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Abstract

The art of creating recurring guests

This study aims to examine the house of brands strategy within the hotel industry, as well as
to understand the relationship building strategies for brands and the communication of them.
To achieve the purpose of the study, a case study was conducted with seven semi-structured
interviews within the hotel group ESS Group. The empirical material was analysed with a
thematic analysis based on hermeneutic perspective. The results of the study illustrate how
the house of brands strategy is used by creating the foundation of the brands centrally at ESS
Group, but with the possibility of local ownership at the different hotels. Furthermore, the
results of the study indicate that ESS Group is using three types of strategies, namely internal,
interactive and external, in order to build long-term relationships with their stakeholders. The
results of the study demonstrate that the used strategies consist of an effective internal
communication with inclusion of the employees, a memorable interaction with the guest, and
a trustworthy external communication. In conclusion, the study emphasises the
implementation from the management, the local ownership of the hotel, and the involvement
of the employees. Accordingly, the study shows the importance of being trustworthy with a

long-term perspective in order to build relationships and create recurring guests.

Keywords: house of brands, hotel and service industry, brand communication, relationship

building strategies, strategic communication, co-creation
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Sammanfattning

Konsten att skapa en stamgist

Denna studie syftar till att undersoka house of brands-strategin for varumérken inom
hotellbranschen, samt att forsta de relationsbyggande strategierna bakom uppbyggnaden och
kommunikationen av varumirkena. For att uppnd syftet med studien genomfordes en
fallstudie med sju semistrukturerade intervjuer inom hotellgruppen ESS Group. Empirin
analyserades sedan utifran en tematisk analys med hermeneutisk utgdngspunkt. Resultatet av
studien visar hur house of brands-strategin anvdnds genom att skapa grunden for
varumirkena centralt inom ledningen pd ESS Group, men med mojlighet for ett lokalt
dgandeskap pa de olika hotellen. Dessutom indikerar studiens resultat att ESS Group
anvander tre typer av strategier, nimligen interna, interaktiva och externa, i syftet att bygga
langsiktiga relationer med sina intressenter. Resultatet av studien visar att strategierna
inkluderar en effektiv intern kommunikation med inkludering av medarbetare i samskapandet
av varumdirket, ett minnesvirt interaktivt mote med gédsten och en trovdrdig extern
kommunikation. Sammanfattningsvis betonar studien vikten av implementeringen fran
ledningen, det lokala dgandeskapet av hotellen och medarbetarnas involvering. Dédrmed visar

studien vdrdet av trovérdighet och langsiktighet for att bygga relationer och skapa stamgéster.

Nyckelord: house of brands, hotell- och serviceindustrin, varumarkeskommunikation,

relationsbyggande strategier, strategisk kommunikation, samskapande
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1. Inledning och problemformulering

Foljande avsnitt syftar till att ge bakgrund till problemet som studeras for att sedan
introducera studiens syfte och forskningsfragor. Slutligen diskuteras studiens relevans och

avgransning.

Kénslan av att vakna upp 1 silkeslena lakan, att fa frukostbuffé serverad eller att ta pa sig en
morgonrock for att gé ner till spaet kan anses som viktiga sdljargument for att locka till sig
gister till ett hotell. Men vad &r det egentligen som far ménniskor att kdnna en emotionell
koppling till ett specifikt hotell? Hur kan hotell arbeta med kommunikation for att skapa
relationer mellan gésten och varumarket?

Hotell- och logiverksamhet dr en viktig bransch for besoksndringen och star for 20
procent av Sveriges turistomséttning (Tillvixtverket, 2020). Under de senaste tio aren har det
funnits en positiv utveckling for turismen i Sverige och turismkonsumtionen uppgick till 300
miljarder kronor ar 2019 (Tillviaxtverket, 2020). Hotell- och serviceindustrin ar priglad av
hog konkurrens och bestar idag av ménga framgéingsrika och utméarkande aktorer, vilket sitter
krav pa att skapa ett starkt varumarke (Cai & Hobson, 2004). Aaker (2010) menar att det
finns ett flertal svérigheter for att etablera ett starkt varumérke, bland annat konkurrensen,
komplexiteten med strategier och relationer, innovation och investeringar. Bertilsson (2017)
belyser hur langsiktiga relationer till konsumenter visat sig spela en allt storre roll inom
branscher med hog konkurrens i syftet att bygga ett starkt varumérke. Relationer genererar
nidmligen fordelar sdsom lojalitet mot varumirket och mdjliggor dven att konsumenter talar
gott om varumérket med andra konsumenter (Bertilsson, 2017). Dessutom menar Hollenbeck
(2018) att den okade tillgdngligheten av information kan medfora stora konsekvenser for
varumarkesbyggande i1 hotellbranschen i framtiden. Dérav krivs en storre medvetenhet och
ett starkare engagemang i strategierna bakom varuméarkeskommunikationen.

I  oOvervigande fall 1 hotellbranschen anvinds kommunikations- och
varumadrkesstrategier kopplat till ett varumérkesnamn, som exempelvis Scandic Hotels och
Elite Hotels (Hollenbeck, 2018). I dessa exempel 6ppnar hotellkedjan nya destinationer med
nya koncept men med en stark koppling till kedjan, exempelvis Scandic Opalen i Géteborg
(Scandic Hotels Group, u.d). Detta av anledningen att hotellets namn och varumirke visar sig

spela en stor roll vid valet av hotell da det kan skapa en igenkdnning hos gisten (Imrie &



Fyall, 2000). Att anvdnda sig av denna strategi mdjliggér dven att hotell under samma
varumidrkesnamn kan dela resurser, vilket medfér méinga ekonomiska fordelar (O’Neill &
Carlbéck, 2011).

I motséttning till strategin av hotell som kedjor kan en organisation dven vilja andra
kommunikations- och varumaérkesstrategier som skapar en stark positionering och
differentiering utan en tydlig association till ett och samma varumirkesnamn. Ett exempel pa
en sadan organisation &r hotellgruppen ESS Group, vilket dven dr var studies fallorganisation.
ESS Group grundades 2007 och bestar idag av 12 hotell, eller som ESS Group bendmner det
‘destinationer’, och 15 restauranger (ESS Group, u.d). Ystad Saltsjobad, Hotel Pigalle, Ellery
Beach House dr nagra av de stora destinationer som ingar i ESS Group och under hosten
2022 oOppnar dnnu en ny destination upp i Goteborg (ESS Group, u.d). Till skillnad fran
manga storre hotellkedjor tillampar fallorganisationen en princip av house of brands dér varje
destination har ett unikt varumirke och namn utan direkt koppling till huvudvarumarket.

Tillimpningen av house of brands inom hotellbranschen &r ett timligen ovanligt
fenomen att studera eftersom forskningen framfor allt har dominerats av kedjetillhorighet.
Avsaknaden av forskning om house of brands inom hotell- och serviceindustrin kombinerat
med den tidigare forskning som understryker vikten skapa emotionella kopplingar till
varumirket visar pd en lucka att fylla 1 det vetenskapliga féltet. Detta skapar en nyfikenhet
kring hur diverse kommunikationsstrategier kan bygga upp starka relationer och skapa
varumdrkesidentiteter inom fenomenet house of brands. I linje med detta har ledningen ett
stort ansvar 1 att implementera strategierna for varumarket, men dven i att férmedla det till
dem anstillda (Kandampully et al., 2001). Utdver arbetet ledningen har med att formedla
strategierna internt finns det dven ett hogt virde av att vd:ar eller andra personer i
ledningsgruppen ar goda kommunikatorer for att lyckas formedla varumirket externt
(Melewar et al., 2006). Darfor ligger dven en nyfikenhet i att studera fenomenet utifran
ledningens perspektiv, eftersom de initialt arbetar med strategierna, implementeringen och

kommunikationen mot intressenter.



1.1 Syfte och fragestillningar

Med utgangspunkt i problemet &r syftet med studien att studera fenomenet house of brands
inom hotell- och serviceindustrin och forstd de relationsbyggande strategierna bakom
uppbyggnaden av varumérken och den strategiska kommunikationen kring dessa. Genom att
studera detta utifrdn ett ledningsperspektiv vill vi uppnd mer kunskap om det ovanliga

fenomenet och fa svar pa foljande forskningsfragor:

e Hur ser uppbyggnaden av strategier ut for ett house of brands inom hotell- och
serviceindustrin?
e Hur kan en hotellkoncern anvénda relationsbyggande varumérkesstrategier for att

differentiera sig pa en konkurrenskraftig marknad?

1.2 Studiens relevans

Essensen i1 forskning inom strategisk kommunikation handlar om att svara péa frigor
relaterade till varfor vissa organisationer lyckas med sina kommunikationsinsatser for att
uppna onskade mél, medan andra inte gor det (Zerfass, Verci¢, D, Nothhaft, & Werder, 2018).
Genom att studera en fallorganisations kommunikationsstrategier och fenomen inom
branding skapas en forstaelse for teorin i praktiken, men dven kunskap som kan appliceras pa
andra fall i framtiden. Varumirkeskommunikation och de bakomliggande strategierna é&r
dérav av stor relevans, inte bara inom den specifika branschen men dven rent generellt for att
lyckas med de uppsatta mélen for organisationen. Med andra ord handlar det om att forstd
vilka kommunikativa resurser som anvands kopplat till exempelvis relationer (Zerfass et al.,
2018).

Heide et al. (2018) talar om att varumirke och rykte dr nyckeltillgdngar i en
organisation och menar att interaktionen mellan alla organisationsmedlemmar och externa
intressenter dr avgorande for deras framgang. Darfor lagger studien stor fokus pa
samskapandet av varuméirket mellan olika grupper for att nd essensen av strategisk
kommunikation. Vidare avser det dven att nd en komplexitet genom att studera strategisk
kommunikation pa olika nivéer, vilket bidrar till att man kan konceptualisera den strategiska
kommunikationen som en pagaende process (Thomas & Stephens, 2014).

Inom forskningsfdltet for strategisk kommunikation bidrar dirfoér var studie med

tvarvetenskaplig kunskap som &r grundad i en fallorganisation. Vidare ar fenomenet viktigt



att studera dels for att nd ny kunskap om varumairkesarbete, och dels for att konstant utveckla

forskningen i takt med att vérlden fordndras.

1.3 Avgrinsning

Studien dr avgriansad till en specifik koncern och tre av dess tillhorande hotell. Hotellen ses
som ldmpliga for studien dd de inte associeras med namnet pd huvudvarumérket, utan har
skapat egna varumérken pé sina separata héll. Anledningen till att endast en fallorganisation
studeras beror pé att vi Onskar né ett stérre djup i1 analysen. Vidare avgréansar sig studien till
sju intervjuer med respektive vd for de tre hotellen, vd for ESS Group, Brand Director,
Commercial Director och projektledare pd marknadsavdelningen. Det empiriska resultatet
frdn de utvalda respondenterna med chefspositioner kan séledes generera ett rikare svar pa

studiens fragestillningar och intentionen att fa ett ledarperspektiv pa dmnet.



2. Tidigare forskning

[ foljande avsnitt presenteras en oversikt av tidigare forskning som studien tar utgangspunkt
frdn. Avsnittets primdra fokus ligger pd att ge oversikt av vanligt forekommande
relationsbyggande strategier inom branschen. Beskrivningen av den tidigare forskningen

dmnar till att ge forstaelse for kunskapsgapet som studien avser att fylla.

Under lang tid har hotellkedjor och strategier for hotellkedjor dominerat forskningen inom
varumérkeskommunikation 1 hotell- och serviceindustrin. Forskningen menar pa att
associationen till huvudvarumaérket skapar trovérdighet och trygghet for konsumenten (Aaker
& Joachimsthaler, 2000). Likasd ldgger den tidigare forskningen tyngd vid fordelarna att
signalera gemensamma attribut genom samma namn, logotyp och marknadsforing
(Hollenbeck, 2018). Dock har ett skifte i samhillet skett och forédndringen tyder pa att
kedjetillhorighet har minskat rejdlt sedan 2015, vilket ger mer plats for andra strategier att bli
mer dominerande (Hollenbeck, 2018).

Oavsett om hotellet dr en del av en kedja eller 4r oberoende av kedjetillhorighet, tyder
tidigare forskning pa att branding utgdr en vésentlig del for att nd konkurrensfordelar och
uppna goda afféarsresultat (Yang & Yang, 2020). Branding inom hotell handlar om mer 4n att
forbinda ett hotell med ett namn och en logga, det handlar om att skapa ett virde for
varumérket, kommunicera genom integrerad marknadsforing, inkludera medarbetare och
skapa langsiktiga och hallbara strategier (Cai & Hobson, 2004). For att uppnd en langsiktig
fordel gentemot konkurrenter inom hotellbranschen krivs ett stort fokus i att skapa
emotionella kopplingar till varumidrket (Cai & Hobson, 2004). For att skapa dessa
emotionella kopplingar hos konsumenter, krivs ett gediget arbete med att etablera och
underhdlla relationer mellan varumirket och konsumenten (Keller, 2009). Kim et al., (2001)
menar att ett av de mest effektiva sitten i branschen att skapa dessa relationer dr genom
kommunikation. Vidare kan dven en varumairkesidentitet ses som ett strategisk verktyg som
kan hjélpa till att bygga relationer med externa intressenter och skapa en “vi-kdnsla” for de
anstdllda (Melewar et al., 2006). Den relationsbyggande kommunikationen som tidigare
undersokts inom branschen har lagt stort fokus bade pa den direkta kommunikationen mot
konsumenten och pd kommunikationen som utfors via servicen fran personalen (Kim et al.,

2001).
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Kopplat till den externa direkta kommunikationen med konsumenten, pévisar tidigare
forskning vikten av att anvdnda de sociala kanalerna for att forstirka varumérkets image
inom turism (Barreda et al., 2020). Barreda et al. (2020) menar att sociala medier kan vara
fordelaktigt for foretag inom turism for att skapa emotionella band hos konsumenterna och
for att bygga en relation mellan konsument och varumirke. Ytterligare forskning betonar
dven hur sociala medier kan kombineras med customer relationship management (CRM) for
att bygga och hantera relationer mellan konsumenten och varumirket ytterligare (Guha et al.,
2018).

For att skapa en stark varumairkesidentitet krdvs involvering av de anstillda i
processen, dven kallat co-creation eller samskapande (Chang & Byrom, 2020). Chang och
Byrom (2020) talar om fyra faser inom samskapandet: grunda en tydlig strategi for
varumdrkesidentitet, vilja och designa identiteten, sammanstrdla den organisatoriska
identiteten och slutligen leverera denna identitet genom extern kommunikation. Studien
lagger ett stort fokus pa den interna kommunikationen och involveringen av anstéllda som i
sin tur kan ge en tydlig varumadrkesidentitet som gor att de anstillda kan representera
varumdrket externt (Chang & Byrom, 2020). Tillika talar Van Nguyen et al. (2021) &ven om
hur man bygger ett samskapat varumirkesvérde, vilket hanfors till hur hotellet arbetar med
intern kommunikation och extern kommunikation pé sociala medier. Van Nguyen et al.
(2021) betonar dven vikten av att involvera anstdllda i samskapandet. Samskapandet gors
genom att skapa gedigen intern kommunikation om varumaérket och varumérkesviardena som
sedan dven reflekteras i de externa kanalerna pa sociala medier (Van Nguyen et al., 2021). De
anstélldas involvering 1 varumirket skapar sedan en béttre uppfattning av hotellets
serviceklimat (Van Nguyen et al., 2021).

Utover den externa kommunikationen och det interna identitetsskapandet talas det i
tidigare forskning dven om att bygga starka relationer mellan varumérke och konsument via
sd kallade brand loyalty programmes. Ett brand loyalty programme syftar till att ge
konsumenten fordelar bade pé deras hotellvistelse och utanfor som en del i deras medlemskap
i organisationen (Lo et al., 2017). Lo et al. (2017) menar att ett lojalitetsprogram bidrar till
positiva relationer mellan konsument och varumérke, men att det krévs ett stort fokus pa
kommunikationen for att skapa tillit och emotionella virden.

Sammanfattningsvis har forskningsfaltet sedan tidigare lagt stort fokus pa hotell med
kedjetillhorighet. Dessutom tyder mycket forskning pa relevansen av kommunikation for att
bygga relationer mellan konsument och varumirke. Att grundldgga en hotellkoncern som ett

house of brands &r en betydligt mer ovanlig strategi men med exempel pa framgéngskoncept,

11



pionjdrer som inspirerar och minskningen av kedjetillhorighet fortsitter utvecklingen av
branschen och forskningen bor adaptera nya principer. Darfor dr det intressant att sdtta
relationsbyggande strategier i en ny kontext for att skapa en forstaelse for uppbyggnaden av
ett house of brands inom branschen, samt bidra med kunskap inom forskningsféltet strategisk

kommunikation.
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3. Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket omfattas av studiens teoretiska utgangspunkt som ligger till grund
for analysen av  studiens empiri. Ramverket introduceras av  grunden i
varumdrkeskommunikation, begreppet house of brands och consumer brand relationships for

att sedan gd in pd diverse strategier inom varumdrken for relationsbyggande.

3.1 Varumairken och varumarkeskommunikation

Varumérke definieras av American Marketing Association (1963) som a name, term, sign,
symbol, or design, or a combination of them which is intended to identify the goods or
services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors”
(s. 9). Rosenbaum-Elliott et al. (2018) menar att det finns ménga olika typer av varumirken,
exempelvis kan produkter, tjdnster, foretag, butiker, stider och personer ses som varumérken.
Fokuset i den hdr uppsatsen ligger pa servicevarumdrken, vilket dven kan definieras av de
marknadsforingsprocesser som forverkligar upplevelser och bedriver ett samskapande av
virdet av varumairket (Brodie et al., 2006).

For att etablera starka varumédrken och for att varumaérket 6verhuvudtaget ska existera
kravs  effektiva strategier for att kommunicera varumérket, det vill sdga
varumérkeskommunikation eller marknadskommunikation (Rosenbaum-Elliott et al., 2018).
Inom marknadskommunikationen finns det tva typer av meddelanden, den forsta &r dem som
menar till att skapa ett langsiktigt varumérkesviarde och den andra &r kommunikation som ar
menat for att f4 direkt verkan (Rosenbaum-Elliott et al., 2018). En central del av branding
bestar av att utforma strategier for att nd specifika mal. Inom arbetet med strategier ingér
exempelvis att designa grunden i varumérket, utforma koncept och kommunicera varumarket
(Rosenbaum-Elliott et al., 2018). Utdver det strategiska arbetet med varumérken menar
Rosenbaum-Elliott et al. (2018) att all 6vrig personal ocksé dr involverad i varumirket och
kommunikationen kring varuméirket. Alla méten med kunder och andra intressenter kan ses
som en touchpoint, darfor handlar det om att hantera och organisera nir och hur alla méten
sker och forsoka sdkerhetsstdlla och forma perceptionen som kunden skapar av varuméirket
(Rosenbaum-Elliott et al., 2018). Rosenbaum-Elliott et al. (2018) menar att just inom

servicevarumérken, har de anstélldas beteende ett starkt inflytande pa kundens perception. Pa
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grund av det starka inflytandet bor de anstdllda ses som en viktigt del 1 den

varumirkesbyggande kommunikationen (Rosenbaum-Elliott et al., 2018).

3.2 House of brands som varumérkesuppbyggnad

Aaker och Joachimsthaler (2000) talar om the brand relationship spectrum, se 1 figur 1. Inom
brand relationship spectrum tas strategin house of brands upp vilket ses som relevant for

denna studie.

Brand Relationship

Spectrum
House of Brands Endorsed Brands Sub-brands Branded House
L | Not Connected I Token Endorsement — Co-Drivers || Different Identity
|| Shadow Endorser —  Linked Name || Master Brand L1 Same Identity
as Driver

L Strong Endorsement

Figur 1. Karta 6ver olika strategier inom varumérkesuppbyggnad (Aaker & Joachimsthaler,

2000, s. 105).

House of brands &r en strategi dir respektive varumérke har en egen roll och identitet, utan
direkta associationer till huvudvarumarket (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Varumaérket ses
som oberoende frin huvudvarumirket, vilket innebér att det inte kan nyttja de fordelarna som
kommer med att anvinda sig av ett vilkdnt varumirke (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Utan
en koppling till ett vilként huvudvarumaérke blir det svirare for konsumenten att dra slutsatser
om kvalitet och trovirdighet for varumérket, vilket kan ses som en nackdel med house of
brands-strategin (Yu, 2021).

Dock finns det dven ett flertal fordelar med house of brands-strategin, forslagsvis kan
varumdérket positionera sig tydligt pd marknaden genom de funktionella férdelarna som det

besitter (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Dessutom kan house of brands-strategin stérka
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mojligheten att etableras inom ett tydligt nischsegment (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
House of brands gor det sdledes mgjligt att astadkomma nischade varumérken som inte hade
kunnat uppnés vid direkt koppling till huvudvarumirket (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
Ytterligare fordelar inom house of brands-strategin dr dess formaga att undvika en association
till andra varumérken i gruppen som inte gar i linje med vad varumarket i fraga symboliserar

(Aaker & Joachimsthaler, 2000).

3.2.1 Shadow endorsers

Aaker och Joachimsthaler (2000) talar om begreppet shadow endorsers inom house of
brands-strategin. Shadow endorsers innebir att det inte finns en synlig koppling mellan de
oberoende varumirkena och huvudvarumérket, dock finns det en medvetenhet hos ménga
konsumenter om det givna sambandet (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Genom shadow
endorsers kommunicerar huvudvarumarket att respektive varumérke representerar en annan
produkt och har ett annat marknadssegment, vilket mojliggor att varje varumérke kan ha en
egen image, identitet och ett eget varumérkesnamn (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Till foljd
av att konsumenter dr medvetna om sambandet, skapas foljaktligen en storre spidnning och

mystik om varumarkena (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

3.2.2 Uppbyggnaden av strategier

Inom house of brands ar varje varumarke unikt och som tidigare nimnt innehéller ett house
of brands flera sjdlvstandiga varuméarken (Aaker, 2009). Géllande strategier for ett house of
brands krdvs darfor individuella strategier for att maximera effekten pa den nischade
marknaden (Aaker, 2009). Uppbyggnaden som ett house of brands tillater organisationen att
positionera varumérkena tydligt med dem funktionella fordelarna for att lyckas dominera
inom det nischade segmentet (Aaker, 2009). Med andra ord kan varumérkena vara inom
samma marknad eller segment, men det individuella fokuset ger mojlighet till en dominans
inom segmentet istillet for en generell koppling till huvudvaruméirket (Aaker, 2009).

Inom alla organisationer finns det flera intressentgrupper att ta hinsyn till 1
uppbyggnaden av strategier och i arbetet med varumaérke, vilket kan se annorlunda ut
beroende pd strukturen pa organisationen. Morley (2009) beskriver olika intressentgrupper
och hur organisationer arbetar med dem inom ett house of brands. Bland annat understryker
Morley (2009) vikten av att arbeta internt med bandet mellan organisationen och de anstéllda.
Dessutom menar Morley (2009) att man bor arbeta fram strategier steg for steg genom att lata

experter ta fram varumédrkena inom house of brands.
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3.3 Consumer brand relationship - att skapa starka band

For att lyckas nd en konkurrensfordel och sticka ut pa en konkurrenskraftig marknad,
fokuserar manga foretag pa att bygga langsiktiga relationer med kunden eller konsumenten
(Bertilsson, 2017). En av dem framsta anledningarna till att foretag dgnar sig at strategier for
att bygga langsiktiga relationer dr for att forsoka uppna en varumaérkeslojalitet (Bertilsson,
2017). Ytterligare en anledning &r for att konsumenter ska vara bendgna att prata om
varumérket och fridmja varumirket gentemot andra konsumenter (Bertilsson, 2017).
Relationen mellan konsument och organisation &r en tvavdgsprocess som primért handlar om
omsesidighet och det 6msesidiga utbytet av 16ften (Dall’Olmo Riley & de Chernatony, 2000).
Vidare menar Quesenberry (2021) att relationen och interaktionen mellan konsument och
varumérke kan starta en mdgjlighet for relationer mellan ménniskor och vidare skapa
communities. Quesenberry (2021) talar bland annat om vikten av sociala medier for att stirka
konsumentens anknytning till varumirket via ett community pd sociala medier for att

ytterligare stirka varumérkeslojaliteten.

3.4 Relationsbyggande strategier inom servicevaruméirken

For att konceptualisera relationen mellan konsument och varumérke inom servicevarumirken
kan man utgd fran hur olika typer av marknadsforing péverkar perceptionen av ett
servicevarumarke. Brodie (2009) diskuterar tre olika typer av marknadsforing som paverkar
detta: extern marknadsforing, interaktiv marknadsforing och intern marknadsfoéring. Den
externa marknadsforingen handlar om kommunikationen mellan organisationen och
konsumenten, dar essensen ligger 1 vilka l6ften som gors och kommuniceras om
serviceerbjudandet (Brodie, 2009). Vidare talar den interaktiva marknadsforingen om motet
och interaktionen mellan personer som arbetar inom organisationen och konsumenten,
fokuset ligger i1 serviceupplevelsen som levereras och vilka 16ften som kommuniceras i
interaktionen (Brodie, 2009). Slutligen handlar den interna marknadsféringen om processen
som mojliggor 16ftena om tjansteutbudet (Brodie, 2009). Vid den interna marknadsforingen
laggs stor vikt vid hur personer inom organisationen involveras 1 servicevaruméirket (Brodie,
2009).

Tillika talar Kim et al. (2001) om hur hotell bor leverera den service som varit lovad
for att lyckas skapa relationer som kan bidra till att gésten talar gott om varuméirket. Vidare
menar Kim et al. (2001) att hotellservice kan bli indelat i tre delar: fore service, under service

och efter service. Dessa tre delar kan &ven starkt kopplas till hur de anstillda bor vara
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involverade i1 varumaérket, hur interaktionen mellan gist och organisationens medlemmar ter
sig och hur organisationen kommunicerar ut budskapen externt (Kim et al., 2001). Kim et al.
(2001) lagger dven stor vikt vid kommunikationens virde och nddvéndighet for att lyckas
bygga relationer. Fokuset 1 att bygga relationer ligger darfor mycket 1 de strategier som sitts
upp inom kommunikation och marknadsforing, diar malet ar att leverera utifran de 16ften som

kommunicerats och vara trovérdiga (Brodie, 2009; Kim et al., 2001).

3.4.1 Co-creation som strategi

Co-creation ses som en visentlig del av att skapa en stark varuméirkesidentitet, vilket innebar
att de anstéllda har betydande roll i varumérkesprocessen (Chang & Byrom, 2020). For att na
fordelar i en konkurrenskraftig bransch sdsom hotellbranschen dr det saledes visentligt for
hotell att samskapa mervirde med kunderna genom deras anstillda (Xie et al., 2019).
Samskapandet kan generera ménga fordelar for de anstéllda, exempelvis en storre kunskap
om varumdrket, ett starkare band med varumidrket samt en storre vilja att kommunicera
varumérkesidentiteten (Chang & Byrom, 2020). De anstéllda kan genom sin starka roll i
varumérkesbyggandet representera varuméirket externt (Chang & Byrom, 2020). Van Nguyen
et al. (2021) menar dven att det kan generera en formanlig bild av serviceklimatet pa hotellet
genom att anvinda de anstillda i varumérkesbyggandet.

Van Nguyen et al. (2021) framfor att det krdvs en fOrstdelse for varumérkets
varderingar for att de anstillda ska kunna bidra till samskapandet av varumaérket. Nar de
anstédllda nar storre forstaelse om varumaérket far de dven en djupare forstaelse for hur deras
roller relaterar till det (King & Grace, 2006). Ytterligare en viktig aspekt dr virdet av de
anstilldas forstaelse for organisationens affarsfilosofi och hur de ska kunna leverera ett
minnesvirt servicemdte (King & Grace, 2006). Ledningen maste silunda leverera
varumadrkets riktlinjer till de anstillda pa ett meningsfullt och relevant sitt, forslagsvis genom
utbildningar och tydlig kommunikation (King & Grace, 2006).

Genom en stark och meningsfull forstaelse for varumirkesidentiteten kan de anstéllda
foljaktligen representera varumdérket externt och fungera som varumirkesambassadorer
(Kimpakorn & Tocquer, 2007). Varumirkesambassaddrer kan sélunda bli forespridkare for
varumérket och kommunicera ut bade dess image och kultur externt (Kimpakorn & Tocquer,
2007). Tillika ar det de anstdllda som interagerar med gésterna pa en daglig basis, vilket
innebér att det dr de som vet vad gisterna forvéntar sig och kan sélunda leverera det (Van
Nguyen et al., 2021). Iglesias och Bonet (2012) betonar att gistndjdheten sidledes kommer

paverkas genom de interaktioner som varumérkesambassadorerna har med gésten.
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Varumirkesbyggande dr med andra ord en holistisk process och hanteringen av hur
bade varumirkesidentiteten och varumérkesimagen uppfattas kan ddrmed stirka varumarket
(Chang & Byrom, 2020). Foljaktligen spelar de anstillda en stor roll i processen och en
strategi fOr att motivera anstéillda kan vara att kommunicera kundndjdhetsdata till dem, det
vill sdga hur kunderna uppfattar servicen (Kimpakorn & Tocquer, 2007). Kundndjdhetsdata
kan dven kan fungera som ett sorts dterkopplingssystem (Kimpakorn & Tocquer, 2007).
Kimpakorn och Tocquer (2007) menar att anstdllda & mer motiverade till att leverera god
service nir varumirket upplevs ha ett hogt virde for konsumenterna. Aven Van Nguyen et al.
(2021) talar om att arbetsgivaren bor framfora feedback fran konsumenter for att forbattra
varumirkesvérdet for de anstillda.

Vidare finns det dven risker med att overlata sa hogt ansvar till de anstillda, vilket
Morsing (2006) beskriver som normativ kontroll. Normativ kontroll kan likstidllas med en
kultur dar foretagets moraliska disciplin genomsyrar alla de anstélldas tinkande inom
organisationen, vilket kan ses som positivt for de externa intressenterna da det genererar
konsekventa budskap om varumérket (Morsing, 2006). Diaremot kan den normativa
kontrollen och standardiseringen forhindra de anstilldas innovation, kreativitet och

sjalvstandighet, vilket foljaktligen kan bli kontraproduktivt i slutindan (Morsing, 2006).

3.4.2 Service som strategi

Som tidigare ndmnt spelar de anstéllda en stor roll 1 varumirkesarbetet och likvil kvaliteten
pa servicen som tillhandahélls. I servicevarumirken &r det siledes vasentligt for varumérken
att vara kundorienterade for att bibehalla sina relationer med kunderna (Kim et al., 2001).
Langsiktiga relationer genererar inte bara langsiktig lojalitet, utan forbattrar dven hotellets
lonsamhet (Kim et al., 2001). For att lyckas bygga langsiktiga relationer dr det av hogsta vikt
att varumdirket haller sina 16ften till kunden, det vill sdga att prestera utifran de férvéntningar
som kunden har (Kim et al., 2001).

Kandampully et al. (2001) uttrycker att gidsten ofta kommer ihdg dalig service, medan
bra service ofta gar obeméirkt forbi. Det ar saledes vidsentligt att forstd vad som paverkar
gisternas uppfattning av servicekvaliteten och hur man kan arbeta med dessa faktorer for att
forbattra servicestrategin (Kandampully et al., 2001). Implementeringen av strategierna
gloms ofta bort inom organisationen och ledningen maste dédrmed ta ett stort ansvar i att
formedla dem till de anstillda (Kandampully et al., 2001). Varumérken kan inte leverera en

hog servicekvalitet till sina kunder om de anstéllda inte dr engagerade och kapabla till att
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gora det (Gronroos, 1992). Det stills dirmed hdga krav pa det interna arbetet, eftersom det
interna speglas externt i interaktionen med gésten (Kandampully et al., 2001).

Det finns olika sétt att méta prestationen for ett hotell. Kim et al. (2001) talar bland
annat om kontinuitet, det vill sdga upprepade kop, vilket dr en védsentlig del for att bygga
langsiktiga relationer. Om gésterna dr medvetna om att de kommer fa god service varje gang
de besoker hotellet kommer det leda till att de blir aterkommande gister (Kandampully et al.,
2001). Kim et al. (2001) diskuterar ytterligare ett begrepp som kan mita prestationen for ett
hotell, ndmligen word of mouth (Kim et al., 2001). Word of mouth innebér att det sker
interpersonell kommunikation mellan olika personer, vilket ses som grundldggande inom
hotellbranschen da kunder aktivt soker information fran andra kunders upplevelser (Kim et

al., 2001).

3.4.3 Sociala medier som strategi .

Framvéxten av sociala medier har fordndrat kommunikationsklimatet for organisationer och
dess konsumenter (Quesenberry, 2021). Det har skett ett skifte dar konsumenter vinder sig
till sociala medier snarare én traditionella medier for att ta del av information (Jain et al.,
2018). Detta okar kraven pa organisationen att fokusera pa relationen mellan konsument och
varumérke dven pd de sociala plattformarna (Jain et al., 2018). Tench och Yeomans (2017)
menar att relationer dr en av atta viktiga kompetenser for att kunna anvénda sociala medier sa
effektivt som mojligt. Sociala medier dppnar upp mojligheter for tvavigskommunikation och
interaktion som 1 sin tur gynnar den dialogiska relationen och engagemanget i varumarket
(Tench & Yeomans, 2017). Jain et al. (2018) menar att brand trust, som syftar till tilliten
konsumenten kédnner att varumarket kommer leverera utifran de uttalade 16ftena, kan bidra till
att skapa en lojalitet och till word of mouth. Brand trust dr déarfor en viktig del att ha 1
beaktning i strategierna for att bygga relationer pa sociala medier (Jain et al., 2018).
Ytterligare ett sétt att bygga och bibehdlla relationen mellan konsument och
varumérke dr genom engagemang pd de sociala kanalerna. Hamzah et al. (2021) studie
pavisar att engagemang fran konsumenten har positiva effekter pd relationen mellan
konsument och varumérke. Dessutom kan konsumentens kopplingar till varumairket pa
sociala medier frimja meningsfulla relationer till varuméarket (Hamzah et al., 2021). For att
uppnd engagemang pa sociala medier menar Hamzah et al. (2021) att organisationen bor
lagga ett stort fokus pé att skapa inferaktivitet men dven en nymodighet. Interaktiviteten
refererar till en tva- eller flervigskommunikation dér alla kommunikationsparter kan agera

och reagera pa varandra (Liu & Shrum, 2002). Nymodighet handlar snarare om i vilken
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utstrackning varumérket representerar och levererar ndgonting unikt eller nytt och hur det

uppfattas av konsumenten (Mendelson, 2001).

3.4.4 Integrated marketing communication som strategi

I det stindigt fordanderliga tekniska landskapet kridvs det effektiva strategier for att bygga
relationer med sina intressenter, integrated marketing communication (IMC) kan ses som ett
relevant verktyg for detta (Porcu et al., 2019). IMC é&r en strategi for att utveckla langsiktiga
relationer med intressenter genom en planerad och anpassad kommunikation som genomsyrar
hela organisationen (Porcu et al., 2019). IMC gor det darfor mdjligt att skapa ett konsekvent
budskap 1 samtliga mediekanaler (Porcu et al., 2019). IMC genererar ett flertal fordelar,
utover langsiktiga relationer kan det dven bidra till kundlojalitet och ett dkat finansiellt
resultat (Pisicchio & Toaldo, 2021). Saledes ar det viktigt att ledningen forstar behovet av en
effektiv kommunikation och ligger vikt vid att lyssna pd bade de interna och externa
intressenterna (Pisicchio & Toaldo, 2021; Porcu et al., 2019). Om ledningen foOrstar
intressenternas behov kan de saledes anpassa sin kommunikation dérefter (Porcu et al., 2019).
Det ar ndmligen avgorande att ha en stor forstdelse for sina intressenter och beakta deras
roster genom interaktivitet om ett varumérke ska lyckas uppratthalla l&ngvariga relationer

med dem (Porcu et al., 2017).

20



4. Metod

Féljande avsnitt beskriver studiens vetenskapliga utgangspunkt, ddirefter beskrivs de valda
insamlings- och analysmetoderna och urvalet samt reflektioner kring dem. Slutligen

presenteras etiska aspekter och metodologiska reflektioner kring studien.

4.1 Vetenskaplig utgiangspunkt

Kvalitativ metod &r vald for att samla detaljerad och deskriptiv information, som 1 sin tur ger
en djupare forstaelse av bade fenomenet och fallorganisationen vi studerar och deras koppling
till varandra (Boyle & Schmierbach, 2019). Den kvalitativa metoden bidrar till ett 1drande av
den sociala verkligheten och anvinds for att beskriva, utforska och forklara ett fenomen
(Leavy, 2020). Genom att studera hur nagot sker uppnés syftet med kvalitativa studier,
namligen att nd djup forstaelse men dven ingdende beskrivningar av fenomenet i fraga
(Leavy, 2020). Studien dr av induktivt slag dd vi syftade till att utifrdn vart insamlade
material uppticka relevanta monster och dérefter hitta teori for att forklara dessa monster
(Bjorklund & Paulsson, 2014).

Studien utgédr fran ett hermeneutiskt forhallningssitt vilket innebdr att tolkning av
mening dr i fokus (Kvale & Brinkmann, 2014). Eftersom studien syftar till att nd en forstéelse
for ett visst fenomen, blev siledes den hermeneutiska metoden ett naturligt val. Odman
(2017) menar namligen att tolkning ar det primira tillvigagangssittet for att uppna forstielse.
For att tolka och forstda mening dr det ndodvindigt att pendla mellan de olika delarna till
helheten och sedan fran helheten till delarna igen, vilket benimns som den hermeneutiska
cirkeln (Odman, 2017). Den hermeneutiska cirkeln tillimpades genom att intervjuerna
transkriberades fran ljud till text for att sedan pendla mellan tolkning av teori och tolkning av
empiri ett steg i taget, for att uppnd en hdgre niva av forstaelse (Odman, 2017). Studien ses
dven utifran ett socialkonstruktionistiskt perspektiv, vilket innebér att verkligheten &r socialt
konstruerad och skapas genom samspel med andra (Heide & Simonsson, 2014; Silverman,
2017). I en dialog finns det dérav inte endast en bild av ett fenomen, utan bada parterna kan
sdledes konstruera olika kunskap om det studerade @mnet tillsammans (Mollerstrom &
Stenberg, 2014). Genom dialog under insamlingen av materialet ndddes ett mer utvecklat

resonemang och sdlunda skapades verkligheten i forskningsfaltet.
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4.2 Fallstudie

Vi har valt att utfora en fallstudie pa fallorganisationen ESS Group och de tre hotellen Ellery
Beach House, Hotel Pigalle och Ystad Saltsjobad. Fallstudier ses som en relevant strategi nér
forskare vill undersdka en specifik fraga eller fenomen och f& en grundlig forstaelse och
kunskap for dessa (Boyle & Schmierbach, 2019). Eftersom studien syftar till att undersoka
fenomenet house of brands samt varumirkesstrategier for relationsskapande, ldmpar sig
séledes en fallstudie. Genom en fallstudie dr det dven mdjligt att redogora for flera delar, 1
detta fall bdde ESS Group och de tillhdrande destinationerna, vilket genererar detaljrik
information om samtliga delar (Heide & Simonsson, 2014). Den ingdenden informationen
gor det sdlunda mojligt att redogora for de aspekter som studien dmnar att undersoka, samt att

forsta de bakomliggande orsakerna till dessa (Boyle & Schmierbach, 2019).

4.3 Forskningsstrategi: intervjuer

Som forskningsstrategi har vi valt att genomfora intervjuer did de genererar djup och kan
finna nyanserade perspektiv om det studerade fenomenet (Kvale & Brinkmann, 2014).

I en kvalitativ forskningsintervju syftar man till att forstd intervjupersonens livsvérld och
dennes tolkning av de olika fenomen som diskuteras (Kvale & Brinkmann, 2018). Dirav nas
en forstaelse for intervjupersonens perspektiv pa det studerade dmnet och intervju ses
foljaktligen som ett lampligt val for vér studie (Kvale & Brinkmann, 2018). Ifragasittande
och lyssnande &r visentligt 1 intervjun for att uppna ett professionellt samspel och skaffa sig
ritt kunskap om dmnet (Kvale & Brinkmann, 2018). For att tolka och forstd meningen krévs
som tidigare nimnt tolkning utifrdn den hermeneutiska cirkeln (Odman, 2017). Det finns
siledes ett dmsesidigt samband mellan forforstelsen och forstielsen (Odman, 2017). Vér
forforstdelse om dmnet har dirav likasd en stor paverkan pd hur rétt kunskap kan anskaffas
om dmnet (Odman, 2017).

Kvaliteten pd den empiri som skapas utifrdn intervjun beror pa intervjuarens
hantverksskicklighet (Kvale & Brinkmann, 2018). Darfor var vi noggranna med att forbereda
oss infor intervjuerna, visa prov pa samtalsformaga och sprakkunnighet, samt hjdlpa
intervjupersonerna att utveckla deras beréttelser genom gensvar och vér lyhordhet (Kvale &
Brinkmann, 2018). Det 4r dven viktigt att intervjun inte ses som en Oppen dialog, utan att det
finns en viss sorts maktasymmetri mellan parterna dir intervjuaren sitter scenen och styr
sekvensen genom intervjun (Kvale & Brinkmann, 2018). Svaren i en intervju kan emellanat

vara mangtydiga och svara att tolka, dérav dr det vasentligt att analysera om méngtydigheten

22



beror pa intervjupersonens livsvérld eller pd utformningen av intervjun (Kvale & Brinkmann,
2018).

Vi har utfort semistrukturerade intervjuer da de &r strukturerade i en viss man, men
det fanns mojlighet for fordndringar under intervjuns ging (Kvale & Brinkmann, 2018).
Intervjuerna inkluderade Oppna fragor som fokuserade pa @mnet vi vill studera, samtidigt
hade intervjupersonerna mojlighet att styra sig mot olika perspektiv kring de teman som
undersoks (Kvale & Brinkmann, 2018). Vi valde att utfora korta och enkla fragor som var
latta att forstd vilket Kvale och Brinkmann (2018) foresprdkar. De korta fragorna
kombinerades med introducerande, ledande och uppfoljningsfragor for att na ett stérre djup 1

svaren (Kvale & Brinkmann, 2014).

4.3.1 Urval

Vid urvalet av intervjupersoner dr det viktigt att ha sina forskningsfrigor i &tanke
(Magnusson & Marecek, 2015). Eftersom studien syftar till att undersoka
varumérkesstrategier utifran ett ledningsperspektiv, valde vi saledes att utfora intervjuer med
personer inom hoga positioner som arbetar med varumérkesstrategier. Vi valde att utfora sju
intervjuer for att fa sa detaljerade och djupgaende intervjuer som majligt och 1 sddana fall kan
ett mindre antal respondenter ricka (Magnusson & Marecek, 2015).

Vi valde urvalsstrategierna kriterieurval och strategiska urval for att uppfylla studiens
syfte (Falkheimer, 2014). De kriterier som stélldes pd intervjupersonerna var att de skulle
vara ansvariga for strategier och varumédrkesbyggandet inom ESS Group. Tillika ville vi
undersoka tre hotell och hur implementeringen av strategier fungerade pa dessa och bedomde
att samtliga vd:ar pa de tre hotell var ett 1dmpligt kriterium. Da det fanns fler hotell att vdlja
mellan inom ESS Group valde vi strategiskt hotell inom tre separata lidn for att nd en storre
bredd. Vi valde dven att inte endast utga fran spahotell, utan kombinera det med stadshotell
for att siledes fa ett mer representativt urval av hotellen (Boyle & Schmierbach, 2019). De
passande intervjupersonerna kontaktades initialt via mail och samtliga gav ett starkt

inledande intresse for sitt deltagande men dven for studiens andamal.

23



4.3.2 Insamlingsmetod

Namn och titel Foretag/ hotell Datum for intervju Lingd pa intervju
Daniel Franzén, vd Ellery Beach House 6 april 2022 57 minuter
Anna-Carin ESS Group 19 april 2022 46 minuter
Rasmusson,

Commercial Director

Jonas Stenberg, ESS Group 19 april 2022 55 minuter
vd och partner

Kent Johansson, vd Hotel Pigalle och 19 april 2022 48 minuter
Hotel Bellora

Klara Sundqvist, ESS Group 19 april 2022 35 minuter
projektledare
marknadsavdelningen

Carl Lundgren, ESS Group 22 april 2022 48 minuter
Brand Director och

partner

Carina Dillman, vd Ystad Saltsjobad 22 april 2022 40 minuter

Tabell 1. Tabell 6ver intervjuer

I genomsnitt var intervjuerna med ledningen och vd:arna runt 45 minuter ldnga och
genererade stort djup och vilutvecklade svar. Vid en intervju frangick vi
ledningsperspektivet, ndrmare bestimt 1 intervjun med en projektledare péa
marknadsavdelningen. Detta val gjordes d& vi ville fi en tydligare bild av det praktiska
arbetet med strategierna i den externa kommunikationen, dérav var intervjun dven av kortare
slag d4 den framfor allt syftade till att bidra med ett praktiskt perspektiv och ge en mer
holistisk syn.

Sex av sju intervjuer holls pa plats med intervjupersonerna. Vi syftade till att utfora
intervjuerna pa plats eftersom det personliga métet kan skapa en storre tillit mellan de bada
parterna, vilket framfor allt ses som vésentligt nir det géller intervjuer med personer med
chefsroller (Von Platen & Young, 2014). Trots ldng resvig till intervjuerna, ndrmare bestdmt
Goteborg och Ystad, prioriterade vi intervjuer pa plats just pa grund av mdjligheten for 6kad

kvalitet. P4 grund av det ldnga reseavstandet till Stockholm (Ellery Beach House) och
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tidsbrist genomfordes en av intervjuerna Gver det digitala samtalsverktyget Zoom. Diremot
genererade dven den intervjun ett gynnsamt material av hog kvalitet. Samtliga intervjuer
inleddes med en forklaring om det studerade dmnet, syftet och var roll som forskare. Vidare
tydliggjordes valet till anonymitet for att dérefter introducera intervjuguiden. Guiden var
forberedd sedan tidigare och uppbyggd med diverse huvudteman kombinerad med
uppfoljningsfragor.

I relation till empirisk mattnad, ansdg vi att det efter fem intervjuer fortfarande
kravdes aningen mer fordjupning och bekréftelse. Efter sex intervjuer hade vi nétt hogre
forstaelse av fenomenet i fraga. Vid den sjunde intervjun ansag vi att empirisk mittnad hade
nétts. Det vill sdga att vi efter sju intervjuer hade intervjuat det antal personer som behdvdes
for att fa svar pa vara forskningsfragor (Kvale & Brinkmann, 2014). Vidare lades storre fokus
pa forberedelser infor intervjuerna med research om personen och individuella intervjuguider
samt att analysera det insamlade materialet noggrant istillet for att gora ett storre antal
intervjuer, detta val gjordes da det i manga fall gynnar studiens kvalitet (Kvale & Brinkmann,

2014).

4.4 Analysmetod

For att analysera det insamlade materialet valde vi att genomfOra en tematisk analys.
Processen inleddes med en typ av initial kodning som innebédr en genomgéng av utskrifterna
av intervjuerna (transkriberingar) for att sétta etiketter/namn pé det som verkar vara viktigt
for studiens dndamal eller av teoretisk vikt (Bryman, 2018). Vidare arbetade vi med att
utveckla koderna till nyckelteman och hitta delteman eller fler dimensioner av de teman eller
koder som har hittats (Bryman, 2018). Den tematiska analysen 6vergick sedan till att namnge
teman for att kunna fanga in storre delar av datan for att sedan hitta samband och kopplingar
mellan de Overgripande temana (Bryman, 2018). Hela processen kan dven likstdllas med
Rennstam och Waisterfors (2015) analysstrategi av att kategorisera, reducera och
argumentera. Det innefattar att ett initialt arbete gjordes med att sortera datan i teman, for att
vidare reducera bort delar av materialet utifrdn en kategorisk reducering, och slutligen
applicera en slags empiriberoende argumentation for att forklara det fenomen vi hittade

utifran vér fallorganisation (Rennstam & Wasterfors, 2015).
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4.5 Metodologiska reflektioner

Bjorklund och Paulsson (2014) menar att det dr av stor betydelse att reflektera 6ver och att
vara medveten om savil fordelarna som nackdelarna med den valda metoden for att 6ka
trovirdigheten pa studien. Eftersom kvalitativa studier inte utgar fran storre statistiska
undersokningar som kvantitativa undersokningar gor, dr inte statistisk generaliserbarhet
viktigt, utan istdllet ligger fokus i denna studie pa att ge tita beskrivningar av det specifika
fallet och samtidigt svara pa vad studien dr ett fall av (Heide & Simonsson, 2014). Mot
metoden forskningsintervju kan kritik ibland foras angdende dess vetenskaplighet, da
tolkningar kan goras olika beroende pa vem som utfér dem. Inom hermeneutiken avstar man
dock fran att soka efter korrekta och sanna betydelser utan fokuserar istéllet pa olikheter,
nyanser eller paradoxer vilket ger en styrka till forskningsintervju (Kvale & Brinkmann,
2014).

Inom kvalitativ forskning ldmpar det sig inte lika vél att reflektera kring reliabilitet
och validitet som i en kvantitativ studie dd data inte mits och det inte finns ndgon
forutséttning om endast en verklighet (Bryman, 2018; Heide & Simonsson, 2014). Istéllet dr
det mojligt att utvdrdera utifrdn fyra kriterier for kvalitativa studiers kvalitet: trovérdighet,
overforbarhet, tillforlitlighet och bekréftelsebarhet (Guba & Lincoln, 1985). Genom att
anvinda sa kallad respondent- eller deltagarvalidering Okar trovardigheten och
tillforlitligheten for studien (Guba & Lincoln, 1985). Deltagarvalidering innebér att personer
inom den studerade organisationen fatt vara med och stimma av tolkningarna som forskarna
har genomfort, vilket vi primért gjorde genom avstdmning under intervjuns gang (Heide &
Simonsson, 2014). Ser man istédllet pa kriteriet dverforbarhet behover inte fallstudien vara
direkt overforbar till ett annat fall d& man utifrin ett socialkonstruktionistiskt perspektiv tror
att det finns mer dn en verklighet (Heide & Simonsson, 2014). Fokus har istillet i denna
studie som tidigare ndmnt legat pa att skapa en tdt beskrivning av fallet for att ge ldsaren
storre mdjlighet att forstd kontexten och dverfora sd mycket av kunskaperna som mojligt till
andra situationer (Heide & Simonsson, 2014).

Valet av en fallstudie har gjorts dels for att nd djup kunskap om komplicerade fragor,
och dels for att det dr lampligt inom strategisk kommunikation (Heide & Simonsson, 2014).
Gillande fallstudie har vi tagit hénsyn till flera faktorer for att tillgodose en god kvalitet av
fallstudien, bland dessa dr val av organisation, val inom organisation och flera perspektiv
(Heide & Simonsson, 2014). Detta innebédr att organisationen som &r vald ar vilkénd inom

branschen och inom organisationen har det funnits en kontaktperson som har hjélpt till att
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hitta rétt personer (Heide & Simonsson, 2014). Vidare har intervjuer valts att héllas med
personer som bidrar med olika perspektiv sdsom olika hotell inom ESS Group men ocksa
olika typer av tjanster inom bade varuméirkesarbete och relationsbyggande (Heide &

Simonsson, 2014).

4.6 Etiska aspekter

Vidare ar det viktigt att dvervidga och reflektera kring de etiska aspekter som &r aktuella i
studien. Kvale och Brinkmann (2014) talar om fyra olika aspekter som kan ses som etiska
riktlinjer for en forskare: konfidentialitet, samtycke, konsekvenser och forskarens roll. For att
sdkra konfidentialiteten och fa ett informerat samtycke har alla intervjupersoner erbjudits
mdjlighet att vara anonyma, blivit forsdkrade om principerna som géller med inspelning,
transkribering och citering (Kvale & Brinkmann, 2014). For att ytterligare stirka det
informerade samtycket lades stor vikt att 1 borjan av intervjuerna introducera
intervjupersonerna for studiens syfte och skapa en forstéelse hos intervjupersonerna for vilka
intentioner som forskarna har (Kvale & Brinkmann, 2014). Ytterligare en etisk aspekt som ar
av stor vikt att reflektera 6ver och bedéoma &r de konsekvenser studien kan fa for deltagarna
(Kvale & Brinkmann, 2014). Eftersom studien inte tar ett kritiskt perspektiv utan snarare har
som madl att kartligga ett fenomen minimeras risken for konsekvenser som blir lidande for
deltagarna. P4 grund av detta véger fordelarna med kunskapen som utvinns upp for risken
och beslutet att genomfora studien dr darav rattfardigat (Kvale & Brinkmann, 2014). Dock
har medvetenheten kring konsekvenser fortfarande varit stor och vi har darfor lagt stor vikt
vid att dverviga konsekvenser men dven gora deltagarna medvetna om konsekvenserna innan
deltagandet skedde (Kvale & Brinkmann, 2014). I talan om forskarens roll har vi utifrdn basta
formaga sokt en hog vetenskaplig kvalitet genom engagemang 1 moraliska fragor och de
etiska aspekterna (Kvale & Brinkmann, 2014). Dessutom har vi manga ganger reflekterat
over etiska aspekter for att uppnd en medvetenhet exempelvis angdende ledande fragor under

intervjuerna.

27



5. Analys

[ foljande avsnitt analyseras det empiriska materialet for att fa svar frdgestdllningarna inom
relationsbyggande strategier. Analysen delas upp i fyra delar, forst uppbyggnaden som ett
house of brands och varumdrkena i sig for att besvara den forsta forskningsfrdagan, for att
sedan ga vidare till tre kategorier av strategier, de interna, de interaktiva och de externa, for

att kunna besvara den andra forskningsfragan.

5.1 House of brands och varumarkena

ESS GROUP
|
| | |

E._

— Q- A+ 3 Hotel
ELLE&Y vsmadaltsihad W E M

Greanhorer)  Harienlyit ™ FYRI MJ'S
O \-/ /A 'RESORT OF HEMSEDAL

Figur 2. Karta 6ver ESS Groups funktion som ett house of brands med de stora

destinationerna (Kullenberg & Nilsson, 2022)

Aaker och Joachimsthaler (2000) talar om begreppet house of brands som en strategi for att
bygga upp ett foretag dir varumirkena inte har en association till ett huvudvarumirke.
Gemensamt for samtliga intervjupersoner inom ESS Group dr deras benimning om fOretaget
som en grupp och inte som en kedja. Vd och partner for ESS Group talar om grunden 1 att
foretaget startades som house of brands ligger 1 en drivkraft och passion att skapa négot
personligt och ndgot som man sjilv tror pa och ir stolt Gver. Vidare pekar vd:n ut att det blir
en typ av synergieffekt av konceptet house of brands, eftersom det ar latt att ta fram nya
produkter eller varuméirken nir man redan har en ekonomiavdelning, en marknadsavdelning
etcetera. Aaker och Joachimsthaler (2000) betonar fordelar med house of brands, bland annat

mdjligheten att positionera varumirket tydligt inom ett nischat segment. Fordelen med ett
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nischat segment stirks av vd for ESS Group genom att pipeka skillnaden pa de méal man
satter och vilka segrar man firar. Vd:n menar att en hotellkedja dér alla anldggningar har
koppling till huvudvarumérket snarare kanske siktar mot att ha ménga hotell och finnas pa
manga stéillen, medan ESS Group ldgger tyngdpunkt 1 att nischa sig och vara smalare. Tillika
talar Brand Director och partner for ESS Group om att drivkraften bakom foretaget inte bara
handlar om att tjina pengar utan att driva hotellen med stolthet med mycket involvering.
Inom house of brands talar Aaker och Joachimsthaler (2000) om shadowed endorsers
som syftar till att en del konsumenter vet om sambandet mellan varumaérkena, trots att det inte
ar sdrskilt synligt. For ESS Group gar det att argumentera for att varumdrkena &r
sjdlvstidndiga 1 sig men &nda har ett samband, vilket framfor allt uttrycks i vidrdegrunden i
ESS Group. Vidare papekar bade Commercial Director for ESS Group och vd for ESS Group
att likheter 1 de olika varumérkena kan finnas 1 att det kiinns varm och ombonat pa alla
destinationer, vilket skapar en form av igenkdnning. Aaker och Joachimsthaler (2000) menar
att medvetenheten av shadowed endorsers kan skapa en mystik och spidnning om de andra
varumidrkena. Detta bekriftas av Commercial Directorn som anvinder strategier for att
forsoka matcha den upplevda vistelsen med en nyfikenhet for en ny passande destination.
Ytterligare utifrdn ett kommersiellt perspektiv. menar Commercial Directorn att det i
framtiden finns mojligheter att vidare forsta nyfikenheten med nya teknologiska system inom
marketing automation. Vd for ESS Group pédpekar att han inte tycker att det r trovardigt och
effektivt om kampanjer och strategier ar likadana for samtliga varumérken, darfor forsoker
dem nu fokusera pa att utforma varumédrkena si individuellt som mdjligt fast med
utgéngspunkt i den gemensamma virdegrunden. Detta uttrycks bland annat i1 de individuella
sociala mediestrategierna som dr vitt skilda men har en utgdngspunkt i virdegrunden, menar

Commercial Directorn.

5.1.1 Strategier for varumidirkena - att arbeta bdde centralt och lokalt

I uppbyggandet av strategier for varje varumérke inom ett house of brands understryker
Aaker (2009) vikten av att ha individuella strategier for varje varumérke med fokus pé att
positionera dem med tydliga funktionella fordelar. Brand Directorn talar om processen for att
ta fram och skapa ett varumérke for en destination. Grunden f6r varumérkena ligger i en
kommunikationsguide som tas fram individuellt for varje varumérke och forklarar konceptet,
tonaliteten, bildmanér med mera. Kommunikationsguiderna &r dven ndgot som tas upp av
Commercial Directorn och projektledare pd marknadsavdelningen som ett hjdlpsamt verktyg i

tolkningen och implementeringen av varumairket, savél centralt pd ESS Group, som pa de
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faktiska destinationerna. Rosenbaum-Elliott et al. (2018) menar att en stor del av branding
handlar om att skapa koncept och strategier for att sedan kommunicera det, vilket ESS Group
bekriftat gér med det gedigna arbetet med kommunikationsguider for att bilda tydliga linjer
for alla inom organisationen.

Morley (2009) belyser bland annat vérdet av att lata experter ta fram strategier for att
sedan arbeta ett steg i taget med att stéirka bandet mellan alla anstéllda och varumérket. Brand
Directorn berdttar om branding processen pa ESS Group som en mix av bdde den centrala

och den lokala expertisen for att bygga strategierna.

Vi maste ju fa alla véra vd:s att driva sina hotell som egna enheter, och att dem utvecklar det
och gor det pa sitt sétt, sen behdver vi ju hitta ett ramverk till dem, hjélpa till och knuffa dem i
rétt riktning och sédér. (Brand Director ESS Group)

Brand Directorn trycker pa det ramverk och strategier som skapas centralt av honom och
ledningen men ladgger dven vikt vid kravet pd kompetens pa plats for att utveckla varumarket
och skapa trovirdighet. Tillika talar vd for ESS Group samt Commercial Directorn om att
delaktighet lokalt dr a och o for att skapa &kthet och trovirdighet. Dock menar dem pé att det
inte gdr att ldmna uppdraget for varje individ att tolka sjélv, utan att det bor ske inom ett
ramverk som skapats centralt. Vidare bendimns det s& kallade lokala dgandeskapet pé varje
destination av bland annat vd pa Ellery Beach House, han menar att det krévs lokal expertis
och att forsoka dga ledorden sjdlv pa varje destination. Vd:n pépekar bland annat att det inte
gar att arbeta med passion om man bara far ledord péklistrade. Dessutom menar vd:n att
kommunikationen inte blir lika troviardig om den bara dgs centralt utan det kridvs ett samspel
med destinationen och det lokala. Vidare talar dven vd for Ystad Saltsjobad om hur ramverket
sdtts centralt men att dgandeskapet och lekfullheten som varje destination har skiljer dem at
fran en hotellkedja. Detta stirks dven av vd for Hotel Pigalle som talar om att ESS Group ar
en trygg ryggrad och ett ramverk men att det finns fria tyglar inom ramarna dir destinationen
kan kénna ett dgandeskap och kora sitt eget race.

Inom varumérkeskommunikation menar Rosenbaum-Elliott et al. (2018) att det finns
tva typer av meddelanden, de som ar langsiktiga och de som &r mer kortsiktiga for direkt
verkan. Léangsiktighet dr ett vanligt forekommande ord i manga av intervjuerna, exempelvis
talar Brand Directorn om trovardigt, dkta och langsiktigt for att beskriva ESS Groups
varumirkesarbete. Vd for Hotel Pigalle pdpekar att just ldngsiktigheten &r en styrka i ESS

Group som ett house of brands. Vd:n menar att styrkan ligger i kompetensen som byggts upp

30



och i det langsiktiga tinket, vilket gor att ESS Groups varumairkesarbete kan nd ldngre &n

andra lokala konkurrenter.

5.1.2 Nischade segment for varje destination

Projektledaren som arbetar aktivt med tre destinationers varumérken betonar hur
kommunikationen skiljer sig at mellan de olika varumirkena och hur dem fokuserar pa att
frambringa associationer, skapa kénslor och bygga relationer pa egna sitt. Aven vd for ESS
Group forklarar hur maélsittningen dr att budskapen i kommunikationen ska skilja sig at
markant. Tillika talar Aaker (2009) om att just bygga associationer for det specifika
varumirket for att ge mdjlighet till dominans inom just det segmentet. Nér det talas om
segment eller nisch dr dem tre valda destinationerna for studien inom olika segment och dem
har dven vitt skilda mal. De varumirkena inom ESS Group som denna studie har valt att
fokusera pa dr Ellery Beach House, Hotel Pigalle och Ystad Saltsjobad, vars identitet
kommer beskrivas nedan utifran det insamlade materialet frén intervjuerna. I bilaga 1, 2 och 3
finns dven bilder pa de tre destinationerna.

Ellery Beach House beskrivs av Brand Directorn som lyxigt 70-tals retro dér
kommunikationen ar vildigt vagad, designen é&r lite mer utmanande och konceptet
representerar storstad. Vd for Ellery Beach House bekréftar liknande beskrivning och
formedlar dven en bild av att Ellery dr ndgot som Sverige inte har sett innan. Vd:n pekar dven
pa att det ska vara en upplevelse att vara pa hotellet. Vidare till Hotel Pigalle, sa talar vd for
Hotel Pigalle om att inspirationen for hotellet kommer fran Frankrike, 1920-tal och att det ses
som sensuellt och flirtigt. Fortsatt betonar Brand Directorn kinslan du kidnner i miljon med
dovt ljus, tjocka mattor, musik och att titta ut over takdsar i Paris. Sist men inte minst sé
beskrivs Ystad Saltsjobad av Brand Directorn som ett klassiskt strandhotell och
konferenshotell. Brand Directorn menar att kdnslan byggs upp av en sommar som lever
vidare hela dret och designen ir inspirerat av amerikansk véastkust. Vd for Ystad Saltsjobad
lagger dven tyngd i att destinationen dr en kombination mellan avslappnad lyx och en

upplevelse.

5.1.3 Omsesidiga utbytet av liften - skapa stamgister

Trots att varumérkena skiljer sig mycket &t i uttryck, malgrupp och kommunikation finns det
andd en gemensam viardegrund som ESS Group skapat och som omtalas 1 samtliga intervjuer.
Virdegrunden innehaller flera delar men ett primirt mal for ESS Group ar att skapa

stamgister. Bertilsson (2017) betonar vikten av att bygga langsiktiga relationer med
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konsumenter for att lyckas std ut pd en konkurrenskraftig marknad likt hotell- och
serviceindustrin. I sex av sju intervjuer fragades det om intervjupersonens syn pé relation
mellan gisten och varuméirket och samtliga betonade att det dr av otrolig vikt av att bygga

relationer.

Vart yttersta mal, inte bara pa Hotel Pigalle utan dven i ESS Group, &r att skapa stamgéster.

(Vd Hotel Pigalle)

Uttalandet i kombination med fler intervjuer tyder pa att ESS Groups mél med relationen &r
att skapa stamgister. Begreppet stamgéster definierar inte bara relationen med gisten men
dven langsiktigheten 1 en stamgdst. Vidare belyser 4ven Commercial Directorn vikten av

relationer och hur man adderar virde genom att som organisation vara personlig mot gésten.

Superviktig! Och véldigt vildigt central dir vi med véra tre virderingar inom ESS har adderat
en fjarde virdering fOr ett tag sen, som dr personligt. Passionerad, professionell och lekfull
har vi haft ldnge, men vi adderade personlig just for att relationen till varje gést tycker vi ar sa

viktig och att inte bli som alla andra. (Commercial Director ESS Group)

Vidare belyser Dall’Olmo Riley och de Chernatony (2000) att relationen handlar om
omsesidiga utbyten av I6ften. I intervjun med Brand Directorn talas det om gésternas
forvantningar. Brand Directorn menar att om man inte ar tydlig 1 kommunikationen blir
forvantningarna otydliga. Om f6rvintningarna ar otydliga blir det dven svart att leva upp till
forvantningarna eller leverera bittre &n fOrvdntningarna, vilket &r starkt kopplat till de
omsesidiga 16ftena som Dall’Olmo Riley och de Chernatony (2000) talar om. Likasa talar vd
for Ellery Beach House om att kommunicera om ritt saker for att kunna mdta de
forvantningar som byggs upp, vilket gérs genom att bryta ner det i mindre delar och visa det
som faktiskt finns och mdta forvintningar pa s sétt. Vd:n menar dven att forvéntningar ér en

vésentlig del av kommunikationen vilket framgar i citatet nedan.

Forvintningar &r det storsta kommunikativa medlet vi har. Vad ar det for forvantningar vi

kommunicerar och kan vi né upp till dem? (Vd Ellery Beach House)

For att nd framgéng 1 relationsbyggandet mellan konsumenten och de olika varumirkena

krivs ett strategiarbete och implementering av dessa. Brodie (2009) menar att man inom
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servicevarumdrken kan titta pd processen utifran tre olika perspektiv, den interna
marknadsforingen, den interaktiva marknadsforingen och den externa marknadsforingen.
Bland annat papekar Brand Directorn vikten av att lyckas sékerhetsstilla identiteten internt
for att kunna leverera den i interaktion med gédsten men dven i de externa kanalerna. Det
papekas dven att det dr ndgot som dr en stor utmaning och som ESS Group konstant arbetar
med, vilket kan tolkas som ett tecken pa att &nnu mer fokus bor ldggas pa de hir tre typerna
av strategier och fordelningen av dem. Vidare menar dven Kim et al. (2001) att
kommunikation dr vérdefull och nddvéandig for att bygga relationer. Darfor presenterar vi
nedan fortsatt analys uppdelad i de tre typerna av marknadsforing: intern, interaktiv och

extern med ett fokus pé strategierna inom dem och den kommunikativa aspekten.

5.2 Det interna

I en hogt konkurrenskraftig bransch visar sig de anstillda spela en allt storre roll i
varumirkesbyggandet, da de samskapar mervirde med kunderna (Xie et al., 2019). Det
framgick frdn vd:arna pd samtliga hotell att de anstdllda spelar en central roll inom
varumérkesbyggandet, men &dven att relationsbyggande varumairkesstrategier generellt
genomsyrar ESS Groups interna kultur. Langsiktiga relationer kan ses som en av de viktigaste
pelarna for ESS Group da deras priméra malsdttning &r att just skapa stamgéster, det vill sdga
aterkommande géster. Genom att se de anstdllda som en viktig del i processen kommer det
generera fordelar for organisationen, bade internt och externt (Chang & Byrom, 2020; Van

Nguyen et al., 2021).

5.2.1 En stark viirdegrund som kommuniceras internt

ESS Groups destinationer skiljer sig visentligt at pd manga sitt, men trots det genomsyras de
av samma starka virdegrund som kommuniceras internt. Brand Directorn menar att kulturen
med de starka vidrderingarna och maélet att skapa stamgéster 4r det som héller ihop hela
gruppen och mojliggor att de kan ta ut svingarna i de olika varumirkena. Han belyser att det
ar okej att gora fel pa viagen, men 1 slutdindan hade inget av det gatt att genomfora utan den
véletablerade kulturen. Det &r sdledes viktigt att varumédrket ar tydligt internt och
kommunicerat korrekt, men det finns fortfarande utmaningar kvar med detta i hans asikt. Det
tyder pa vikten av ett starkt ledarskap dir ledningen sétter riktlinjer och implementerar dem i

praktiken, vilket dr forenligt med teorin som tidigare diskuterats av Kandampully et al.
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(2001). Vidare forklarar vd for ESS Group att det dr enkelt att ta fram policydokument och
brandbooks, men att implementeringen ses som det svéra.

Ledningen pa ESS Group och vd:arna péd de olika destinationerna arbetar med att de
anstillda ska forstd viardegrunden och den interna arbetsfilosofin pa olika sitt, vilket King
och Grace (2006) foresprakar som en viktig del for att anstdllda ska leverera ett gott
servicemote. King och Grace (2006) betonar bland annat tydlig kommunikation och interna
utbildningar som exempel pa strategier for att de anstillda ska forstd vad organisationen star
for. Det krdvs saledes ett stort ansvar fran ledningen och empirin visar att samtliga
destinationer engagerar sig i olika aktiviteter for detta.

Forslagsvis forklarar vd for Ystad Saltsjobad att vid nyrekrytering gas *The Essence’
igenom, vilket dr en medarbetarguide for att fa forstaelse for ESS Groups serviceavtal och
hur géster ska kidnna under besdket. Dessutom far samtliga anstillda en fyra timmars
utbildning 1 ESS Groups vérderingar som utgar frdn vad de bendmner som ‘den lilla roda’.
’Den lilla roda’ bestdr av de fyra tidigare nimnda virdeorden passionerad, professionell,
lekfull och personlig, men &ven serviceloften, missionen och slutligen deras mélséttning. Vart
fjdrde ar utfor de dven nagot som vd:n beskriver som ‘brand-certifiering’, nimligen ett event
med anstdllda samt stora delar av ledningen inom bdde ESS Group och destinationen sjélv,
dér de kommunicerar ut kommunikationsguiden. Vd:n forklarar att det dr ett sétt att forsta
den storre bilden och vart de ska nadgonstans och hur de tar sig dit. Vidare forklarar vd:n att de
har en afférsplan som skrivs varje ar, men att det géller att bryta ner och forklara den for att fa
med sig teamet. Eftersom det krdvs en forstaelse for varumérkets viarderingar for att de
anstéllda ska kunna bidra bittre till varumérket som Van Nguyen et al. (2021) belyser, kan det
vara lampligt att gora som vd:n for Ystad Saltsjobad beskriver och bryta ner affdarsplanen i
delar for att det ska bli forstéeligt for alla.

Vd for Ellery Beach House talar likasd om ’den lilla r6da’ och de fyra véirdeorden
som ESS Group genomsyras av, men framhéver vikten av att det ska personifieras for Ellery
Beach House. Vd:n menar att de anstéllda ska forstd vad exempelvis passionerat betyder for
mig pa just Ellery Beach House och inte pa ESS Group, vilket aterkopplas till det lokala
dgandeskapet som nidmndes tidigare. Genom Ellerys rekryteringsguide 'How to be an
Elletarian’ far dven nyanstillda en forstdelse om deras personlighet matchar med det Ellery
Beach House stér for forklarar vd:n. Likvil erbjuder de sina anstéllda en heldag varje ménad
spenderad med ledarna for att gd igenom guiden och fa en knuff i rétt riktning. Detta kan
kopplas an till den tidigare forskningen som ndmnts, ndmligen att utbildning for de anstéllda

ar visentligt for att forstd varumirkets affarsfilosofi for att leverera ett minnesvirt
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serviceméte och vara en del 1 varumirkesskapandet (King & Grace, 2006). Vd:n forklarar
dven att deras senaste personalfest holls pd Ellery Beach House for att de anstdllda sjdlva
skulle fa uppleva varumirket och hur de vill att gésterna ska kidnna nir dem é&r dér, vilket
dven kan ses som en strategi att formedla vad organisationen stér for till de anstillda.

Vidare talar dven vd for Hotel Pigalle om att det &r visentligt att lata de anstillda vara
personliga i sin yrkesroll for att bygga relationer med gister. Vd:n forklarar att sé ldnge det
ligger i linje med varumirkets varderingar i att géra gisten ndjd och med malséttningen att
skapa en stamgést sa fir personalen girna ta ut svingarna och géd utanfor den klassiska rollen
som exempelvis servitdr. Vd:n menar pé att malet &r att de anstdllda bor kdnna att de har ett
mandat med sig fOr att kdnna sig trygga i vilket svingrum de har, vilket 6verensstimmer med
King och Graces (2006) forskning kring att ledningen maéste leverera tydlighet kring
organisationens riktlinjer. Vidare forklarar vd:n hur Hotel Pigalles varumaérkesidentitet
séledes blir vilkdnd genom tydlig kommunikation och genom hans ansvar att alla forstar och
ar informerade om det. Han anser dven att det dr relevant att kommunicera det genom diverse
metoder pa grund av att anstéillda tar &t sig informationen pé olika sitt. Forslagsvis dr det
genom kortare inldgg 1 deras personalapp Beekeeper, som dven dr gemensam for samtliga

destinationer inom ESS Group, men det kan likvil vara genom personalmoten.

5.2.2 De anstillda som varumdrkesambassadorer

Har ledningen lyckats kommunicera ut varumérkesidentiteten internt och lyckats skapa en
meningsfull forstaelse for den, kan de anstillda fungera som varumirkesambassadorer och bli
foresprakare for varumirket externt (Kimpakorn & Tocquer, 2007). Vd for Ellery Beach
House talar om att de har ett antal ambassaddrer som de bygger mer pa och att de har gjort en
spannande forflyttning frin att vara 4-5 personer som har forstatt vad Ellery Beach House ér
till att idag vara ndrmare 50 personer. Vd:n forklarar dven att ett varumarke inte byggs pa
Instagram och andra sociala medier, utan det byggs i driften och de anstillda spelar
foljaktligen en helt avgorande del i skapandet av varumirket. Chang och Byrom (2020)
menar att detta samskapande av varumirken dr avgorande for att kunna vidare leverera
varumarket externt. Tillika talar vd pa Ystad Saltsjobad om ambassaddrer for varuméarket och
beskriver hur dem é&r vil inldrda med ’den lilla rodas’ vérderingar. Vd:n foresprikar att det ar
viktigt att 14ta dem vara en del av varumirkesbyggandet for det tillater dem foljaktligen att
vixa. Vd for Hotel Pigalle tror att rollen som en varumérkesambassador dven kan generera

fordelar for de anstéllda, sdsom att skapa ett engagemang och ett hogre syfte.
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Det finns ddremot dven risker med att delge for hogt ansvar till anstillda da det 1
slutindan kan hdmma innovationen, kreativiteten och sjdlvstindigheten hos dem om
organisationens moraliska disciplin dr s pass stark att den genomsyrar allas tinkande
(Morsing, 2006). Dock pavisar bdde vd for Ellery Beach House och projektledaren pd
marknadsavdelningen flera exempel pa hur kreativiteten frimjas och tilldts pa
destinationerna, exempelvis talar projektledaren om en ansvarig for sociala medier pd Ellery
Beach House. Personen pa Ellery Beach House anvéinder de sociala kanalerna for att bade
spegla destinationen och hennes egen personlighet vilket projektledaren menar bidrar till
relationsskapande.

En kritisk synpunkt angdende varumdrkesambassadorer dr dock att inte alla kan ta
rollen som varumérkesambassadorer eftersom det riskerar att bli spretigt menar vd:n for

Hotel Pigalle, vilket stéller krav pa honom som ledare.

Men ju fler man involverar desto fler olika linjer kan man ju dra at ocksé. Sé det géller ju for
mig att halla ihop det och pa nagot sitt inte doda individernas passion. Men det méste ju
ocksa forhalla sig till vissa riktlinjer, for om alla far gora sin grej fullt ut inom sociala medier

eller service pé plats sa kan det bli vildigt valdigt spretigt. (Vd Hotel Pigalle)

Arbetet med de anstélldas involvering som varumirkesambassadorer kraver alltsa inte bara
ledningens involvering utan dven en viss mén av riktlinjer. Darfér menar vd:n att en
kommunikationsguide, som nimndes tidigare, kan vara en visentlig del for att tydliggdra vad
som giller. Detta eftersom kommunikationsguiden fungerar som ett hjdlpsamt verktyg i
tolkningen av varumaérket i1 syfte att utforma tydliga riktlinjer inom ESS Group, s att det inte

resulterar 1 vad vd:n nimner som “’spretigt”.

5.2.3 Miita kundndjdhet och forstd gisternas forvintningar

Vd for ESS Group talar om vikten av NPS (net promoter score) det vill sdga géstndjdheten.
Naér resultaten om géstndjdheten kommuniceras ut internt menar Kimpakorns och Tocquers
(2007) att anstéllda blir motiverade till sitt arbete och leverera service av hog kvalitet om det
visar sig ha en stor paverkan for gisterna. Att formedla den hir sortens data kan dven ses som
aterkoppling for de anstdllda menar Kimpakorn och Tocquer (2007). Utover NPS som ar
riktat mot gaster, miter ESS Group dven ENPS, det vill sdga employer net promoter score,
for att fi de anstdlldas bild av dem som arbetsgivare. Vd:n beskriver det som en oerhdrt

viktig resurs, bland annat for att det kostar pengar att anstilla en ny person och for att det kan
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leda till att de tappar mycket kunskap. Nojda gister och ndjda medarbetare paverkar
foljaktligen l6nsamheten, vilket gir i linje med Kim et al. (2001) resonemang om att
langsiktiga relationer genererar bade lojalitet och 16nsamhet.

De anstéllda dr dessutom dem som har kontinuerlig kontakt med gésterna, vilket
genererar en storre inblick 1 gisternas forvéntningar och en storre forstaelse for hur de som
anstéllda kan leverera dessa forviantningar (Van Nguyen et al., 2021). Saledes har de anstéllda
verktyg till att bade forstd vad varumaérket star for internt, vilket mojliggors genom tydliga
riktlinjer och utbildningar fran ledningen. De anstédllda inom ESS Group har dven forstielse
for hur det uppfattas av gédsten genom statistiken som formedlas till dem. De anstédllda har
dven en forstdelse for gister genom den dagliga interaktionen. Utifrédn detta tydliggors de
anstilldas vésentliga roll i samskapandet av varumirkena och hur de bidrar till

relationsbyggande.

5.3 Det interaktiva

Vikten av att bygga langsiktiga relationer med bade interna och externa intressenter har
framkommit frdn samtliga vd:ar och ledningen i1 ESS Group. D& varumirkesbyggande ar en
holistisk process kan varumdrket stirkas genom att hantera bade identiteten och imagen
(Chang & Byrom, 2020). Brodie (2009) framhéver att leverera ett gott servicemdte dr en
viktig del i skapandet av ett varumédrke inom servicebranschen och att det handlar om att
leverera de 16ften som kommunicerats. ESS Groups Commercial Director forklarar att
relationen med gisten formodligen dr det mest centrala framOver, men att det existerar
utmaningar i takt med att bruset och kommunikationen frin alla hall 6kar. Hon tilldgger att
okningen av bruset gor att man som varumirke maste fortjdna en relation och plats i varje

persons val, medvetande och hjérta.

5.3.1 Att arbeta utifrdn trovirdighet och lingsiktighet

ESS Group har som tidigare ndmnt en viardebok som é&r vésentlig for det interna arbetet,
vilken bendmns som ’den lilla réda’. I ’den lilla réda’ framkommer malséttningen som
samtliga destinationer ska arbeta for, ndmligen att skapa stamgister. Att skapa stamgéster
framgar saledes vara ett av deras primdra mél och for att lyckas skapa just langsiktiga
relationer krdvs det att varumérkena haller deras kundléften menar Kim et al. (2001). ESS
Groups Brand Director delar synen av att halla 16ftena som kommunicerats med gésten och

forklarar att det ar mojligt att kommunicera en sak pé sociala medier och nyhetsbrev, men om
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destinationerna inte lever upp till det pa plats s& faller de platt. Aven vd for Ellery Beach
House talar om 16ften och forklarar hur de sjdlva misslyckades i kommunikationen vid deras
Oppning av hotellet 2020. Han beskriver hur hela deras kommunikation gick ut pa att visa hur
det var att bada i deras utomhuspool, som enbart fylldes upp for PR-kampanjen for att
dérefter tdmmas da den inte var fardig att bruka. Néar gésterna vél anlinde och méttes av en
tom pool menar vd:n att de hade misslyckats eftersom de hade byggt upp en forvintan som
inte var mojlig att mota.

Likt kundloften ar trovdrdighet ett terkommande segment och framtridde 1 flertalet
intervjuer. Trovardighet ses som en viktig faktor i relationsbyggandet for varumérkena och
Brand Directorn beskriver ESS Groups varumérkesarbete med just orden trovirdigt,
langsiktigt och &dkta. Tillika redogér vd for Ystad Saltsjobad hur de vann géster pa deras
arliga kommunikation kring allt som skedde under upploppet av covid-19 eftersom den
arligheten likasa skapade trovardighet for varumirkena. Vd for Ellery Beach House menar
dven pa att trovérdighet &r allt i relationen med gésten och det speglas genom ritt personal pa
ritt plats. Vd:n menar att man investera hur mycket pengar som helst péd héftiga lokaler, men
har man inte rétt person dir sa misslyckas man varje gang.

Det uppdagas dven 1 intervjuerna hur langsiktighet &r en viktig pelare inom
varumirkesbyggandet. Vd for ESS Group framhéver hur viktigt det dr att vara ldngsiktig i
relationen med gdsterna genom att presentera ett exempel hur de valde att arbeta med
konferensbokare under coronapandemin. Aven fast pandemin och dess olika restriktioner
forsvarade konferensldget valde ESS Group att inte krdva betalningen for en konferens som
avbokades 1 sista sekund, dven om de hade skyldighet att betala dd den inte ticktes av
avbokningsreglerna. Utan ESS Group valde att istéllet gora en ny affdr av det och skjuta fram
det till aret efter, 4&ven om det innefattade att de tappade en stor intikt dir och d4. Som Kim et
al. (2001) ndmner dr det viktigt for servicevarumérken att leverera ett hogt vérde till sina
kunder for att bibehélla relationerna, vilket vd:ns exempel visade att ESS Group gjorde 1 det
hir fallet.

Vidare kan de relationer som skapas utifrdn detta leda till att géster talar om
varumérket med andra 1 sin nédrhet, med andra ord, word of mouth (Kim et al., 2001). Kim et
al. (2001) menar att word of mouth dr av stdrsta vikt inom en bransch som hotellbranschen da
ménga viljer att sdka information om upplevelsen fran andra kunders upplevelser. Tillika
menar Brand Directorn att trovirdigheten okar nir det 4r nagon annan som berittar om deras

upplevelse. Vd for ESS Group gér 1 liknande tankar och forklarar att det &r mojligt att 1dsa sig
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till information om hotell pa hemsidor som Tripadvisor, men trovérdigheten skapas nir nagon
som gillar samma saker som dig sjidlv rekommenderar en plats.

Likt word of mouth belyser Kandampully et al. (2001) att géster kommer ihag délig
service, till skillnad fran bra service som ofta forblir osedd, vilket instimmer med vd for ESS
Group analys av upplevelser. Vd:n menar ndmligen att om nagot har varit bra berdttar man
endast det for 3-5 personer, medan man liter alla veta om ndgot varit daligt. Han tillagger
dven att med en miljon géster pa deras hotell per ar sa ar det sjdlvfallet att saker gar fel
ibland, men hur viktigt det 1 sidana ldgen dr att vinda gésten och att personalen pa plats ska
ha fatt befogenheter till hur detta gors. Eftersom servicen spelar en vésentlig roll dr det viktigt
att servicestrategierna implementeras av ledningen, vilket Kandampully et al. (2001) forklarar
ofta gloms bort.

Kandampully et al. (2001) talar &ven om att det dr vésentligt att forstd hur gésterna
uppfattar servicekvaliteten for att saledes ha mdjlighet att forbéttra den. Det kan kopplas an
till vad som framfordes 1 foregdende kapitel kring att méta NPS och formedla statistiken
internt till de anstillda och déirigenom engagera dem ytterligare. Vidare kan engagerade
anstéllda leverera hog service, vilket betonar hur det interna har en stor paverkan pa vad som
speglas externt (Gronroos, 1992; Kandampully et al., 2001). Férutom att vara engagerade
méiste de anstdllda dven vara kapabla till att faktiskt leverera en hog servicekvalitet menar
Gronroos (1992), vilket tidigare har konstaterats att organisationen mdjliggér genom diverse

riktlinjer och interna utbildningar.

5.3.2 Synen pa servicemdotet utifrdn tre perspektiv

Vidare kan servicen pa hotell delas in i tre delar: fore service, under service och efter service
(Kim, et al., 2001). Vd for Ystad Saltsjobad forklarar hur de arbetar med gésten fore, under
och efter géstens vistelse och att de olika delarna kan forbéttras ytterligare i takt med att de
blir mer digitala. Daremot podngterar vd:n att det samtidigt ligger ett stort fokus pé att inte
tappa den analoga och personliga biten av servicemdtet. Vd:n menar att ett telefonsamtal fran
servicepersonalen innan vistelsen kan forhdja serviceupplevelsen och vidare bidra till
relationsskapande. Commercial Directorn ger samma bild av strategin och forklarar vikten av
att uppmirksamma gésten genom kommunikation innan vistelsen genom olika budskap
beroende pd vilket paket gidsten bokat. Vidare tilligger Commercial Directorn att de dven
kommunicerar med de som inte ens har bokat utan enbart visat intresse pa olika sitt, genom

exempelvis cookies fran hemsidan.
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Under service, det vill sdga under vistelsen, podngterar samtliga vd:ar att det inte
enbart handlar om en &vernattning och att sidlja rum, utan att istéllet formedla en upplevelse.
Tillika framkom det under intervjuerna att varumédrkena inte bendmns som hotell, utan som
destinationer. Vd for Ystad Saltsjobad bekriftar bilden och forklarar att de under de senaste
aren har gatt fran hotell till destination och att nésta steg framdver &r att ga frdn destination
till upplevelsedestination. Mélet dr enligt vd:n att inte locka géster till konferenser genom fina
lokaler, utan att kommunicera ut en upplevelse istéllet. Tillika belyser Commercial Directorn
att de har malet att skapa destinationer dir man stannar och trivs pd ldnge genom att leverera
en helhetsupplevelse till gasten. Vidare menar hon att de vill skapa en reseanledning till att
besdka och uppleva varumirket och inte for att uppleva staden dér destinationen &r beldgen.

Motet mellan personalen och kunden bendmns som en touchpoint och det anses
viktigt att hantera interaktionen mellan kund och varumirke, samt hur kunden uppfattar
varumadrket (Rosenbaum-Elliott et al., 2018). Rosenbaum-Elliott et al. (2018) belyser dven att
personalens beteende visar sig ha ett starkt inflytande pd just perceptionen som kunden
skaffar sig om varumirket och bor siledes ses som viktiga i den varuméirkesbyggande
kommunikationen. Brand Directorn verifierar Rosenbaum-Elliott et al. (2018) teori genom att
tydliggora vikten av ett personligt bemotande och att vara nidrvarande med gisten. For att
uppnd det malet, forklarar Brand Directorn hur ESS Group har arbetat med att skapa
processer for att hitta synergier dér mail och &terkoppling kommer vid rdtt tidpunkt.
Processen gors for allt ska mynna ut i malet att kunna vara personliga nér gisten vil ar pa
plats for att kunna ldgga all kraft pd bemotandet. Vidare bekréftar vd:n for Ellery Beach

House att relationen med gésten skapas genom dialog med personalen.

Relationen sker ju ndr personen sitter i morgonrock och en av vara superstjirnor gér in i en

dialog med dem och pratar. Pratar pa riktigt. (Vd Ellery Beach House)

Nér gisten sedan aterkopplar med namn 1 gistenkiterna efter vistelsen och inte bara “den
blonda tjejen 1 receptionen” har de lyckats med relationen menar vd for Ellery Beach House.
Vd:n belyser vidare hur dem pa golvet dr dem riktiga relationsbyggarna mot géast, vilket
tamligen stdrker interaktionens roll i relationsbyggande och mélet att skapa stamgéster.

Efter vistelsen arbetar de slutligen med vad som bendmns som &aterkopsstrategin, dir
de genom mail bland annat tipsar om vad som hdnder pa hotellen framdver, redogér ESS
Groups Commercial Director. Att aterkoppla till gésten om vad som hédnder framover kan

eventuellt leda till det som Kim et al. (2001) talar om, ndmligen upprepade kop, som
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foljaktligen kan leda till langsiktiga relationer. Efter en vistelse méter de dven géstndjdheten
och vérde for pengarna, vilket vd for ESS Group menar dr kanske det absolut viktigaste att
leverera. Genom strategin far ESS Group reda pad om gisterna dr ndjda med upplevelsen och
om dem lyckats leverera viarde for pengarna. Har ESS Group lyckats leverera vérde for
pengarna och géstndjdhet kan ett fortroende skapas hos gisten som kan leda till att gésten
kommer tillbaka. Med ett fortroende 6kar d&ven mdjligheten att gésten véljer att besoka deras
andra destinationer nédr de far reda pa att det & ESS Group som dr dgaren forklarar vd:n,

vilket kan kopplas an till begreppet shadow endorsers som diskuterades tidigare.

5.3.3 Strategier for upprepade kop

Kandampully et al. (2001) talar &ven om att det dr vésentligt att forstd hur gédsterna uppfattar
servicekvaliteten for att saledes ha mojlighet att forbéttra den. Det kan kopplas an till vad
som framfordes i1 foregdende kapitel kring att méita NPS och formedla statistiken internt till
de anstillda och dirigenom engagera dem ytterligare. Vidare kan engagerade anstéllda
leverera hog service, vilket betonar hur det interna har en stor paverkan pa vad som speglas
externt (Gronroos, 1992; Kandampully et al., 2001). Férutom att vara engagerade méste de
anstillda dven vara kapabla till att faktiskt leverera en hog servicekvalitet menar Gronroos
(1992), vilket tidigare har konstaterats att organisationen mdjliggdér genom diverse riktlinjer
och interna utbildningar. Genom att personalen dr engagerade och utbildade i servicemotet
mojliggdrs en god upplevelse och en relation med gésten bli sdledes mojlig att paborja eller
utveckla.

For att sedan uppna ESS Groups mélsittning att skapa stamgister, vilket kan kopplas
till vad Kim et al. (2001) bendmner som upprepade kdp och kontinuitet, 4r det viktigt att
bygga langsiktiga relationer vilket kontinuerligt betonas 1 studien. Vidare forklarar
Kandampully et al. (2001) att géster blir aterkommande om de vet om att de kommer fa god
service vid varje besok och som tidigare ndmnt finns det diverse strategier for att sidkerstélla
detta. Det finns framfor allt ett stort fokus pa det interna, namligen de anstéllda och deras roll
i servicemotet. Tillika belyser vd for Hotel Pigalle att det finns ménga hotell som har
liknande stilar och nischade koncept och framhédver att det saledes ar relationen mellan gést
och medarbetare som bygger stamgésterna i slutindan. Sammantaget framhivs servicemotet
och den interaktiva kommunikationen som en central del i varumérkes- och

relationsbyggandet.
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5.4 Det externa

Vidare i1 den relationsbyggande processen kravs ett fokus pad den kommunikation om 16ften
som sker mellan konsumenten och organisationen (Brodie, 2009). Ett av dem allt mer vanliga
externa kommunikationssétten dr sociala medier. Quesenberry (2021) understryker sociala
mediers mojlighet att péverka relationen mellan konsumenten och varumérket och
foresprakar dven att forsoka skapa communities i de sociala kanalerna. Ett exempel pé ett
community som finns inom ESS Group &r ’Friends of ESS’ som kan liknas vid ett
lojalitetsprogram dér gésterna blir medlemmar i en klubb, inte for att samla podng utan for att
skapa en védnskap mellan ESS Group och gésten. Vd pa Ellery Beach House séger att styrkan
i ett lojalitetsprogram som ’Friends of ESS’ ligger i att det finns ett community. Vd:n menar
att gisterna di &r med 1 ett community men dven att hotellen som &r vildigt olika far en
igenkdnningsfaktor. Dock framkom det under ett flertal intervjuer att det finns en vilja att
fordndra lojalitetsprogrammet for att det ska generera mer vdrde dn vad det gor i sin
nuvarande form. Av denna anledning ar det svért att analysera huruvida ESS Group arbetar
for att skapa communities nu, men empirin tyder starkt pa en vilja att utveckla det och en
medvetenhet kring dess eventuella fordelar. Exempelvis berittar bAde Commercial Directorn
och Brand Directorn om ambitionen att bli mer personliga och att skapa en atravirdhet att

vara en del av communityt.

5.4.1 Att méta forviintningar for att skapa tillit

Begreppet brand trust syftar till tilliten konsumenten kédnner for att varumérket kommer
leverera sina loften (Jain et al., 2018). Jain et al. (2018) menar att den tillit konsumenten
kdnner kan bidra till en lojalitet, men dven att konsumenten sprider vidare ordet om
varumérket via word of mouth. Av denna anledning &r 16ftena en vésentlig del av att bygga
relationer via sociala medier (Jain et al., 2018). Tillika talar Dall’Olmo Riley och de
Chernatony (2000) om relationer som ett 0msesidigt utbyte av l6ften vilket hanvisar till den
tvavagskommunikation som finns i relationen och vad som forvéntas av bada parterna. Som
tidigare ndmnt tar bdde Brand Directorn och vd for Ellery Beach House upp att
kommunikationen maste vara tydlig for att kunna leverera och méta de forvéntningar som
stélls. Nar det kommer till just 16ftena pa sociala medier berittar som tidigare ndmnt vd for
Ellery Beach House om en kampanj som gjordes vid Oppningen av destinationen. I
kampanjen lag fokus pd att exponera utomhuspoolen, problemet var bara att poolen inte var

fardigstélld och de 16ftena som fanns pd sociala medier om en utomhuspool levererades inte
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ndr vil gédsterna var pa plats. Vd:n menar att det inte dr hallbart att inte kunna mdta de
forvintningar som finns for da blir arbetet demotiverande, nu har istillet en strategi byggts
upp som fokuserar pé att visa det dem har. Strategin har dessutom anpassats efter sdsong dir
l6ftena fordndras utefter forutsidttningarna och gisten kan saledes skapa en tillit till
varumadrket. Vd:n menar dven att for att dem ska lyckas med att kommunicera rétt 16ften och
leverera l6ftena sé kréivs ett lokalt dgandeskap dver de sociala kanalerna, dar dem som é&r pa
plats kommunicerar ut det som faktiskt kan levereras.

Nér konsumenten har sd kallat brand trust kan det vidare bidra till att konsumenten
sprider vidare sin upplevelse av varumaérket till andra personer i sin krets (Jain et al., 2018).
Nér vd for Ellery Beach House talar om arbetet de gor pa sociala medier betonar han att de
ska prata om ritt saker, det ska vara familjért och personligt men samtidigt tydligt och korrekt
for att det ska kunna spridas vidare. Vd pa Ellery Beach House sdger Vi ska inte skryta, det
ska andra fi gora om o0ss.”

Pa liknande sitt anser dven vd for ESS Group och Brand Directorn att det bésta séttet
att lyckas na ut externt &r om dem kan fé gésterna att sprida vidare ordet. De menar bida pa
att da kan man bygga langsiktiga relationer och samtidigt inte behdver samma kraft for att
konvertera en potentiell kund till en gidst. Mycket av den externa kommunikationen fran ESS
Group symboliseras saledes av att arbeta langsiktigt for att bygga relationer samt att uppna en

trovirdighet genom att leverera utifran l6ftena.

5.4.2 Att skapa engagemang pd sociala medier

Vidare menar Hamzah et al. (2021) att engagemang fran konsumenten pa sociala medier kan
ge positiva effekter pa relationen mellan konsument och varumirke. Commercial Directorn
framhdver hur sociala medier ska vara plattformar som attraherar nya fo6ljare, driver
affarskanaler, men &ven engagerar foljarna. Commercial Directorn forklarar hur
kommunikationsguiderna som sidtts for varje varumidrke tolkas lokalt i en sociala
mediestrategi for varje kanal och utvdrderas ocksd exempelvis efter engagement rate.
Projektledaren pa marknadsavdelningen som arbetar mycket med sociala medier menar pa att
sociala medier dr vildigt engagerande kanaler. Projektledaren jamfor Facebook och
Instagram och kommer fram till att Facebook kanske snarare &r mer av en séljkanal, medan
Instagram &r vildigt engagerande med alla mojligheter for content och spridning som finns.
Vidare understryks dven att relationsbyggande pa sociala medier &ar superviktigt och

Commercial Directorn menar pa att det tar uttryck just i de olika sociala mediestrategierna.
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Hamzah et al. (2021) menar att ett sétt for att 6ka engagemanget pd sociala medier &r
genom att ldgga fokus pa interaktion. Projektledaren ndmner att dem arbetar véldigt mycket
med att nd en tvavigskommunikation pa de sociala kanalerna. Exempelvis berittar
projektledaren om tdvlingar och content som engagerar och bjuder in till interaktion.
Projektledaren berittar vidare om Instagram som rolig kanal eftersom den ar véldigt
interaktiv. Samtidigt talar vd for Hotel Pigalle om vikten av att dven hitta morgondagens
kanaler och dven skapa innehdll dir, exempelvis tas reviews pd Google upp som ett exempel
som en stark mdjlighet for att skapa tvdvagskommunikation och interaktion med gésterna.

Ytterligare ett sitt att 6ka engagemanget pa sociala medier dr via nymodighet, det vill
sdga att varumirket levererar ndgot som konsumenten uppfattar dr unikt och nytt (Hamzah et
al., 2021). Vd for Hotel Pigalle forklarar att som ansvarig for sociala medier handlar det om
att skapa intressant innehall och att man dger morgondagen vilket har en stark koppling till att
skapa trender och vara nymodiga. Pa liknande sétt talar vd for Ellery Beach House om att
destinationen levererar ndgot nytt som inte Sverige riktigt har fitt se innan och att dem
levererar det pé ett “edgy” och kaxigt sétt. Vd:n menar pa att om dem kontinuerligt fortsétter
att forddla och skruva péd produkten kommer det att fortsitta utvecklas och i takt med detta
kommunicera nyheterna pa ratt sitt till ratt publik. Ledarnas ambition och mélmedvetenhet
att vara 1 framtiden och att standigt utvecklas symboliserar pa si sitt ett tankesétt for att vara
nymodig, detta speglas i den externa kommunikationen och kan i sin tur 6ka engagemanget
fran konsumenten (Hamzah et al., 2021). I likartad uppfattning talar &ven Brand Directorn om
att koncepten pé destinationerna och den spridning i kommunikationen som skapar en kénsla

av atrdvirdhet som gor att folk blir nyfikna, engagerade och vill besdka destinationerna.

5.4.3 Att tala utifran den gemensamma kulturen

For att lyckas skapa lédngsiktiga relationer med konsumenter kan verktyget integrated
marketing communications anvéndas, ddr man anpassar och planerar kommunikationen for
att den ska genomsyras i hela organisationen (Porcu et al., 2019). Commercial Directorn
menar att det finns en rod trad i all kommunikation i att de vill skapa en helhetsupplevelse,
skapa stamgéster och likasa 1 virdegrunden ’den lilla réda’ som tidigare har ndmnts. Eftersom
varje varumirke skiljer sig at markant dr inte malet att alla varumérken ska genomsyras av
samma typ av kommunikation, utan som Brand Directorn uttrycker sig dr det kulturen

sammanfattar allt och det ar det gemensamma maélet som haller ihop hela ESS Group.
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Den dagen vi inte haller fast vid att vi tar hand om var gést pa ett 6dmjukt och hérligt sitt som
vi star for, passionerad, dd 4r inte vi det vi ska vara, dd kommer vi tappa allt. (Brand Director

ESS Group)

Brand Directorn hénvisar bade till kulturen i deras viardegrund, men dven till relationen med
gésten. Brand Directorn menar pa att gisten och relationen till gisten dr det mest centrala for
ESS Group och ldgger tyngd i1 hur alla destinationer maste genomsyras av detta mal och
denna kultur.

Vidare menar Porcu et al. (2019) att ledningen har ett stort ansvar i att lyssna pa bade
interna och externa intressenter for att uppna en effektiv och integrerad kommunikation. Vd
for ESS Group papekar just att han som vd har ett ytterst ansvar for att bade lyssna in och for
att implementera strategi och kultur i organisationen. Aven vd for Ystad Saltsjobad papekar
vikten av ledarnas arbete. Vd:n menar att ledare bdr ett ansvar som ambassaddrer och
forebilder och att det maste vara rétt ledare pa rétt plats for att lyckas. Genom ett gediget
arbete fran ledare att formedla varderingar och kommunicera budskap kan organisationen fa
en tydligare kommunikation som genomsyrar hela organisationen. Det externa arbetet
definieras ddrav av ledarnas involvering, vilka kanaler som det kommuniceras i, vad som

kommuniceras och Aur det kommuniceras.
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6. Diskussion och slutsats

I foljande avsnitt diskuteras empirins betydelse samt en sammanfattande slutsats utifrdan
studiens forskningsfrdagor. Slutligen presenteras dven forslag for framtida forskning, dels

inom fenomenet i frdga, och dels inom nya forskningsomraden.

Fallorganisationen befinner sig som tidigare ndmnt 1 en konkurrensutsatt bransch, vilket
tveklost stéller krav pa organisationens méal och strategier for varumérken. Analysens resultat
visar pa ett starkt engagemang fran ledningen i ESS Group for varumirkesarbete och
kommunikationen  kring  varumédrken. Ledningen pavisar en kunskap om
varumérkesprocesserna och visar dven pa ett starkt engagemang och involvering i
processerna vilket dverensstimmer med Melewar et al. (2006) uppfattningar om vikten av
ledningens involvering och kommunikationskunskaper for att lyckas med formedling av
varumarket.

I linje med tidigare ndmnd teori uppvisar ESS Group ett tydligt exempel pa ett house
of brands inom hotell- och serviceindustrin. Strukturen sammanfattas av ett ramverk for
grunden av varumirket som skapas centralt pA ESS Group fast med mdjlighet for lokalt
dgandeskap inom ramverket pa destinationerna for att lyckas uppnd trovérdighet. Grunden i
varumdérket och ramverket for varje varumérke tar sig uttryck 1 en kommunikationsguide som
vidare tolkas i sociala mediestrategier, service etcetera. Trovardigheten &r starkt kopplat till
att leva upp till de forvéntningar som sitts upp 1 kommunikationen vilket 1 sin tur kan bidra
till att en relation mellan gésten och varumérket skapas, eller som ESS Group bendmner det
“att skapa stamgdster”. Konceptet om en hotellgrupp som ett house of brands drivs sdlunda
av langsiktighet, stolthet och mgjligheten att skapa nagot unikt, med en stark bas i en héllbar
vardegrund.

ESS Group bekriftade ett anvdndande av de tre typer av marknadsforing som Brodie
(2009) presenterar, namligen intern, interaktiv och extern. Samtliga respondenter bekréftar de
anstédlldas gedigna ansvar och stora delaktighet i varumadrkeskommunikationen. Genom att
leverera en tydlighet for vad varumérket betyder tillsammans med kontinuerliga utbildningar
om virdegrunden och varumirkesambassadorer pd destinationerna anviander ESS Group sina
anstillda i samskapandet av varumérkena. Ledningen pavisar inte bara de anstélldas vérde i
varuméarkeskommunikation utan dven hur ledningen har ett ansvar 1 att lyckas kommunicera

viardegrund, varumirke och identitet for att bidra till forstaelsen inom hela organisationen.
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Genom en lyckad intern kommunikation skapas en gemenskap pa arbetsplatsen och de
anstillda blir dven forberedda infor det interaktiva motet med gésten och kan séledes leverera
utifrdn mélet: att skapa stamgéster och bygga langsiktiga relationer.

De interaktiva strategierna sammanfattas framst av att leverera service utifrdn de
16ften som kommunicerats. Det interaktiva arbetet symboliseras av langsiktighet, trovéardighet
och #kthet och sikerhetsstills genom en intern vidrdebok, kontinuerliga mitningar av
kundnojdheten och formedling av detta till anstéllda, samt ett arbete utifran olika delar av
servicen, ndmligen fore, efter och under vistelsen. Vidare papekas inom langsiktigheten och
relationer begreppet word of mouth, dir ESS Group har som mal att gédsten ska prata vidare
om varumirket. Bekriftat bidrar word of mouth till en trovdrdighet och det ligger en
vésentlig roll i bade servicestrategierna och servicemétet for att lyckas né dit.

Ytterligare en del 1 ESS Groups strategiarbete dr det externa kommunikationsarbetet. [
de sociala kanalerna identifieras ett tydligt fokus pa att skapa engagemang genom interaktion
och nymodighet enligt Hamzah et al. (2021) tankar kring relationsskapande pa sociala
medier. Strategierna tyder aterigen pad ett fokus i 16fte och trovirdighet i strdvan efter att
bygga langsiktiga relationer. Ledningsperspektivet talar for vikten av att kommunicera om
ratt saker 1 rdtt kanaler, dels for att kommunicera ut rétt 16ften och dels for att engagera
foljare och potentiella géster 1 relationen. Den externa kommunikationen frén ESS Group har
ett samband i att kommunicera en helhetsupplevelse och att vara personlig, professionell,
lekfull och passionerad men tar sig uttryck pa olika sdtt anpassat efter de specifika
varumérkena/ destinationerna. Det betyder att varje varumérke har en mojlighet att skapa
stamgidster om den externa kommunikationen ar trovérdig utifran 16ftena. Dessutom frimjas
potentialen for framtida stamgéster genom strategier for engagemang pé sociala medier.

Sammanfattningsvis gar det att definiera ESS Groups relationsbyggande strategier
inom varumarkeskommunikation som langsiktiga och trovdrdiga. Dar ligger en stark grund 1
att bygga relationer mellan gisten och varumairket, och for att uppna relationen krdvs en
samverkan mellan det interna, det interaktiva och det externa. ESS Group definieras utifrdn
att applicera ett annorlunda arbetssétt inom branschen, ndmligen house of brands, och driver
ocksd verksamheten utifrén att vara unika 1 sina varumérken och alltid anamma eller
frambringa nya trender. Exemplet belyser vikten av samspelet av strategiarbetet centralt,
implementeringen fran ledningen, det lokala dgandeskapet pd destinationen och de anstélldas
involvering. Studiens resultat visar darfor att trovardighet och langsiktighet dr essentiellt for

att bemastra konsten att skapa en stamgést.
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6.1 Forslag pa framtida forskning

Som forslag till vidare forskning anser vi att det hade varit intressant att analysera den andra
typen av strategi, nimligen uppbyggnaden som en hotellkedja, som exempelvis Scandic
Hotels. Detta hade mojliggjort en komparativ analys och jamforelse av strategierna gentemot
varandra samt en storre bredd och fOrstaelse for hotellbranschens uppbyggnad och
varumirkesbyggande. En ytterligare vinkel som dr av intresse &r att se pa andra aspekter
utover relationer som bidrar till skapandet av tillit till varumérket for att f4 en mer holistisk
bild av fenomenet brand trust.

Vidare anser vi att det hade kunnat vara intressant att studera ESS Group utifran
Hatch och Schultz VCI-modell for att identifiera eventuella luckor mellan varumairkets
strategiska vision, foretagskultur och image. I studien framkom det att ESS Group vérnar
hogt om samtliga delar av organisationen vilket gor det intressant att analysera om de
samspelar med varandra da det ses som védsentligt for ett framgangsrikt varumérkesbyggande.
Likasa hade studien kunnat kompletteras genom att studera de anstilldas bild av varumaérket,
genom forslagsvis intervjuer med anstillda pd hotellen eller malgruppen. Det hade

mojliggjort en djupare forstielse for den interna aspekten eller den externa imagen.
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8. Bilagor

Bilaga 1 - Ellery Beach House

Foto: Andreas Sundgren

Bilaga 2 - Hotel Pigalle

Foto: Julio Chang
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Bilaga 3 - Ystad Saltsjobad
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Bilaga 4 - exempel pa intervjuguide

Intervjuguide infor intervju med Jonas Stenberg 19/4 - 22

Inledning

e Vill du presentera dig och din roll lite ndrmre?

ESS Group
e Kan du berdtta mer om ESS Group och konceptet?
© Hur manga destinationer har ni?
o Vad var grundtanken?
o Hur ser strukturen pa organisationen ut?
e Vilka ord skulle du anvénda for att definiera ESS Groups varumérkesarbete?
e Har ESS group en gemensam malgrupp eller skiljer det sig &t?
e Vad ser du for fordelar med ESS Group som house of brands?
e Ser du nagra nackdelar med ESS Group som house of brands?

e Hur skiljer ESS Group sig fran konkurrenter?

Budskap inom kommunikation
e Finns det ndgon huvudbudskap inom kommunikationen som genomsyrar hela ESS
Group?
o Arbetar ni for att hotellen ska kommunicera samma budskap eller vill ni att
dem ska skiljas &t?

e Hur fungerar kommunikationsstrategierna som ett house of brands?

Syn pa relationer
e Hur ser du pa relationen mellan gésten och varumarket?
o Varfor anser du iséfall det vara viktigt att arbeta med relationer?

o Varfor dr det iséfall viktigt att gésten bygger relation till varumérket?

Strategier for bygga relationer med gister
e Vilka strategier anviander ESS Group for att bygga langsiktiga relationer med gésten?
o Hur jobbar ni innan vistelsen, under vistelsen och efter vistelsen?

o Anpassar ni strategier utifran den specifika gésten?




Lojalitetsprogram
e Friends of ESS kan ses som ESS Groups svar pé ett medlemskap, eller som man ofta
kallar det i branschen lojalitetsprogram, vill du berétta lite mer om detta initiativet?
o Vad ir det overgripande syftet med medlemskapet?
e Anser du detta vara en tillgdng for ESS Group med lojalitetsprogram som ett house of
brands?
e Frén ditt perspektiv, vad anser du att en medlems tillhdrighet som Friends of ESS kan

bidra med till relationen gisten kédnner med varumérket?

Ledarskap
e Hur bidrar du och andra ledare for att sdkerhetsstélla att varuméarkesidentiteten &r
vilkdnd inom organisationen?
e Har ni specifika strategier for att bygga och bibehélla en tydlig varumérkesidentitet

for alla anstéllda?




