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Sammanfattning
Titel: Ett leende gér inte att digitalisera. En kvalitativ unders6kning av kombinationen av
traditionell och digital marknadsforing 1 arbetet med kundrelationer.
Problemdiskussion: Tidigare forskning lyfter fram betydande fordelar med den digitala
marknadsforingen, samtidigt som det framfors att det ar av vikt att behélla den traditionella
marknadsforingen. Vad som ir viktigt, oavsett om strategin baseras pa traditionell eller digital
marknadsforing, dr en strategi som kommunicerar ett tydligt varumirke och anpassar sig efter
kunden. Ddrmed menar tidigare forskning att en kombination mellan digital och traditionell
marknadsforing dr att foredra, men inte hur denna kombination ser ut.
Syfte och forskningsfragor: Syftet med denna uppsats ar att tillfora ny kunskap gillande hur
serviceforetag uppfattar och anvénder sig av traditionell och digital marknadsforing i deras
marknadsforingsstrategi, samt hur detta kombineras for att arbeta med kundrelationer. Detta
innebdr att analysera hur serviceforetag utifrdn deras marknadsforingsstrategi, dér de beaktar
varumadrkespositionering och kundrelationens livscykel, véljer att anvdnda olika
marknadsforingsaktiviteter, i detta fall storytelling och word of mouth, inom bédde digitala
och traditionella kanaler. Syftet kommer besvaras med hjélp av foljande forskningsfragor;

- Hur ser serviceforetag pé digital marknadsforing idag?

- Hur ser serviceforetag pé traditionell marknadsforing idag?

- Hur anvénder serviceforetag digital och traditionell marknadsforing for att arbeta med

kundrelationer?

Metod: En kvalitativ metod har tillimpats f6r insamling av empiriskt material.
Semistrukturerade intervjuer och dokumentanalyser har utgjort grunden for det empiriska
materialet. Urvalet grundas 1 ett malstyrt urval med hotellpersonal 1 Helsingborg.
Slutsatser: Analysen visar att det finns en positiv syn pa digital marknadsféring men att det
inte dr fullt utvecklat. Traditionell marknadsforing anvinds i relativt stort utstrdckning men
det finns en negativ syn pa den. En kombination av digital och traditionell marknadsforing
framfors som det mest fordelaktiga tillvigagingssittet av serviceforetagen for att arbeta med
kundrelationer, vilket sker genom att den digitala marknadsforingen bekriftas av den
traditionella.
Nyckelord: Digital marknadsforing, traditionell marknadsforing, varumérkespositionering,

storytelling, kundrelationens livscykel, word of mouth.
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1. Problembakgrund
Kunder har en betydande roll f6r foretag och dr vasentliga for att skapa konkurrensfordelar
och léonsamhet. Av den anledningen vill foretag etablera lojala kundrelationer, vilket sker med
hjélp av marknadsforing (Ullah 2023). Marknadsforing beskrivs av Gronroos (2015, s. 249)
som ett sétt for foretag att nd ut till nya och befintliga kunder och dérigenom skapa vérde for
dem. Med hjélp av olika marknadsforingsaktiviteter har foretag som malsittning att paverka
kunderna att de ska vélja att ingd 1 en relation med foretaget (Gronroos 2015, s. 249). Det ar
darfor av vikt att foretag skapar en positiv upplevelse for att uppné dkad lojalitet till
varumérket (Lin, Xu, Liu & Zhang 2023). Siledes menar Gronroos (2015, s. 245) att det ar
centralt att foretag anpassar sin marknadsforingsstrategi och aktiviteter utifran relationen med

kunden.

Traditionellt har marknadsforingsstrategier bestdtt av enkelriktade och 1 hog grad
ofordnderliga aktiviteter, en strategi som har visat sig vara starkt tidskrdvande och kostsam
(Mehmeti-Bajrami, Qerimi & Qerimi 2022). Till f6ljd av digitaliseringen, som bidragit med
revolutionerande fordndringar 1 samhéllet och inom foretag (Hagberg & Jonsson 2016, s. 19),
har foretags marknadsforingsstrategier utvecklats till att bli mer digitala (Kapoor & Kapoor
2021). Darigenom har den traditionella marknadsforingen blivit allt mindre aktuell, medan
digital marknadsforing fatt markant 6kad uppmarksamhet (Todor 2016). Detta dr ndgot som
ar overraskande da det i andra sammanhang lyfts fram att traditionell och digital
marknadsforing har en likvérdig paverkan pa konsumenters kopbeteende (Mehmeti-Bajrami,

Qerimi & Qerimi 2022).

Digitaliseringen har bidragit med digitala I6sningar som mojliggor enklare identifiering och
overvakning av kundbeteenden som kan konverteras till data och hjélper foretag att
individanpassa marknadsforingen (Ellis, Fitchett, Higgins, Jack, Lim, Saren & Tadajewski
2011, ss. 146-147). Det som kan uttryckas som en positiv utveckling har ocksa negativa
aspekter som paverkar konsumenten, eftersom det ofta diskuteras kring hur mycket
information foretag har ritt att samla in om individen (Fagerstrom 2018). I tilligg menar
Konsumentverket (2021) att digitaliseringen, till foljd av foretagens kartldggning av
konsumentbeteenden, har bidragit till att konsumenterna inte langre kan ta nigra
sjalvstandiga val och ar stindigt paverkade av foretagens marknadsforing. Detta resulterar 1

att konsumenternas valfrihet forsvagas och dédrigenom skapas en nackdel med digital



marknadsforing. Mot denna bakgrund ser vi att digital marknadsféring kommer behéva
fortsdtta kombineras med traditionell marknadsforing 1 framtiden for att stirka
konsumenternas sjdlvstédndighet och valfrihet. Detta skapar forutséttningar for ett intressant

forskningsomrade for denna studie.

1.1 Problemformulering

Det framf0rs att den digitala marknadsforingen &r mer fordelaktig 1 jamforelse med den
traditionella marknadsforingen till f61jd av dess anpassningsbarhet och eftektivitet
(Mehmeti-Bajrami, Qerimi & Qerimi 2022). Samtidigt menar Todor (2016) att det ar viktigt
att behalla den traditionella marknadsforingen eftersom det finns en éldre grupp ménniskor
som fortfarande spenderar tid pa traditionella medier. Dartill finns det
marknadsforingsaktiviteter som anvidnds inom béde traditionell och digital marknadsforing,
bland annat i form av storytelling och word of mouth (Junior, Limongi, Lim, Eastman &
Kumar 2023; Berger, Rocklage & Packard 2022). Vad som é&r viktigt, oavsett om strategin
baseras pa traditionell eller digital marknadsforing, dr en strategi som kommunicerar ett
tydligt varumérke och anpassar sig efter kunden (Terawatanavong, Whitwell & Widing 2007;
Liu & Hu 2022). Detta 6ppnar upp for att undersoka marknadsforingsaktiviteter inom digital

och traditionell marknadsforing.

Tidigare forskning menar sdledes att en kombination av digital och traditionell
marknadsforing dr det som dr mest fordelaktigt for foretag (Kapoor & Kapoor 2021; Todor
2016). Att en kombination ar det mest gynnsamma beror pa att bada strategierna har samma
mal och syfte, men om resultatet dr fordelaktigt eller inte dr hogt beroende av vad
malgrupperna efterfragar (Kapoor & Kapoor 2021). Utdver detta menar Drummond,
McGrath och O’Toole (2023) att vérdet av sociala medier, en digital
marknadsforingsaktivitet, bestims av hur den kombineras med andra aktiviteter och att mer
forskning behdvs angdende hur denna kombination hade sett ut. Dartill anfér Immonen,
Sintonen och Koivuniemi (2017) att konsumenter ser ett hogt varde 1 den ménskliga
kontakten med servicepersonal och detta foredras i vissa fall framfor digitala 16sningar. En
kombination av traditionell och digital marknadsforing mdojliggdr dessutom en dkad
varumérkeskédnnedom till foljd av att foretagen nér fler malgrupper (Todor 2016). Slutligen
menar Sok och O’Cass (2011) att marknadsforing ér av sdrskild vikt for serviceforetag, att

forsta sina kunder och skapa vérde for dem dr avgdrande.



Diarmed visar tidigare forskning att en kombination av digital och traditionell marknadsforing
ar fordelaktigt, samt att vissa marknadsforingsaktiviteter r mer virdefulla i kombination med
andra aktiviteter. Daremot saknas ett perspektiv pa hur denna kombination hade sett ut,
séledes finns en kunskapslucka inom detta falt. Med utgangspunkt i att tidigare forskning
menar att marknadsforing dr betydande for serviceforetag, kommer vi anvidnda
hotellbranschen som exempel. Hotellbranschen har valts ut dd@ Mehmeti-Bajrami, Qerimi och
Qerimi (2022) forklarar att forskning kring kombinationen av digital och traditionell
marknadsforing hade dragit fordelar av att fokusera pa en specifik bransch. Dessutom anser
vi att hotellbranschen &r en intressant bransch att studera da marknadsforingen ofta sirskiljer

sig starkt mellan olika hotell.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna uppsats ér att tillfora ny kunskap gillande hur serviceforetag uppfattar och
anvénder sig av traditionell och digital marknadsforing 1 deras marknadsforingsstrategi, samt
hur detta kombineras for att arbeta med kundrelationer. Detta innebér att analysera hur
serviceforetag utifran deras marknadsforingsstrategi, dar de beaktar varumérkespositionering
och kundrelationens livscykel, viljer att anvénda olika marknadsforingsaktiviteter, i detta fall
storytelling och word of mouth, inom bade digitala och traditionella kanaler. Kunskapen som
genereras av uppsatsen kan i praktiken vara anvindbar for organisationer som arbetar med att
fordndra sin verksamhet mot mer digitaliserade medel, medan den i forskningen kan komma
till anvandning for framtida forskning kring kombinationen av digital och traditionell
marknadsforing. Detta d4 nuvarande forskning inte visar en komplett bild av faltet.
Undersokningen kommer att utga frén tidigare forskning, dokumentanalyser och intervjuer
med personal pa olika hotell i Helsingborg. Uppsatsen kommer ta sin utgdngspunkt i foljande

forskningsfragor:

- Hur ser serviceforetag pa digital marknadsforing idag?
- Hur ser serviceforetag pé traditionell marknadsforing idag?
- Hur anvénder serviceforetag digital och traditionell marknadsforing for att arbeta med

kundrelationer?



1.3 Avgriansningar

Detta arbete har valt ut tva typer av marknadsforingsaktiviteter som ligger till grund for
analysen av det empiriska materialet, det vill sdga storytelling och word of mouth. Denna
avgransning beror delvis pa uppsatsens omfattning och tidsram, da fler
marknadsforingsaktiviteter inte forvéntades bidra till en djupare forstaelse av det undersokta
fenomenet. Déarigenom valdes storytelling och word of mouth ut for dess betydande relevans

for hotellbranschen, samt den starka kopplingen till arbetet med kundrelationer.

Uppsatsen kommer fokusera pa marknadsforingsaktiviteter inom bade digital och traditionell
marknadsforing. Traditionella marknadsforingsaktiviteter i denna uppsats innefattar det
fysiska servicemotet samt tryckt reklam, TV-reklam, bokning via telefon och liknande,
medan digitala marknadsforingsaktiviteter innefattar exempelvis sociala medier, Google ads

och webbplatser.



2. Analytiska begrepp
Forskningsfiltet inom marknadsféring presenterar ett stort antal teorier och begrepp som kan
vara tilldimpbara och relevanta for uppsatsens syfte. Mot denna bakgrund har fyra olika
analytiska begrepp valts ut som anses ha relevans for uppsatsens syfte, vilka ar
varumirkespositionering, kundrelationens livscykel, storytelling och word of mouth.
Varumirkespositionering ar en form av marknadsforingsstrategi som syftar till att foretag
skapar positiva associationer till foretagets varumirke gentemot 6nskade malgrupper med
malet att skapa 6kad lojalitet till varumaérket, vilket ar av sirskild vikt for hotellbranschen
(Lin, Xu, Liu & Zhang 2023). Séledes valdes varumérkespositionering ut som relevant for
uppsatsens syfte da det dels dr en marknadsforingsstrategi som har en stor relevans for
hotellbranschen och dels for att det skildrar huruvida ett varumérke kan positioneras for att
skapa lojalitet. Darigenom tydliggdrs det hur serviceforetag arbetar med kundrelationer via
bade digitala och traditionella strategier. For att ytterligare skildra hur serviceforetag arbetar
med kundrelationer valdes kundrelationens livscykel ut, vilket beror pé att kundrelationens
livscykel fungerar som ett verktyg for foretag som anvénds fOr att anpassa sin
marknadsforingsstrategi utifran vilken fas kundrelationen befinner sig i (Gronroos 2015, s.
246). Darigenom kan kundrelationens livscykel bidra med perspektiv pé hur
marknadsforingsstrategier skiftar och anpassas utifrdn kundrelationen, via savil traditionell

som digital marknadsforing.

Vidare valdes tva olika marknadsforingsaktiviteter ut som anses vara av relevans for att
undersoka traditionell och digital marknadsforing, det vill séga storytelling och word of
mouth. Som tidigare nimnt presenteras ett stort antal teorier och begrepp géllande
marknadsforing och dértill presenteras dven ett stort antal marknadsforingsaktiviteter.
Anledningen till att enbart tvd marknadsforingsaktiviteter valdes ut for denna uppsats grundar
sig i den empiriska insamlingen som genomfordes for denna uppsats. Word of mouth
presenterades av intervjupersonerna som en mycket relevant aktivitet som de dgnar mycket
tid till 1 sina marknadsforingsstrategier. Storytelling anségs vara av relevans da historier ofta
relateras till platser och detta dr hogt uppskattat av méanniskor (Bassano, Barile, Piciocchi,
Spohrer, landolo & Fisk 2019). Eftersom hotell ofta dr platsspecifika anses storytelling vara
en relevant aktivitet att undersoka for att se hur serviceforetag arbetar med detta via bade
traditionella och digitala kanaler, samtidigt som det kan 6ka uppskattningen hos

konsumenterna och dérigenom fungera som ett verktyg for att arbeta med kundrelationer.



Storytelling framfordes dven som en viktig aktivitet 1 hotellens marknadsforingsstrategi under

empiriinsamlingen.

Med de fyra analytiska begreppen forvintas en tydligare bild skapas géllande hur
serviceforetag utifrdn deras marknadsforingsstrategi, dir de beaktar varuméarkespositionering
och kundrelationens livscykel, viljer att anvénda olika marknadsforingsaktiviteter, i detta fall
storytelling och word of mouth, inom bade digitala och traditionella kanaler. Nedan foljer en
fordjupad beskrivning av respektive analytiskt begrepp for att ytterligare tydliggdra dess

relevans for uppsatsens syfte.

2.1 Att skapa ett starkt varumarke

Positionering dr en viktig del 1 ett foretags marknadsforingsstrategi for att nd ritt mélgrupp
och sérskilja sig fran sina konkurrenter, vilket sker med hjélp av marknadsforing av sina mest
framstéende attribut (Parment 2015, s. 129). Syftet med ett foretags positionering pa
marknaden &r att konsumenten ska fa en uppfattning av att det som erbjuds &r viardefullt och
unikt 1 forhéllande till andra konkurrenter. En typ av positioneringsstrategi ar
varumirkespositionering, vilket kommer att vara den strategi som framst tillimpas i denna
uppsats. En stark varumérkespositionering bidrar till att kunderna skapar associationer med
foretaget, vilket 6kar vardet for kunden. Ett starkt varumérke inom hotell- och turistbranschen
har ett visentligt samband med varumérkeslojalitet (Liu & Hu 2022), vilket 4ven kan tinkas
vara relevant for serviceforetag dverlag. Av den anledningen krévs det att foretagen
konstruerar upplevelser som péverkar kundens uppfattning av varumirket (Liu & Hu 2022).
Genom att ta till vara pd sina kirnegenskaper menar Lin et al. (2023) att foretag inom
hotellbranschen mgjliggor en tydlig varumirkespositionering, vilket i sin tur bidrar till att
kundens uppfattning av hotellet som destination paverkas. En viktig aspekt att ta hiansyn till
ar att hotell arbetar med hela sitt varumérke, istdllet for vissa specifika delar, da detta skapar
forutsittningar for att hotell som destinationer skapar en unik varumérkesupplevelse for
kunden (Lin et al. 2023). Saledes anses varumérkespositionering vara ett relevant verktyg for
servicefOretag att anvinda sig av i sina marknadsforingsstrategier for att sérskilja sig fran sina
konkurrenter och ddrmed lampligt att anvdnda 1 denna uppsats. Detta for att skapa en djupare
forstaelse for hur serviceforetag ser pa anviandningen av varumarkespositionering i digital

och traditionell marknadsforing.
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Aven Ugalde, Vila-Lopez och Kuster-Baluda (2022) belyser vikten av att lyfta fram specifika
egenskaper for att varumérkespositionera sig. De presenterar tre typer av
varumérkespostioneringar som appliceras pd modebranschen, de menar dock att ett
varumérke kan vara positionerat inom flera av dessa. D ovriga foretag inom
servicebranschen, likt modebranschen, arbetar med olika strategier for att skapa en
uppfattning hos konsumenten anser vi att de tre varumérkespositioneringarna dven ar
lampliga att applicera pé serviceforetag inom andra branscher for att mdjliggora en djupare
forstaelse for respektive hotells marknadsforingsstrategi. De tre typerna av
varumarkespositioneringar ér foljande; funktion, hedonism och symbolism. Ett funktionellt
varumérke innebdr att konsumenterna har en strivan efter mal da varumérket dstadkommer
en kinsla av sjdlvformaga hos konsumenten. Ett hedonistiskt varumirke skapar
tillfredsstillelse hos konsumenten genom njutning till f6ljd av olika upplevelser, exempelvis
service. Den sista typen, ett symboliskt varumirke, kopplar ihop konsumenten med sitt
perfekta jag genom att berika det. Resultatet av deras undersokning visar att en funktionell
strategi Okar kundernas lojalitet gentemot varumérket samtidigt som en hedonistisk
positionering skapar en hog trovirdighet och en stark varumérkespersonlighet. En symbolisk
positionering dr daremot det minst foredragna da det inte hade nagra 6nskvérda effekter
(Ugalde, Vila-Lopez & Kuster-Baluda 2022). Mot denna bakgrund har vi valt att fokusera pa
det hedonistiska varumairket da vi anser att detta kan ha en stark koppling till hur
marknadsforing i olika kanaler kan upplevas. D4 hotell ofta bygger upp sin verksamhet kring
olika upplevelser dar mélet ar tillfredsstéllelse sa tror vi att ett hedonistiskt varumérke ar
applicerbart 1 denna uppsats. Resterande varumérkespositioneringar kommer dirfor inte
diskuteras vidare i uppsatsen, d4 kopplingen mellan dem och digital och traditionell

marknadsforing inte forvéntas bidra till det undersokta fenomenet.

Ovanstdende diskussion av begreppet varumérkespositionering bidrar till en forstéelse for att
positionering genom utmirkande egenskaper dr av stor betydelse for ett foretags
marknadsforingsstrategi och kundrelationer, specifikt inom hotellbranschen. Med detta som
utgangspunkt anser vi att varuméarkespositionering ar ett relevant begrepp for att analysera
hur serviceforetag, med hotellbranschen i Helsingborg som exempel, uppfattar och tillampar
varumirkespositionering i bdde den traditionella och digitala marknadsfoéringen samt hur

detta anvinds for att arbeta med kundrelationer.
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2.2 Marknadsforing 1 kundrelationens livscykel

Marknadsforing handlar till stor del om att sitta kunden i fokus, genom att forsta vad de
efterfragar och skapa langsiktiga relationer med dem. Utifran detta byggs sedan en
organisations marknadsforingsstrategi upp (Parment 2015, s. 15). Sdledes ér det av vikt att
foretag grundar sin marknadsforing i vilken fas relationen med konsumenterna befinner sig,
vilket enklare kan forstds genom att anvanda kundrelationens livscykel. Gronroos (2015, s.
245) forklarar att kundrelationens livscykel bestér av tre faser: inledningsfasen, inkdpsfasen
och konsumtionsfasen. Vardera fas bestér av olika beteendemdonster, forvantningar och
attityder, vilket medfor att kundrelationerna utvecklas. Dessutom karaktériseras vardera fas
av olika relationella konstruktioner som varierar i niva beroende pé vilken fas kunden
befinner sig i. Konstruktionerna bidrar med en 6kad forstaelse for hur kundrelationer
utvecklas (Terawatanavong, Whitwell & Widing 2007). Diremot &r relationer heterogena och
hur livscykeln ser ut dr hogt beroende av distinkta beteenden hos vardera konsument
(Cambra-Fierro, Melero-Polo & Sese 2018). Denna heterogenitet kan ses som en negativ sida
av kundrelationens livscykel, da den inte blir applicerbar for alla manniskor. Vi har trots detta
valt att applicera den i uppsatsen da det kan bidra med perspektiv pa hur en stor andel

ménniskor agerar under relationens utveckling.

Den forsta fasen, inledningsfasen, befinner kunder sig 1 nér de saknar vetskap om foretaget
och det erbjudande som foretaget tillhandahdller (Gronroos 2015, s. 245). Under denna fas
sker ingen kommunikation mellan organisation och konsument (Jap 2001). Nér konsumenten
sedan har ett behov att fylla kan medvetenheten om organisationen tridda in, om konsumenten
tror att organisationen kan uppfylla behovet. Darmed blir konsumenten en potentiell kund
och trader in 1 den andra fasen, inkOpsfasen (Gronroos 2015, s. 245). Inom denna fas é&r tillit
oftast den centrala relationella konstruktionen (Terawatanavong, Whitwell & Widing 2007),
vilket beror pa att osékerheten ofta dr hog i borjan av en relation (Cambra-Fierro,
Melero-Polo & Sese 2018). Den potentiella kunden gor sedan en beddmning om
organisationen kan uppfylla behovet dér fordelar och nackdelar tas hiansyn till (Jap 2001).
Nér kunden genomfor ett forsta kop triader den in i den tredje fasen, konsumtionsfasen
(Gronroos 2015, s. 245). Under denna fas dr engagemang ofta den centrala relationella
konstruktionen (Terawatanavong, Whitwell & Widing 2007), vilket grundar sig i att kunden
bestimmer sig for om den dr ndjd med organisationen och saledes om den vill fortsétta

relationen eller 1dmna (Gronroos 2015, s. 245).
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Ovanstdende visar hur kundrelationens livscykel tar sin form nér en ny konsument paborjar
en relation med en organisation. Diremot fortsétter relationen att utvecklas i de fall som
kunden viljer att stanna hos organisationen och fir mer erfarenhet av detta utbyte. Om
kunden fortsitter att vara ndjd med organisationen och kidnner en trygghet i deras utbyte sa
skapas en langsiktig kundrelation (Terawatanavong, Whitwell & Widing 2007). Nar
organisationer arbetar med marknadsforing ar det av vikt att de tar hansyn till vilken fas 1
kundrelationens livscykel som relationen befinner sig 1, da olika strategier ar fordelaktiga i
respektive fas (Gronroos 2015, s. 246). Mot denna bakgrund anser vi att detta &r ett relevant
begrepp for analys av hur serviceforetag baserar sin marknadsforingsstrategi pd de olika
faserna i livscykeln. Dessutom kan modellen bidra med betydelsefulla perspektiv pa hur
kombinationen av traditionell och digital marknadsforing kan se ut, da de olika faserna kréaver

olika metoder.

2.3 Historier som paverkar

Organisationer dr beroende av att bilda en stark bild av deras varumaérke och det finns flera
olika metoder fOr att géra detta. En metod for detta dr storytelling. Storytelling kan ségas vara
ett centralt verktyg som anvinds inom marknadsforing (Pulizzi 2012) och syftar till att
organisationer delger historier och narrativ gentemot sina konsumenter. Detta for att skapa en
positiv varumirkesuppfattning hos konsumenterna och ett vardesamskapande mellan
organisation och konsument. Genom detta dr forhoppningen att nya konsumenter ska
tillkomma till organisationen eller att tidigare konsumenter skall d&terkomma (Junior et al.
2023). Storytelling kan darmed sédgas vara ett fordelaktigt verktyg i1 organisationers
marknadsforingsstrategier. Dartill, utifran ovanstaende resonemang, kan storytelling
associeras med varumadrkespositionering till f61jd av att det innefattar att skapa ett varumérke
som uppfattas pa ett visst satt av konsumenterna. Darmed anses storytelling vara av relevans

for uppsatsens syfte.

Storytelling spelar dven en central roll for marknadsforing kopplat till ménniskors
uppfattning av verkligheten. Detta tar sin form genom att berdttaren av en historia forflyttar
sin egen kunskap till mottagaren och bidrar sdledes med en uppfattning och rekonstruering av
verkligheten (Ben Youssef, Leicht & Marongiu 2019). Detta kan tolkas som att organisationer

anvénder storytelling som ett forsok att ge konsumenterna deras foredragna bild av
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organisationen, det vill sdga att de iscensétter en bild av organisationens varumérke genom
historieberittande. Den bild som mottagaren fir av organisationen kan déremot variera, da
alla tolkar historier olika (Chautard & Collin-Lachaud 2019). Saledes kan storytelling tolkas
som ett verktyg som organisationer anvinder sig av for att ytterligare padverka konsumenter
till att vdlja dem Over andra alternativ. En storre paverkan pa konsumenter kan leda till att

deras valfrihet och sjdlvstindighet hotas ytterligare.

Storytelling kopplat till platser dr ndgot som &r hogst aktuellt och som har varit aktuellt under
en lang tid. Ménniskor uppskattar berattelser om platser, bade 1 perspektivet att berdtta dem
och att hora dem (Bassano et al. 2019). Detta dr ddirmed négot som platsar in 1 dagens starkt
digitaliserade samhille och det bidrar sidledes med ett viktigt perspektiv i denna uppsats
géllande hur hotellverksamheter arbetar med detta, d& deras marknadsforing ofta &r
platsspecifik. Vidare dr det vanligt att destinationer uppmuntrar sina konsumenter att sjdlva
dela historier om platsen, bade digitalt och fysiskt (Montargot, Férérol & Kallmuenzer 2023).
Mainniskor litar ofta mer pa andra ménniskor &n organisationers egna marknadsforing och
historier (Bassano et al. 2019), vilket kan antas vara en anledning till detta. Denna typ av
storytelling som sker konsumenter sinsemellan kan alltsé ses som en typ av word of mouth

kopplat till historieberattande.

Tidigare har diremot historieberéttande skett manniskor sinsemellan, medan digitaliseringen
har mojliggjort for historieberittande via internet for bade organisationer och konsumenter
(Bassano et al. 2019). Detta tydliggor att storytelling &r ett relevant begrepp inom bade digital
och traditionell marknadsforing, vilket medfor att begreppet anses vara av relevans for
uppsatsens syfte. Det som dock inte framgér utifran tidigare forskning kring storytelling ar
huruvida resultaten skiftar beroende pa om historieberéttandet sker digitalt eller traditionellt.
Var egen uppfattning &r att storytelling traditionellt bidrar med en starkare kénslomissig
paverkan dn via digitala kanaler, da kroppssprak och liknande ofta faller bort genom digitala
kanaler. Detta 6ppnar ddrmed upp for att undersoka dels hur kombinationen av digital och
traditionell marknadsf6ring kan ta sin form och dels for huruvida historieberittande har storst
paverkan inom digital eller traditionell marknadsforing. Detta &r 4ven nagot som &r av

relevans kopplat till word of mouth.

14



2.4 Kunden som marknadsforare

Kommunikation som formedlas mellan personer géllande deras upplevelser av en
organisation kallas word of mouth och beskrivs som viktig for organisationers
marknadsforing. Denna typ av marknadsforing har en stor betydelse for organisationer, da
word of mouth-kommunikationen fran kunden aterspeglar deras upplevelse av organisationen
och har saledes en betydande roll for eventuella framtida kunder (Gronroos 2015, s. 283).
Anvindandet av word of mouth kunder sinsemellan dterspeglar ofta den kénsla och de
attityder som personen har upplevt nér den tagit del av en produkt eller tjénst. Detta paverkar
foljaktligen vad andra ménniskor véljer att konsumera och deras attityder gentemot specifika
produkter eller tjénster (Berger, Rocklage & Packard 2022). Finns det en avvikelse mellan det
som kommuniceras fran organisationen och word of mouth-kommunikationen ar det word of
mouth-kommunikationen som har storst inverkan pé den eventuella kunden menar Gronroos
(2015, s. 283). Denna betydelse som word of mouth-kommunikation har, for bdde nya och
aterkommande kunder, anses vara av stor relevans for att forsta andra personers delaktighet i
ett foretags marknadsforingsstrategi och tillimpas av den anledningen i denna uppsats for att
forstd det empiriska materialet. Ovanstdende tyder dven pa en koppling mellan word of
mouth och kundrelationens livscykel, dd word of mouth-kommunikation har en stark

koppling till hur kundrelationer skapas.

Den kénsla som formedlas via word of mouth kan se olika ut beroende pa om den ar
formedlad i tal eller i skrift (Berger, Rocklage & Packard 2022). Detta kan skildra digital och
traditionell marknadsforing, det vill séga att talad word of mouth speglar traditionell
marknadsforing medan word of mouth 1 skrift speglar digital marknadsforing. Vidare
forklarar Berger, Rocklage och Packard (2022) att word of mouth i skrift aterspeglar en
mindre kdnslomissig paverkan pd mottagaren 4n vad talad word of mouth gor. Detta beror pa
att en ndrmare eftertanke och en mer vilutvecklad sprakanvindning kan ligga bakom det
skriftliga, medan det i tal uppkommer i stunden och alltsd formedlar en starkare kinsla
(Berger, Rocklage & Packard 2022). Séledes kan det antas att talad word of mouth har en
storre paverkan pd kunder &n vad skriftlig har, vilket darigenom kan skapa konsekvenser for
organisationer di de har en storre paverkan pa kunder digitalt &n vad de har genom
traditionella metoder. Detta visar foljaktligen pa en koppling till storytelling, dir digital och
traditionell storytelling ocksa kan ha olika typer av paverkan pd kunder. Mot denna bakgrund

anses word of mouth vara av vikt for serviceforetag i deras anvdndande av digital och
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traditionell marknadsforing och ses darfor som ett ldmpligt analytiskt begrepp som underlag
for en djupare forstaelse for det empiriska materialet. I tillagg lyftes &ven word of
mouth-kommunikation fram som ndgot som har en visentlig betydelse i marknadsforingen av

serviceforetagen sjdlva.

Avslutningsvis bidrar ovanstdende diskussion av de analytiska begreppen
varumérkespositionering, kundrelationens livscykel, storytelling och word of mouth till ett
perspektiv pa hur foretag kan bygga upp sin marknadsforingsstrategi och dartill kan anvénda
sig av olika marknadsforingsaktiviteter for detta. Darigenom forvintas begreppen bidra med
perspektiv pa hur marknadsforingsstrategier kan se ut och vilka marknadsforingsaktiviteter de
kan baseras pa inom bade traditionell och digital marknadsforing. Séledes kan nya perspektiv
upptéckas géllande hur serviceféretag kombinerar traditionell och digital marknadsforing,

samt hur detta skapar forutsittningar for att arbeta med kundrelationer.
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3. Metod

I f6ljande avsnitt kommer en argumentation for den kvalitativa metoden samt urval av
material for studien att presenteras. De metodologiska valen har gjorts med utgangspunkt i
uppsatsens syfte, forskningsfragor samt tidigare forskning for att mojliggdra en djupare
forstaelse for det undersokta fenomenet. Dessutom presenteras etiska stillningstaganden for

studien.

3.1 Att finga minniskors perspektiv pa marknadsforing

Syftet med denna uppsats ér att undersoka hur serviceforetag, med hotellbranschen 1
Helsingborg som exempel, ser pa traditionell och digital marknadsfoéring samt hur dessa
kombineras for att arbeta med kundrelationer. Med syftet som utgangspunkt valdes en
kvalitativ forskningsmetod for insamling av det empiriska materialet. Den kvalitativa
metoden fokuserar pd inneborden och ménniskors tolkningar samt uppfattningar (Alvehus
2019, s. 20) samtidigt som den kvalitativa forskningen 6ppnar upp méjligheter for att se pa en
foreteelse utifran deltagarnas perspektiv och att skapa en forstaelse for det som undersoks
(Bryman 2018, s. 487). Dartill kdnnetecknas den kvalitativa forskningen av en
konstruktionistisk syn, vilket skapar forutsattningar for ett meningsskapande mellan
intervjuare och intervjuperson (Silverman 2011, s. 169). Den kvalitativa forskningen 6ppnar
dven upp for empiri som dr piverkad av utvalda teorier till f6ljd av ett hermeneutiskt synsétt
pa vetenskapen (Lind 2019, s. 147). Séledes, med uppsatsens syfte som utgdngspunkt, anses

diarmed en kvalitativ forskningsmetod vara lamplig for denna uppsats.

Den kvalitativa metoden som anvéindes for empiriinsamling 1 denna uppsats ar kvalitativa
intervjuer. Tidigare forskning kring digital och traditionell marknadsféring, genomford av
Kapoor och Kapoor (2021) och Mehmeti-Bajrami, Qerimi och Qerimi (2022), har anvént sig
av bade kvantitativ och kvalitativ metod, dér forskningen med kvalitativ metod har
genomforts genom intervjuer via telefon och med kvantitativ metod genom enkéter. Mot
denna bakgrund har en kvalitativ metod valts for denna uppsats, med fysiska och digitala
intervjuer som tillvigagangssitt. Detta gors med forhoppningen att finna nya perspektiv pa
det undersokta fenomenet och dven att bilda en fordjupad forstaelse genom att de fysiska
attributen av intervjun kan bidra med en 6kad forstdelse. Saledes har fem intervjuer

genomforts med personer som arbetar inom hotellbranschen 1 Helsingborg for att skapa insikt
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1 hur serviceforetagen arbetar med och ser pad marknadsforing samt hur detta kan skilja sig at

beroende pé respektive hotells strategi.

Intervjuerna som genomfdrdes var semistrukturerade, vilka karaktdriseras av en av forskarna
planerad intervjuguide som innehaller vissa forutbestimda teman eller intervjufragor som ska
diskuteras under intervjun. Semistrukturerade intervjuer bidrar till att intervjupersonen har
tilltelse att utforma svaren sjélvstindigt och de 6ppnar dven upp for att intervjuaren kan
stélla foljdfragor (Bryman 2018, s. 563). Utifrdn detta resonemang ansdgs semistrukturerade
intervjuer vara lampliga for uppsatsens syfte. Detta da vi hade ett antal teman som vi ville
skulle berdras under intervjuerna for att fa fram ett empiriskt material som kan bidra till att
besvara uppsatsens forskningsfragor. De teman som skulle berdras under intervjuerna var
hotellens marknadsforingsstrategier och metoder med fokus pa varumirkespositionering och
storytelling samt hur de arbetade med detta under kundrelationens livscykel. Under samtliga
intervjuer deltog bdda forfattarna, med syftet att bada skulle vara vil involverade och ha

mdjlighet att stélla foljdfragor under intervjuerna.

Intervjuguiden (se Bilaga 1) utformades med ett antal inledande fragor inom respektive tema
med syfte att Oppna upp for detaljrika beskrivningar som inte hade nigon storre paverkan pé
intervjupersonerna. Detta da Kvale och Brinkmann (2014, s. 176) forklarar hur denna typ av
fragor mojliggor for intervjupersonen att berdtta det viktigaste inom ett visst amne. [
komplement till de inledande fragorna anvindes uppfoljnings- och sonderande fragor vid
intervjuerna, med syfte att fi mer information kring det som just sagts. Under respektive
intervju tilldimpades direkta och strukturerande fragor for att styra intervjun utifall att det var
somliga teman som hade berdrts mindre eller behovde kompletteras med mer information.
Detta sdkerstillde att det empiriska materialet innehéller sidan information som behovdes for

att kunna besvara uppsatsens forskningsfragor.

Som komplement till de kvalitativa intervjuerna genomfordes dven totalt sju
dokumentanalyser, vilket innefattade de hotellverksamheter som deltog i intervjuerna. Genom
att analysera respektive hotells hemsida och sociala medier, i detta fall Instagram och
Facebook, var syftet att fa en bild av hur den digitala marknadsforingen fungerade i
praktiken, samt hur den digitala och traditionella marknadsféringen kombineras for att nd ut

till kunden pé ett enhetligt sétt. Dessutom skapade dokumentanalyserna en forstéelse for
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marknadsforingen innan intervjuerna genomfordes, vilket Silverman (2011, s. 198) forklarar
som ett ldmpligt konstruktionistiskt tillvigagingssitt innan empiriinsamling genom
intervjuer. De observerade dokumenten analyserades med hjilp av en kvalitativ
innehallsanalys, vilket innebér att dokumenten analyseras 1 syfte att f4 fram underliggande
teman (Bryman 2018, s. 477). De teman som eftersoktes i dokumentanalysen var
varumirkespositionering, storytelling samt kundrelationens livscykel for att kunna appliceras

pa uppsatsens syfte och ge en djupare forstaelse for foretagens marknadsforingsstrategier.

Tidigare forskning inom féltet har inte anvént sig av dokumentanalyser som tillvigagangssatt
for forskningen. Darigenom gors dokumentanalyserna med forhoppningen att kunna finna
nya perspektiv som tidigare inte upptdckts om det undersokta fenomenet. Dessutom kan
intervjuer 1 kombination med dokumentanalyser bidra med en mer enhetlig bild av hotellens
marknadsforingsstrategier. Detta dd intervjuerna ger perspektiv pa hotellpersonalens egna
upplevelser och sadant som inte kan hittas via digitala kéllor, det vill siga en mer djupgéende
forstaelse av marknadsforingen. Dokumentanalyserna medfor dérefter en bild av hur den
digitala marknadsforingen faktiskt ser ut. Séledes ger intervjuer i kombination med
dokumentanalyser en tydlig bild av bade de digitala och de traditionella
marknadsforingsmetoderna. Det dr ddremot viktigt att ta hidnsyn till att hotellen, 1 bade
intervjuer och dokument, kan vilja framhéva sina bista sidor, vilket ddrmed har tagits i
beaktning under hela uppsatsprocessen. Dokumenten har darfor bedomts utifran kriterierna

autenticitet, trovardighet, representativitet och meningsfullhet.

3.2 Urval

Urvalet for denna uppsats grundar sig bland annat i att Mehmeti-Bajrami, Qerimi och Qerimi
(2022) forklarar att deras forskning endast var av generaliserande karaktér, d& de inte
fokuserade pa en specifik bransch eller kategori och foreslar darfor att framtida forskning bor
gora detta. Darigenom valde vi att fokusera pa hotellbranschen 1 Helsingborg, for att inte ha
en for stor bredd 1 unders6kningen. Nér intervjupersonerna valdes ut anvédnde vi oss av
maélstyrt urval, det vill sdga att vi valde ut personer som ansags ha relevans for det undersokta
fenomenet och studiens syfte. Detta urval bestér av hotellpersonal pé olika hotell i
Helsingborg inom olika roller (se Bilaga 2), for att ge en allsidig bild av féltet. Urvalet av just
hotellpersonal som informanter istillet for konsumenter grundade sig i tidigare forskning.

Usakli, Koc och S6nmez (2017) menar att det saknas perspektiv pd hur de som levererar
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tjénster inom turistbranschen anvénder sig av digital marknadsforing genom sociala medier,
dé mest forskning har skett utifrdn konsumentperspektivet. Darigenom finns forhoppningen
att hotellpersonal tillfor nya perspektiv som kan bidra med att fylla den rddande

kunskapsluckan.

For att hitta intervjupersoner kontaktades samtliga hotell 1 Helsingborg med omnejd bade via
mejl och telefon. Det framkom dock att det var svért att hitta 1dmpliga intervjupersoner till
foljd av brist pé tid och intresse fran hotellens sida. Darmed fick mycket tid ldggas pa
aterkommande kontakt med hotellen, da vi sdllan fick aterkoppling, for att skapa
forutsattningar for intervjuer. Sdledes begransade detta arbetet da vi inte fick samma bredd av
intervjupersoner som vi hade planerat fran borjan. Komplementet med dokumentanalyser
ansags dirmed mycket givande, dar urvalet for dokumentanalyserna grundar sig pa de hotell

som intervjuades for att sdledes skapa ytterligare forstaelse for deras marknadsforing.

3.3 Insamling och bearbetning av material

Infér insamlingen av empirin fick samtliga intervjupersoner sjélva besluta om de ville
genomfora intervjun fysiskt eller om den skulle ske digitalt. Utfallet blev att den storsta
andelen av intervjuerna genomfordes fysiskt, medan en intervju genomfordes digitalt via
lank. Digitala intervjuer kan medfora nackdelar 1 form av att kroppssprék eller liknande faller
bort. Eftersom vi har valt att bortse fran kroppssprak och fokusera pa det som
intervjupersonerna siger och hur de sdger det, sdg vi inte en digital intervju som negativ for
denna uppsats. Dessutom nérvarade vi bdda under alla intervjutillfillen for att sékerstélla att
inget av relevans skulle falla bort. Vi ansag dven att all empiri som gér att fa tillgang till ar av
virde for undersokningen, vilket fick dnnu storre betydelse da tva av vara intervjupersoner i
ett sent skede valde att inte delta. Detta skapade en oro i om empirin var tillracklig for att
besvara uppsatsens forskningsfragor och syfte. Efter att samtliga intervjuer genomforts ansag
vi att empirin var tillrdcklig till f6ljd av att intervjupersonerna framférde liknande
uppfattningar och att ytterligare intervjupersoner inte forvéntades bidra med nya perspektiv.
Diarmed minskades denna oro och antalet intervjupersoner ansags tillrickliga. Dessutom
bedomde vi, efter genomforda intervjuer och dokumentanalyser, att empirin var tillricklig

och var bade dverraskande och bidrog med relevanta perspektiv pa det undersokta fenomenet.
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Under genomfdrandet av intervjuerna upptickte vi att flera respondenter sdg samarbeten med
olika aktorer frén det lokala néringslivet som véldigt virdefulla for deras marknadsforing.
Saledes valde vi att addera dokumentanalyser fran sddana aktorer for att se hur denna
marknadsforing, med koppling till hotellen, kan ta sin form. Féltarbetet bidrog ddrmed med
ett nytt perspektiv som vi inte hade forvintat oss eller tinkt analysera fran bérjan men som

kan bidra med en tydligare bild av filtet.

Efter insamlingen av empirin har intervjuerna transkriberats utifran ljudinspelningar via en
diktafon, med intervjupersonernas godkédnnande. Genom att anvénda sig av en ljudinspelning
kan viktiga detaljer uppméarksammas géllande bade vad intervjupersonen séger och hur den
sdger det (Bryman 2018, s. 577). En diktafon anvédndes for att bibehélla intervjupersonernas
konfidentialitet och allt material raderades efter genomforda och transkriberade intervjuer.
Efter transkriberingarna har materialet reducerats for att enbart analysera det material som é&r
av vikt for forskningssyftet for att skapa representativitet. De teman som har varit relevanta
for undersokningen och darmed utgjort grunden for vad som reducerats bort och det som varit
relevant ar digital marknadsforings bristande potential, de fysiska aspekterna som inte gar att
digitalisera, samt hur lojalitet paverkar kundrelationer i savil digitala som traditionella
marknadsforingsmetoder. For att bibehalla intervjupersonernas kénslor och att finga in deras
upplevelser kommer transkriberingarna och citaten i denna uppsats att skrivas utifran
talsprak. Detta fOr att sékra att inga relevanta delar av intervjupersonernas upplevelser faller

bort for att foljaktligen skapa ett sa tillforlitligt resultat av undersokningen som mojligt.

For att sikra kvaliteten pd den empiriska insamlingen finns det tva kriterier som behdver tas
hinsyn till vid anvdndandet av kvalitativ metod, det vill sdga reliabilitet och validitet.
Validitet handlar om att det som studien sdger att den ska undersoka ér det som faktiskt
undersoks, medan reliabilitet handlar om replikerbarheten av undersékningen och huruvida
denna har skett pa ratt sdtt for att skapa tillforlitlighet (Bryman 2018, ss. 465-466). Vid den
empiriska undersdkningen for denna studie har vi gjort metodologiska val for att sdkerstilla
att undersokningen sker pé rétt sétt, huruvida den kan replikeras dr ddremot osédkert dé denna
undersokning sker inom en specifik bransch inom ett specifikt geografiskt omrade.
Daérigenom kan reliabiliteten vara tdmligen bristfdllig for denna undersokning, men detta
anses inte vara ett problem da tidigare forskning menar att utan fokus pé en specifik bransch

skapas ett for generaliserande resultat (Mehmeti-Bajrami, Qerimi & Qerimi 2022). D& mélet
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med denna uppsats ér att {4 en tydligare bild av det undersokta fenomenet, snarare én att
representera hela féltet, dr generalisering inte nagot som efterstrévas i uppsatsen. Géllande
validiteten har intervjuguiden utformats utifran studiens syfte och forskningsfragor for att

sdkerstélla att vi undersdker det som vi sidger att vi ska undersoka.

3.4 Etiska stéllningstaganden

Vid genomforandet av intervjuer 1 forskningssyfte ar det av stor vikt att genomfora etiska
overviganden under alla stadier av den empiriska insamlingen, for att skapa trygghet och
fortroende hos informanterna (Simons 2009, s. 2). Mot denna bakgrund kommer en reflektion
over denna studiens etiska dvervdgande att genomforas for att forsikra intervjupersonernas

trygghet med sin medverkan.

Under planeringsfasen av denna studies intervjuundersokningar komponerades ett mejl som
sedan skickades ut till relevanta intervjupersoner for studien. Detta mejl inneh6ll information
om studiens syfte, intervjupersonernas anonymitet under hela uppsatsprocessen, samt att allt
material enbart skulle anvéndas till forskningssyftet och att det skulle makuleras efter
avslutad studie. Dessutom tydliggjordes det att intervjun var helt frivillig att delta i. Mejlet
syftade delvis till att sékerstélla att informanterna fick tillgéng till all information som
kravdes for att ta ett informerat beslut gillande sitt deltagande. Dessutom anviande vi mejlet
for att bidra till att sékra de etiska principer som vi anser varit viktiga att ta hdnsyn till under

uppsatsprocessen, vilka dr konfidentialitet, informerat samtycke och att inte gora skada.

Konfidentialitet som etisk princip handlar om att fortroende ska upprétthallas under alla
stadier av intervjuprocessen, det vill sdga att uppgifter behandlas anonymt och bidrar till att
materialet dr sanningsenligt (Simons 2009, s. 9). Detta informerades informanterna om béde 1
mejlet och under intervjun. Bearbetningen av material har grundats i denna etiska princip och
inga uppgifter om intervjupersonerna forekommer genom hela uppsatsen. Dessutom kommer
enbart det empiriska material som dr kopplat till forskningssyftet att presenteras. Informerat
samtycke handlar istédllet om att informanterna sikerstélls om att de har rétt att bestimma
over sin egen medverkan, samt att informanterna far vetskap om vad empirin kommer att
anvindas till och att det enbart kommer anvéndas for forskningssyftet (Morifia 2021). Denna
princip sdkerstilldes genom mejlet och dessutom vid genomforandet av intervjuerna da vi

aterigen tydliggjorde detta. I tilldgg fick samtliga intervjupersoner skriva under en

22



samtyckesblankett dir de godkénde sitt deltagande och de personuppgifter som behandlas 1

uppsatsen.

Att inte gora skada handlar om att skapa en trygg milj6 for informanterna och se till att inte
stélla fragor som dr for personliga och saledes kranker informanternas privatliv (Simons
2009, s. 3). Detta har tagits 1 beaktning under utformningen av intervjuguiden, samt under
intervjuerna da vi som intervjuare varit noga med att forsoka skapa en trygg miljo for
informanterna. Fragorna som stéilldes under intervjuerna var av karaktdren att de inte pa nagot
sétt kunde krénka eller gora intervjupersonen obekvam, men som fortfarande bidrog till en
djupare bild av det undersokta fenomenet. De etiska principerna har varit centrala under alla

stadier 1 intervjuprocessen och har lagt grunden for intervjuernas utformning och utférande.
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4. Analys
I f6ljande avsnitt analyseras det empiriska materialet genom en tematisk analys. I det forsta
temat behandlas frimst forskningsfraga ett, hur ser serviceforetag pd digital marknadsforing
idag? Det andra temat behandlar frimst forskningsfriga tva, hur ser serviceforetag pa
traditionell marknadsforing idag? Det tredje och sista temat behandlar framst forskningsfraga
tre, hur anvdnder serviceforetag digital och traditionell marknadsforing for att arbeta med
kundrelationer? Daremot behandlas vardera forskningsfraga till viss del 1 varje tema men en
specifik forskningsfrdga utgdér huvudfokus. Tidigare forskning och de analytiska begreppen
kommer att anvindas for att skapa en fordjupad forstaelse for det undersokta fenomenet och

det som empirin formedlar for att besvara uppsatsens syfte och forskningsfragor.

4.1 Digital marknadsféring nér inte sin fulla potential

Genomgaende i intervjuerna lyfts det fram av intervjupersonerna att de anser att den digitala
marknadsforingen inte nar sin fulla potential, specifikt nimns Instagram som en kanal med
stor utvecklingspotential. Detta §verensstimmer med de genomforda dokumentanalyserna
som visar ett aningen bristfalligt engagemang pa de digitala kanalerna och sarskilt via sociala
medier. Detta belyser dven tidigare forskning genomford av Ozdemir et al. (2023) som menar
att trots att det dr faststéllt inom féltet att digitaliseringen av hotells serviceerbjudande medfor
stora fordelar har hotellbranschen inte till fullo utvecklat och implementerat digitaliseringen
for att kunna ta del av fordelarna. Citatet nedan visar ett exempel péd en av

intervjupersonernas upplevelse av hur de digitala kanalerna kan utvecklas.

Jag tycker att vi anvénder sociala medier och sant for lite. Vi kan géra mycket
mer och tar inte tillvara pé allt man kan gora. For som sagt har vi ju Instagram
och s, men jag tycker det anvidnds daligt. For det dr ju dir man nér sina
kunder och sa. Saklart har vi ju bdrjat anvdnda mer digitala sitt att
marknadsfora men vi anvénder fortfarande vildigt mycket gammelmedia. S&

det kan bli mycket béttre. Intervjuperson 2

Ovanstaende citat tydliggor att den digitala marknadsforingen i nuldget inte ar tillrackligt
utvecklad och att det finns ett intresse inom branschen att vidareutveckla marknadsforingen
via digitala kanaler for att nd ut till en storre publik. Dessutom kan det ocksé urskiljas genom

citatet att traditionell marknadsforing fortfarande far relativt stor uppmérksamhet. Detta

24



motsiger dirmed det som Kapoor och Kapoor (2021) antyder géllande att den traditionella
marknadsforingen far mindre uppmérksamhet till foljd av digitaliseringen. Saledes kan det
hir innebdra att branschen stér infor en fordndrad riktning mot digital marknadsforing, och att
det finns en uttryckt vilja hos serviceforetag att gora detta, men att tillvigagangssittet inte ar

faststillt annu. Detta framkommer dven genom citaten nedan.

Sen anvénder vi ocksé sociala medier men jag tycker att vi hade kunnat
anvinda det mycket mer. Gammelmedia ar ju mer riktat till dldre, 40-70
aringar, och det ar inte daligt... For det &r manga av véra kunder som ar i den
gruppen men... jag tror att framtiden dr mycket mer digital sd sociala medier
ar liksom vigen dit. Men gammelmedia dr absolut det vi anvdnder mest idag.

Intervjuperson 2

Det som intervjuperson tva uttrycker i citatet ovan tyder pa att ett storre fokus vill riktas mot
de yngre malgrupperna som ofta anviander digitala medier i storre utstrickning 4n de éldre
malgrupperna. Att minska pa den traditionella marknadsforingen i for stor utstrackning kan
didrmed innebira en asidoséttning av de dldre malgrupperna, det vill sdga personer i aldrarna
40 ar och uppat, som vanligtvis dr mer mottagliga for traditionell marknadsforing.
Minskningen av den traditionella marknadsforingen kan medfora en lagre effektivitet for
foretag att nd ut till alla malgrupper. Detta utmanar tidigare forskning som beskriver att
digitala kanaler medfor en 6kad effektivitet till att na ut till 6nskade malgrupper och bilda
relationer med dem (Kapoor & Kapoor 2021). Det som av Kapoor och Kapoor (2021)
uttrycks som en fordel med digital marknadsforing riskerar skapa en nackdel for stora andelar
av ett foretags malgrupper och saledes foretaget i stort. Det krdvs ddrmed en balans mellan
traditionell och digital marknadsf6ring, for att inte asidosétta nagon av malgrupperna. Ett for
stort fokus pé antingen digital eller traditionell marknadsforing kan skapa en bristfallig
positionering. Detta da Parment (2015, s. 129) beskriver att det dr av stor vikt for
organisationer att positionera sig pé ett satt som riktar sig at alla ens 6nskade malgrupper for
att sdledes bilda relationer med dem. Dirigenom kan ett for stort fokus pd enbart antingen
digital eller traditionell marknadsforing medfora att en stor andel av mélgrupperna faller bort.
Vidare forklarar intervjuperson fyra att en tydlig positionering gentemot olika méalgrupper
skapar en mer effektiv typ av marknadsforing som genererar 6kat kundfléde. Det
framkommer dven av dokumentanalyserna att vissa av foretagen via sin digitala

marknadsforing positionerar sig pé olika sétt beroende pé vilken mélgrupp de vill né.
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Dérigenom kan det antas att bade tidigare forskning och empirin &r osékra kring hur man

mest effektivt ndr de 6nskade mélgrupperna och huruvida detta sker digitalt eller traditionellt.

Kapoor och Kapoor (2021) menar att traditionell marknadsforing har storst betydelse 1 det
tidiga stadiet av en relation medan digital marknadsforing far 6kad betydelse i de senare
faserna av relationen. I motséttning till detta lyfter samtliga intervjupersoner fram vikten av
sociala mediers betydelse vid inkdpsfasen i kundrelationens livscykel, vilket ocksa ér en
viktig del 1 att positionera sig till onskade malgrupper. Intervjupersonerna menar dven att nér
relationen fortsétter att utvecklas sé behéller den digitala marknadsforingen sin standpunkt
och har en stor pdverkan pé hur relationen fortskrider. Daremot, som tidigare ndmnt, menar
intervjupersonerna att den digitala marknadsforingen inte ar tillrackligt utvecklad i nuléget
vilket dirmed tyder pa att synen pa marknadsforingen under kundrelationens livscykel
kanske inte 6verensstimmer med hur det fungerar i verkligheten. Citatet nedan visar d&ven hur
digital marknadsforing kan medfora en stor osékerhet, vilket kan vara en av anledningarna till

att synen inte 6verensstimmer med verkligheten.

For det digitala dr sa rorligt sa det ar ett stindigt arbetande och ett standigt
utmanande att vi kanske behdver testa den hér kanalen ocksa ndsta manad for
att se, det ar kanske den som konverterar mest nasta manad.

Intervjuperson 4

Detta citat beskriver en osdkerhet som beror pa det snabba tempot som digitaliseringen
medfor och foréndras i. Det visar pa att det finns en tydlig vision om hur marknadsfoéringen
ska vara uppbyggd, men att uppdatera marknadsforingen efter vad relationen kriaver kan vara
komplext eftersom det stindigt fordndras 1 takt med digitaliseringen. Dessutom uttrycker flera
av intervjupersonerna de stora kostnader som digital marknadsforing kriver i form av
annonser och att anstélla personal med spetskompetens som arbetar pd heltid med sociala
medier. Denna, till viss del negativa, instdllning gentemot det digitala motsager tidigare
forskning av Mehmeti-Bajrami, Qerimi och Qerimi (2022) som menar att det dr den
traditionella marknadsféringen som &r kostsam och tidskrdavande. Daremot lyfter
intervjupersonerna samtidigt fram att det traditionella kommer att minska i anvéndning allt
mer, om de ens anvénder sig av det i dagsldget. Ddrmed finns det en minskad tro pa det

traditionella trots att det lyfts fram nackdelar med det digitala, vilket visar pa en osékerhet.
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Vad som didremot framhévs som en fordel med digital marknadsforing och sociala medier ar
métbarheten, dven av de intervjupersoner som anser att den digitala marknadsforingen

behover utvecklas. Detta framkommer i foljande citat.

Samtidigt som jag séger att det &r ndstan, allting 14ggs digitalt s borjar jag
tanka att allting borde ju kanske vara lite mer balans, men samtidigt kan jag
inte. Det dr lite for stort morkertal i det andra sé att man vet liksom inte riktigt

vad som ger och vad som inte ger. Intervjuperson 4

Citatet ovan skildrar den osdkerhet som finns i anvindningen av traditionell marknadsforing
till foljd av att den inte &r métbar i jimforelse med den digitala marknadsforingen. Genom en
hog métbarhet kan organisationer kartldgga hur de ska agera 1 sin marknadsforing fOr att na ut
till de 6nskade malgrupperna. Intervjupersonerna ser darfor en fordel i den digitala
marknadsforingen dd den dr métbar och ddrmed kan skapa en kénsla av kontroll. Daremot
forklarar Ellis et al. (2011, ss. 146-147) att de digitala metoderna skapar mojligheter for
foretag att enklare identifiera och dvervaka kundbeteenden till deras fordel, vilket dirmed
skapar en nackdel for kunderna dé de riskerar att forlora sin sjélvstiandighet. Det skapas
darmed ett etiskt dilemma for organisationer gillande hur mycket som é&r etiskt rétt att médta
och inte, vilket kan vara en av anledningarna till att den digitala marknadsforingen inte ar
tillrackligt utvecklad. Riskerna som medfoljer med att enbart anvénda digitala metoder for
marknadsforing kan bidra till den osédkerhet som skapas kopplat till digitaliseringen. I tilligg
menar Drummond, McGrath och O’Toole (2023) att sociala medier ofta ses som en
sjalvstandig resurs, istéllet for en integrerad del i ett nitverk bestdende av flera resurser vilket
kan oka vérdet av relationen mellan organisation och konsument. Utifran intervjuerna kan det
didrmed antas att sociala medier anses vara en sjdlvstindig resurs av hotellen och darfor
uppnds inte den potential som det har da den inte kombineras med andra
marknadsforingsmetoder. Ovanstaende faktorer kan vara nagra av de incitament for att
organisationer inte till fullo satsar pa digital marknadsforing och dirmed fortfarande brukar

traditionell marknadsforing i relativt hog utstrackning.

Sammanfattningsvis visar analysen ovan att digital marknadsforing inte &r tillrackligt
utvecklad i dagsliget, vilket bekréftar tidigare forskning av Ozdemir et al. (2023). Déaremot
finns det en uttryckt 6nskan om att allt mer digitalisera organisationers marknadsforing. Det

kan dérmed ségas att det sker ett skifte till mer digital marknadsforing vilket stodjer Kapoor
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och Kapoor (2021), men det har dnnu inte utvecklats s& mycket som tidigare forskning péstir.
Detta kan bero pé att en alltfor digital marknadsforing &sidosétter de dldre malgrupperna och
ddarmed minskar effektiviteten, vilket utmanar tidigare forskning som menar att digital
marknadsforing medfor 6kad effektivitet (Kapoor & Kapoor 2021). Samtidigt finns det en
hog osdkerhet gillande vad som kravs digitalt och ger bést resultat vid varje given tidpunkt.
Dessutom har det urskilts att serviceforetag i dagsliget inte tillrdckligt integrerar olika
marknadsforingsaktiviteter. Sdledes anfor vi att osikerheten som digital marknadsforing
innebdr ar en stor anledning till att traditionell marknadsforing fortfarande far relativt stor

uppmaérksamhet.

4.2 Ett leende kan man inte digitalisera
Trots den Gverlag positiva instillningen till digital marknadsforing bland intervjupersonerna
framkommer det att det dr det fysiska mdtet med kunden som dr av storst betydelse for en

langvarig kundrelation, vilket framfors i foljande citat.

Det dr kanske det viktigaste, det fysiska, hur de upplever oss och hér pé plats.
Det dr ju, ingen marknadsforing kan sl& en upplevelse pa plats, fysisk, sa att
det ar ju det primdra &r att alla gdster som kommer hit maste fa en bra fysisk

upplevelse, annars sa finns vi inte nésta ar. Intervjuperson 4

Detta dr forenligt med Immonen, Sintonen och Koivuniemi (2017), vilka menar att
konsumenter vardesitter den minskliga kontakten fore digitala 16sningar. Darmed bekréftas
det att det finns en samstaimmig syn bdde frin serviceforetagens och konsumenternas
perspektiv, samt att det visar att det inte helt gar att utesluta traditionell marknadsforing.
Detta citat intygar dven att det fysiska kundmotet anses vara av vésentlig betydelse i hur
serviceforetagen positionerar sig pa marknaden och framfor sina kirnegenskaper for att skapa
langsiktiga relationer. Detta visar pd en medvetenhet kring betydelsen av en tydlig
positionering som dven bekréftas av Liu och Hu (2022) som menar att ett starkt varumirke ar
en forutsittning for lojalitet. Intervjuperson tre uppger att “For det handlar ju mycket liksom
om den upplevelsen och den kédnslan man far hér", som dven framf6rs av flera
intervjupersoner, vilket visar pa att allt som kommuniceras gentemot kunden slutligen ska
bekriftas vid det fysiska motet. Detta kan ddrmed kopplas till det som Lin et al. (2023) menar

géllande att arbeta med hela varumirket for att skapa en upplevelse for kunden. Om detta
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misslyckas kan det antas att intervjuperson tre anser att kunden blir besviken, om den fysiska

upplevelsen inte lever upp till férvintningarna.

Dokumentanalyserna visade en stor bendgenhet hos flera av hotellen att forsoka formedla en
tydlig bild av deras varumaérke och dess historia. Nagra av hotellen belyser hotellets faktiska
historiska resa till deras nuvarande position, vilket kan antas géras med forhoppningen att
iscensétta en bild av organisationen med rotter fran deras historia. Dérigenom for
organisationer vidare sin egen kunskap med forhoppningen att rekonstruera mottagarens
verklighetsuppfattning, vilket Chautard & Collin-Lachaud (2019) forklarar kan bidra med att
en stark bild av varumérket kommuniceras. Genom att marknadsfOra sig pa ett sitt som
profiterar pd méinniskors kéinslor via berdttelser och narrativ kan en tydlig
varumadrkespositionering skapas. Daremot dr det av stor vikt att de kédnslor som reflekteras
digitalt dven forverkligas pa plats. Om ett hotell marknadsfor sig som hemtrevligt och
bekvimt maste detta dterspeglas i verkligheten. Detta tydliggors dven genom f6ljande citat
fran intervjuperson fyra: “Det hjdlper inte om vi ldgger tre miljoner till i marknadsforing
nista &r om inte den fysiska upplevelsen ér vad kunden forvantar sig”. Detta tydliggor
aterigen hur stor del traditionell marknadsforing i servicemétet spelar for att den digitala
marknadsforingen ska na framgéng, vilket utmanar tidigare forskning som menar att
traditionell marknadsforing har blivit mindre tidsenlig (Todor 2016). Dessutom, om det
fysiska motet inte lever upp till forvintningarna kan detta riskera bristande tillit mellan
organisationer och konsumenter, speciellt 1 borjan av relationen (Terawatanavong, Whitwell
& Widing 2007). Dirigenom kan det ségas att det inte gar att digitalisera ett leende, da det
som sker digitalt alltid maste bekriftas pa plats.

Déaremot uppger intervjupersonerna att de vill skapa den fysiska kénslan vid ett méte digitalt,
vilket kan ses som ett sitt att digitalisera leendet. Intervjuperson fyra uppger att bilder pé
sociala medier med méanniskor skapar ett hgre engagemang da det dven blir ett sétt for dem
att varumarkespositionera sig. Utifran dokumentanalyserna tycks detta vara en vanlig strategi
for samtliga hotell som har medverkat i studien, d& bilder med ménniskor &r hogt
representerade pé sévil hemsidor som sociala medier. Publiceringen av bilder med personer
som ler kan uppfattas som ett forsok att positionera sitt varumaérke pa ett hedonistiskt sitt.
Grunden kan vara att personen som ler formedlar en kénsla av ett hedonistiskt varumérke och
att detta skapar en langtan hos ménniskor att fa uppleva samma gléadje som personen pa

bilden. Lyckas serviceforetagen med denna positionering bidrar det till en hog trovardighet
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hos kunden enligt Ugalde, Vila-Lopez & Kuster-Baluda (2022) och anses didrmed vara viktigt
1 borjan av en kundrelation. Detta medfor att det dr av stor vikt for organisationer att de moter
gésternas forvintningar och att upplevelsen stimmer 6verens med den digitala
marknadsforingen. Dérigenom krévs det fortfarande traditionell marknadsf6ring i
servicemotet. Om forvédntningarna inte mots kan detta skapa ett storre missndje d&n om bilder
utan ménniskor hade publicerats, allra frimst i borjan pa relationen nir kunderna inte kdnner
sig trygga med vad de fér pa platsen, dd nya relationer ofta karakteriseras av hog osdkerhet
(Cambra-Fierro, Melero-Polo & Sese 2018). Séledes kan det antas att digitaliserade leenden
kan bidra till ett 6kat kundflode, men for att skapa en langsiktig relation kravs det fortfarande

att den traditionella marknadsforingen i servicemdtet moter kundernas forvéntningar.

Trots ovanstaende positiva instéllning till traditionell marknadsforing 1 det fysiska
servicemotet framfor samtliga intervjupersoner en dverviagande positiv instéllning till digital
marknadsforing, medan traditionell marknadsforing inte anses ge tillrackligt bra resultat.
Diremot, trots att flera av intervjupersonerna uttrycker att digital marknadsforing ar det mest
foredragna och att det anvénds 1 allra storst utstrackning beréttar de 4ven om flertalet aspekter
som ar forenliga med traditionell marknadsforing. Detta tyder ddrmed pa att skiftet fran
traditionell marknadsforing inte gatt sa ldngt som serviceforetagen sjilva uppfattar, dd det kan
tolkas att de anvéinder traditionell marknadsforing mer 4n vad de tror. Detta pastaende
grundar sig bland annat i att intervjupersonerna uttrycker en genomgaende positiv instillning
till bokningar via telefon och att detta &r den mest foredragna metoden for bokningar. Kapoor
och Kapoor (2021) forklarar att bokningar via telefon &r en typisk metod for traditionell
marknadsforing som blir allt mindre aktuell i takt med digitaliseringen. Detta tyder dirmed pé
att tidigare forskning har en felaktig bild géllande minskningen av traditionell

marknadsforing, da det i somliga fall &r det mest foredragna alternativet.

Négot som dven synliggor att traditionell marknadsforing anviands mer én vad
serviceforetagen sjélva tror 4r anvindandet av samarbeten. Samarbeten framfors som en
viktig del 1 serviceforetagens marknadsforing och intervjupersonerna menar att denna i storst
utstrackning sker digitalt. Trots detta tar samtliga intervjupersoner upp skyltar, broschyrer,
tidningar och affischer av och frdn samarbetspartners som en viktig del i deras
marknadsforing. Marknadsforing via dessa kanaler dr ndgot som Kapoor och Kapoor (2021)
ocksa forklarar som typiskt for traditionell marknadsféring och som far minskad

uppmirksamhet av foretag 1 dagsldget. Ett antal av intervjupersonerna tar dven upp att detta,
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samt reklam via TV, dr nidgot som de anvinder sig av i dagsldget och som kan bidra med ett
okat kundflode till foljd av de fysiska attributen. Detta tydliggdrs av foljande citat fran
intervjuperson tre: “Men samtidigt, digitalt ar ju 14tt forsvunnen, den dér tidningen ligger ju
kvar hur lange som helst”. Citatet tydliggor att serviceforetagen fortfarande ser vissa fordelar
med den traditionella marknadsforingen, samtidigt som de sjdlva anser att den digitala
marknadsforingen har vissa nackdelar. Genomgaende i intervjuerna tas dnda digital
marknadsforing upp som mest fordelaktig och mest anviand. Utifran ovanstdende tydliggors
det ddarmed att traditionell marknadsforing fortfarande fér relativt stor uppmérksamhet och att
det anvinds 1 storre utstrackning dn vad saval tidigare forskning av Kapoor och Kapoor

(2021) som serviceforetagen sjilva anfor.

Sammanfattningsvis visar ovanstdende analys att den digitala marknadsforingen inte nar
onskat resultat om gésternas forvéntningar inte bekriftas pa plats hos foretaget vid det fysiska
servicemotet. Detta dr delvis forenligt med tidigare forskning, som menar att ménniskor ser
ett hogt viarde 1 ménsklig kontakt (Immonen, Sintonen och Koivuniemi 2017). Daremot
motsdger det vad tidigare forskning anfor 1 aspekten att traditionell marknadsforing blir allt
mindre aktuell (Todor 2016), da serviceforetagen ser det fysiska motet som den viktigaste
delen i deras marknadsforing. Dessutom tydliggdrs det att traditionell marknadsforing
anviands 1 storre utstrickning dn vad serviceforetagen sjélva anser och tror. Detta motsdger
ocksa tidigare forskning, som menar att digital marknadsforing far 6vervéigande stor
uppmaérksamhet i1 dagsldget (Kapoor & Kapoor 2021). Déarigenom anfor vi att serviceforetag
ser relativt negativt pa traditionell marknadsforing idag, samtidigt som de anvénder det i
relativt stor utstrackning och anser att det behovs for att bekréfta den digitala
marknadsforingen. Motséttningen och tveksamheten infor att ytterligare digitalisera
marknadsforingen ligger paradoxalt i att ett digitaliserat leende kréver traditionell

marknadsforing.

4.3 Lojalitet frimjar relationer

Aterkommande i intervjuerna framfordes betydelsen av ett gott rykte och tidigare gisters
upplevelser. Dessutom visar dokumentanalyserna att serviceforetagen gérna lyfter fram
recensioner fran tidigare gaster. Dokumentanalyserna visar dven att hotellens
samarbetspartners anviander sig av direktldnkar till recensionssidor. Detta 6verensstimmer

dven med tidigare forskning som menar att ménniskor ofta har en storre tillit till andra
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ménniskor dn organisationers egna marknadsforing och historier (Bassano et al. 2019).
Ovanstdende visar pd en samstdmmig bild av hur stor betydelse andra ménniskor har och

bekriftas av foljande citat.

Hur vi nar nya kunder tror jag har mycket med word of mouth att géra. For om
man hor fran ndgon vin eller sé att de har bott hos oss och det var sa bra sd
kanske man vill boka vart hotell om man ska till Helsingborg. Sa det tror jag
ar valdigt viktigt. Och det blir ju &ven med sociala medier, alltsd om ndgon
annan lagger upp att de har besokt oss och dr ndjda sa sprids ju det till den

personens vanner och bekanta. Intervjuperson 2

Citatet ovan tyder pa att word of mouth har en visentlig betydelse inom bade digital och
traditionell marknadsforing. Nar méanniskor berdttar om platser de har besokt skapas en typ av
storytelling dir de tidigare gisterna overfor sin kunskap och sina kénslor till de potentiella
gésterna. Dessutom, som Montargot, Férérol & Kallmuenzer (2023) forklarar, dr det ofta
uppmuntrat av organisationer att ménniskor ska dela med sig av sina beréttelser och
upplevelser av organisationen. Detta bekréiftas genom dokumentanalyserna, dér recensioner
ar en stor del av foretagens marknadsforing, och genom intervjuerna, dér de forklarar den vikt
som deras tidigare géster har for deras marknadsforing. Séledes kan det antas att word of
mouth och storytelling dr en viktig del i att generera 6kat kundfléde och 1 att marknadsfora
upplevelsen som dr mgjlig att fa pd en plats. Gisterna bidrar d& med en typ av positionering
for foretagen eftersom ménniskor fran de tilltdnkta malgrupperna marknadsfor vidare till
deras kontakter, vilka da kan antas vara en del av samma malgrupp och bekriftar ddrmed
Junior et al. (2023) som menar att storytelling anvinds for att attrahera nya kunder och fa
tidigare kunder att aterkomma. Daremot ar det inte enbart positiva recensioner, genom word
of mouth och storytelling, som paverkar marknadsforingen, utan dven negativa recensioner
vilka istdllet kan minska kundflddet. Det dr darfor viktigt att foretag arbetar for att generera

en tilltalande kundupplevelse som resulterar i en positiv word of mouth och storytelling.

Steg ett 1 att kontrollera att gésten far den upplevelsen som vi vill att den ska
f4 sé kvalitetssdkra sa hela anldggningen for att det, sa att maten smakar sa
som vi vill, att singen dr bdddad och spaavdelningen och golfbanan, dir &r det
storsta jobbet for gor man det sa kommer det andra lite av sig sjélv.

Intervjuperson 4
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Ovanstdende citat synliggdr att en positiv word of mouth endast genereras om den fysiska
upplevelsen, det traditionella, dr fullstindig for kunden. Nér kunden far den fysiska
upplevelsen av serviceforetaget kommuniceras det hur foretaget viljer att
varumarkespositionera sig. Likt det som intervjuperson fyra framfor i citatet ovan menar Liu
och Hu (2022) att ett starkt varumérke korrelerar med lojalitet. Denna lojalitet som saledes
kan uppsta till f6ljd av varumérkespositioneringen &r foljaktligen betydelsefull for nya
framtida kundrelationer for serviceforetagen. Detta eftersom en potentiell kund tar hdnsyn till
for- och nackdelar om ett foretag vid beslutsfattande om att inga i en relation med foretaget
eller inte (Jap 2021). Den potentiella kundens beslutsfattande kan paverkas av andra
personers positiva och negativa upplevelser av serviceforetaget, samtidigt som Gronroos
(2015, s. 245) forklarar att kunden som redan har en padgaende relation beslutar om en fortsatt
relation utifrdn om den dr ndjd med foretaget eller inte. Detta tyder dirmed pa en
medvetenhet hos serviceforetagen att den traditionella marknadsforingen som moéter kunden
vid den fysiska upplevelsen ér vésentlig for bade framtida och pdgaende kundrelationer, da
bade intervjuer och dokumentanalyser visar pa att marknadsforingen ofta framhéver det
fysiska métet. Aven om serviceforetag med hjilp av digital marknadsforing har skapat en
tydlig varumaérkespositionering ér det av stor vikt att den fysiska upplevelsen och den
traditionella marknadsforingen i form av fysiska moten dverensstimmer med varandra.
Déaremot har det beskrivits av intervjupersonerna pa olika sitt att det inte kravs lika mycket
av serviceforetag i en kundrelation med en kund som dr dterkommande i jimforelse med nya

kunder, vilket presenteras i citatet nedan.

Niér det dr nya kunder &r man kanske lite mer aggressiv, det vill sdga i
marknadsforingen. Medan nédr det dr valdigt lojala kunder sa dr det, behover vi
inte gora s mycket egentligen. De kommer igen, de vet vad de far och sé.

Men med nya kunder pushar man ju sdklart lite hardare. Intervjuperson 1

Detta citat lyfter fram hur marknadsforingsstrategierna kan sérskiljas beroende pa vilken fas 1
kundrelationen de befinner sig i1 och stddjer dirmed Gronroos (2015, s. 245) som menar att
foretag bor grunda sin marknadsforing i vilken fas kundrelationen befinner sig i. Det som
beskrivs som vanligt forekommande av flertalet av intervjupersonerna dr att anvéindningen av
digital marknadsforing ar sérskilt viktig 1 borjan, nir de vill nd nya kunder, vilket kan ske

genom inldgg och annonser pa sociala medier. Sdledes presenteras stod for Kapoor och
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Kapoor (2021) vilka menar att digital marknadsforing skapar forutsittningar for 6kad dialog
mellan kunden och foretaget. Dokumentanalyserna bekriftar d&ven detta vilka visar att denna
typ av inldgg har ett stort fokus pé att lyfta fram hotellens positiva egenskaper vilket sker med
hjdlp av varumérkespositionering och storytelling for att attrahera nya kunder. Dirigenom
visar detta att serviceforetagens syn och hur det fungerar i praktiken 6verensstimmer med
varandra. Foljaktligen styrks det att varumérkespositionering tillimpas for att underlétta for
konsumenterna i deras beslutsfattande (Liu & Hu 2022) och dirmed paverka en potentiell

kund att ingé 1 en relation med fOretaget.

Att det kravs mer av servicefOretaget i borjan av en kundrelation hérleds till att det i
inkOpsfasen krivs att konsumenten blir medveten om foretaget (Gronroos 2015, s. 245) och
dérefter bygger relationen pa tillit menar Terawatanavong, Whitwell och Widing (2007).
Detta bekriftas av foljande citat av intervjuperson tva: “Men sen ar det ocksa viktigt att man
behaller samma vérderingar och standard hela tiden sd att alla relationer fortsétter”, vilket
framhéver att det alltid &r av stor vikt att de fortsitter att arbeta kontinuerligt med
marknadsforing under hela relationen och uppritthalla det varumérke som marknadsfors.
Genom att sikerstilla att det som serviceforetagen marknadsfor, 1 form av framst traditionell
marknadsforing, kommuniceras pa samma sétt under hela relationen framkommer det av
intervjupersonerna att de anser att detta bidrar till en lojalitet mellan kund och foretag. Detta
skapar foljaktligen forutséttningar for att kunden som befinner sig i en relation med foretaget
berittar om sina upplevelser for nira och kéra och forhoppningen éar da att detta ska leda till
att nya kunder tillkommer till foljd av word of mouth-kommunikation. Séledes framhéller
intervjupersonerna att det ar av vikt att den digitala marknadsforingen som fraimst méter
kunder i borjan av relationen dverensstimmer med den traditionella marknadsforingen som ér
mer aktuell 1 en mer utvecklad kundrelation, vilket aterigen motsdger Kapoor och Kapoor

(2021) vilka menar att traditionell marknadsforing far ett minskat fokus idag.

Forenligheten mellan det digitala och traditionella visar att serviceforetagen vill pdverka
kunden 1 olika avseenden, vilket kan hdanforas till den kénslomaéssiga padverkan word of mouth
har (Berger, Rocklage & Packard 2022). Berger, Rocklage och Packard (2022) menar att talad
word of mouth har en stdrre kéinslomissig paverkan an skriftlig word of mouth. Dérmed,
genom att serviceforetagen skapar en positiv upplevelse for kunden som verensstimmer
med den digitala marknadsforingen, kommer kunden kommunicera vidare sin upplevelse av

serviceforetaget. Detta resonemang kan dven anknytas till de beréttelser, i form av
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storytelling, som serviceforetagen sjdlva kommunicerar eftersom de anvinds for att paverka
kunden. Nér serviceforetaget marknadsfor sig med hjélp av storytelling digitalt, som sedan
genomsyrar hela kundens upplevelse av hotellet, har de som malsdttning att kunden ska dela
sin upplevelse vidare. Detta eftersom att det, som tidigare ndmnt, presenteras av
serviceforetagen som en vésentlig del 1 deras marknadsforingsstrategi. Séledes, i relation till
Berger, Rocklage och Packards (2022) resonemang, gar det att anta att serviceforetagen har
som malsdttning att pdverka kunder som de har en relation med kénsloméssigt for att de i sin
tur ska ha en kdnslomissig paverkan pé potentiella kunder som dérefter véljer att ingd 1 en
relation med serviceforetaget. Daremot &r det osdkert gidllande nér storytelling och word of
mouth har storst kdnsloméssig paverkan pé konsumenter, det vill siga om det paverkar mest
via tal eller skrift och dérigenom traditionella eller digitala kanaler. Detta var nagot som inte
framgick genom det empiriska materialet och vi tror att en analys utifran

konsumentperspektivet hade bidragit med en slutsats angidende detta.

Sammanfattningsvis, utifran ovanstdende analys gar det att urskilja att serviceforetagen
anvander bade traditionell och digital marknadsforing for att arbeta med bade pagaende och
nya kundrelationer. Det som lyfts fram som sérskilt viktigt av serviceforetagen ér att de
kunder som befinner sig i en relation med foretaget delar sina upplevelser och erfarenheter
vidare for att generera nya kunder. Detta dverensstimmer med tidigare forskning av
Montargot, Férérol och Kallmuenzer (2023) samt Bassano et al. (2019). I tillagg anser
serviceforetagen att en forutsittning for en framgéngsrik kundrelation ér att den traditionella
marknadsforingen, 1 form av det fysiska motet mellan foretag och kund, ska harmonisera med
den digitala marknadsforingen. Det framkommer dven att den digitala marknadsforingen &r
mest aktuell i borjan av en kundrelation till f61jd av att det ar det enklaste sittet for
serviceforetag att sjdlva na ut till nya kunder, men att den traditionella marknadsféringen
maste komplettera och uppritthilla samma niva for att i sin tur skapa en kinslomissig
paverkan. Vi har tidigare visat hur traditionell marknadsforing i form av det fysiska motet ér
av avgorande betydelse for hotellbranschen. Vi har hér visat hur den digitala
marknadsforingen &r viktig for den forsta kundkontakten men att det endast dr den
traditionella marknadsforingen som leder till en relation mellan foretag och kunder. Av denna
anledning motsiger analysen aterigen tidigare forskning av Kapoor och Kapoor (2021)
géllande att den traditionella marknadsforingen far en minskad uppmirksamhet. Slutligen
framhaller vi att serviceforetag i stor utstrickning anvénder sig av bade digital och

traditionell marknadsforing for att arbeta med relationen till bade nya och aterkommande
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kunder, men att den fysiska upplevelsen har stor betydelse for att skapa forutsittningar for

langsiktiga kundrelationer.

36



5. Slutdiskussion

I f6ljande avsnitt diskuteras slutsatserna av analysen inom respektive forskningsfraga.
Diérefter avhandlas syftet utifran aktuellt forskningslédge och dess bidrag till féltet. Slutligen

presenteras uppsatsens slutsatser och forslag till framtida forskning.

5.1 Hur ser serviceforetag pa digital marknadsforing idag?

Analysen visar att serviceforetag har en genomgaende positiv syn pa digital marknadsforing,
men att de inte till fullo har utvecklat och implementerat detta i sin marknadsforingsstrategi.
De ser manga fordelar med digital marknadsforing, samtidigt som det finns en hog osékerhet
kring det hoga tempot som digitaliseringen utvecklas i. Osdkerheten grundar sig bland annat i
att serviceforetagen i dagslaget inte ser virdet i att investera en stor méngd resurser i digital
marknadsforing dé det dr tidskravande och kostsamt. Detta motsdger dirmed det
Mehmeti-Bajrami, Qerimi och Qerimi (2022) anfor géllande att digital marknadsforing ar
mer kostnadseffektiv och tidssparande én traditionell marknadsforing. Dessutom innebér
digital marknadsforing en minskad effektivitet, d4 det kan skapa en &sidoséttning av en stor
andel mélgrupper. Aven detta motsiger tidigare forskning genomford av Kapoor och Kapoor
(2021) som menar att de digitala metoderna &r mer effektiva da det bidrar till att foretag nar
ut till alla 6nskade mélgrupper. Det finns ddrmed en osdkerhet kring hur féretag mest

effektivt kan positionera sig till alla dnskade malgrupper.

Vidare visar analysen att serviceforetag ser digital marknadsforing som en viktig metod i alla
stadier av kundrelationens livscykel, vilket motsidger det Kapoor och Kapoor (2021) beskriver
gillande att digital marknadsforing dr som viktigast i borjan av en relation. Det dr ddremot
osédkert huruvida detta fungerar i praktiken, da den digitala marknadsforingen inte till fullo ar
utvecklad. Serviceforetagen ser stor potential och betydande fordelar med digital
marknadsforing, sasom att den dr métbar. Dock kan detta d&ven bidra med osdkerhet kring
digital marknadsforing da detta riskerar att krinka konsumenternas valfrihet och
sjdlvstindighet. Ytterligare en negativ aspekt av digital marknadsforing och som bidrar till
osdkerheten ir att det ses som en sjilvstindig resurs och integreras alltsé inte med andra
resurser for att uppna onskat resultat. Slutsatsen blir dirmed att serviceforetagen ser positivt
pa digital marknadsforing och har en 6nskan om att implementera det allt mer, men till f61jd

av osdkerheten som det medfor anvénds det inte till sin fulla potential i dagsléget.
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5.2 Hur ser serviceforetag pé traditionell marknadsforing idag?

Analysen av serviceforetagens syn pé den traditionella marknadsforingen visar att mansklig
kontakt dr foredraget framfor digitala 16sningar. Detta bekraftar dirmed tidigare forskning av
Immonen, Sintonen och Koivuniemi (2017) vilka framfor att konsumenter ser ett hogt virde i
ménsklig kontakt. Det blir ddrmed tydligt att all kommunikation frén serviceforetagen méaste
bekriftas vid det fysiska motet for att skapa ett starkt varumirke. Detta géiller savil
foretagens varumirkespositionering och storytelling, som all annan typ av kommunikation. I
de fall som konsumenternas forvéntningar inte mots skapas en bristande tillit, speciellt 1
borjan av kundrelationen. Trots att serviceforetagen forsoker digitalisera den traditionella
marknadsforingen och anvénda sig av en hedonistisk varuméarkespositionering, kravs
fortfarande den traditionella marknadsforingen for att bekréfta den digitala marknadsforingen
och skapa langsiktiga kundrelationer. Darigenom ser serviceforetag positivt pa traditionell
marknadsforing i aspekten av det fysiska mdtet, medan de har en negativ syn pa traditionell
marknadsforing i alla andra aspekter. Trots detta anvénds traditionell marknadsforing i storre
utstrickning @n vad serviceforetagen sjdlva menar, vilket motsidger Kapoor och Kapoor
(2021) som menar att denna anvéndning minskar. Synen pa traditionell marknadsforing ar
saledes Overlag negativ, bortsett fran det fysiska mdtet, men anvéinds fortfarande i relativt stor

utstrackning.

5.3 Hur anvénder serviceforetag digital och traditionell marknadsforing for att

arbeta med kundrelationer?

Analysen visar att serviceforetag anvinder sig av bade digital och traditionell marknadsforing
for att arbeta med sévil nya som pagéende kundrelationer. Vad som framfors som sarskilt
viktigt av serviceforetagen dr att andra personer, 1 form av kunder, har en stor betydelse for
deras marknadsforingsstrategier. Serviceforetagen har som malsdttning att den
varumirkespositionering och storytelling som kommuniceras bade digitalt och traditionellt
ska dverensstimma med varandra for att skapa forutsattningar for word of
mouth-kommunikation vilket kan generera nya kundrelationer till f6ljd av en kidnslomissig
paverkan. Didrmed uppmuntrar serviceforetagen sina kunder att dela vidare sina upplevelser,
vilket saledes bekriftar Montargot, Férérol & Kallmuenzer (2023) som framfor att
organisationer uppmuntrar manniskor att dela upplevelser och berittelser av organisationen

vidare.
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Dessutom visar analysen att det dr av stor betydelse for serviceforetagen att den traditionella
marknadsforingen i form av det fysiska motet dr grundldggande for bade pagdende och
framtida kundrelationer. Dock framfors det att den digitala marknadsforingen &r sarskilt
viktig 1 borjan av en kundrelation da det mdjliggor enklare interaktion, vilket darmed
bekréftar tidigare forskning av Kapoor och Kapoor (2021) som forklarar att digital
marknadsforing skapar forutséttningar for en 6kad dialog mellan kund och foretag. Darmed
ar slutsatsen att serviceforetag anvander bade digital och traditionell marknadsforing i syfte
att arbeta med sina kundrelationer. Den traditionella marknadsforingen framfors som sérskilt
viktig for de pagéende relationerna da den bidrar till att skapa lojalitet som 1 sin tur skapar
forutséttningar for word of mouth-kommunikation samtidigt som den digitala

marknadsforingen dr mer viktig for att nd nya kunder.

5.4 Slutsatser och bidrag

Syftet med denna uppsats var att tillféra ny kunskap gillande hur serviceforetag, i en virld
starkt paverkad av digitalisering, uppfattar och anvinder sig av traditionell och digital
marknadsforing och hur detta kan kombineras for att arbeta med kundrelationer. Inom féltet
fanns det tidigare en samstimmig bild av att digital marknadsforing far allt mer
uppmaérksambhet dn traditionell marknadsforing, samtidigt som det ansdgs att en kombination
av bada metoderna hade varit mest fordelaktigt. Det som saknades var ett perspektiv pa hur
kombinationen av traditionell och digital marknadsforing ser ut och fungerar i praktiken.

Denna uppsats har dirmed undersdkt och forsokt bidra med ny kunskap gillande detta.

Uppsatsen har mynnat ut i foljande slutsatser. Serviceforetag ser dverlag positivt pa digital
marknadsforing men ser vissa svarigheter i implementeringen och darfor anvénds det inte till
sin fulla potential. Dartill dr synen pa traditionell marknadsforing generellt negativ, bortsett
frén det fysiska motet, men anvinds fortfarande i relativt stor utstrdckning. Den digitala
marknadsforingen behover bekréftas genom den traditionella marknadsforingen. En
kombination av digital och traditionell marknadsforing framfors som det mest fordelaktiga
tillvigagangssittet av serviceforetagen for att arbeta med kundrelationerna. Det som inte
overensstimmer med tidigare forskning och dirfor bidrar med ny unik kunskap inom féltet ar
att traditionell marknadsforing fortsatt far relativt stor uppmirksamhet och ir séledes
fortfarande aktuell. Dessutom ar digital marknadsforing inte sé effektiv och dr dessutom mer
kostsam &n vad tidigare forskning anfor. Slutsatsen dr ddrmed att det finns en samstaimmig

syn att serviceforetag 1 framtiden kommer behdva arbeta med bdde digital och traditionell
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marknadsforing men att det traditionella fokuset frimst innefattar servicemotet for att sdkra

en langsiktig kundrelation.

5.5 Framtida forskning

Framtida forskning inom kombinationen av digital och traditionell marknadsforing kan
anvinda sig av ett annat perspektiv vid forskningen. Denna uppsats har undersokt foretagens
perspektiv pa kombinationen av digital och traditionell marknadsféring, medan tidigare
forskning har undersokt digital marknadsforing utifran konsumenternas perspektiv. Det
tydliggors didrmed att det saknas en bild av konsumenternas perspektiv pa digital och
traditionell marknadsforing. Detta dr ddrmed ndgot som framtida forskning kan undersoka for
att skapa en mer komplett bild av forskningsfiltet. Sdledes kan det upptickas hur
konsumenterna upplever marknadsforingen 1 olika stadier av relationen och vad de ser som
skapar hogst virde for dem. Dessutom hade detta kunnat bidra med att besvara fragan
géllande huruvida word of mouth och storytelling har hogst kdnsloméssig paverkan i digitala
eller traditionella kanaler. Darigenom kan nya perspektiv finnas gillande huruvida en
kombination dr mest fordelaktig, eller om skiftet mot digital marknadsforing ar det som ar
foredraget. Detta hade kunnat ske genom bédde kvalitativ och kvantitativ metod, dér vardera
metod hade kunnat bidra med nya perspektiv. Ett annat perspektiv som kan undersokas &r
marknadsforingsstrategier som minskar den ménskliga kontakten, sdsom artificiell intelligens

och liknande, och huruvida detta kan te sig i en kombination.
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Bilaga 1

Intervjuguide
Denna intervju ir helt anonym och du har ritt att néir som helst avbryta ditt deltagande. Ar det
ok att vi spelar in intervjun? Dina svar kommer sedan transkriberas och kommer endast
anvéndas 1 var uppsats. Nar uppsatsen ar inlimnad och godkénd kommer materialet att

makuleras.

Inledande fragor:
- Kénns det hir bra for dig?
- Har du négra frdgor innan vi sétter igang?
- Vad ar ditt ansvarsomrade / tjdnst?

- Hur ldnge har du arbetat inom branschen?

Vér uppsats har 1 syfte att undersdka hur serviceféretag, med hotellbranschen 1 Helsingborg
som exempel, arbetar med kombinerade marknadsforingsmetoder i anpassning till
digitaliseringen. Med traditionell marknadsforing menar vi exempelvis face-to-face, affischer,
TV-reklam och liknande. Med digital marknadsféring menar vi exempelvis sociala medier,
mejl, hemsida och Google ads. Med denna intervju har vi som mal att f4 veta mer om hur
hotellpersonal ser pd olika typer av marknadsforingsmetoder och hur detta kan utvecklas och

se ut 1 framtiden.

Marknadsforing:
- Kan du beritta om din bild av ditt foretags marknadsforingsstrategi?
- Vad dr fordelen med denna marknadsforingsstrategi?
- Vad ir nackdelen med denna marknadsforingsstrategi?
- Kan du berétta om hur ni formedlar / arbetar med detta 1 din tjdnst?
- Vilka kanaler ser du att ni anvinder mest for att nd kunder?
- Kan du beritta om hur ni ser pad ménsklig kontakt i er marknadsforing?
- Vad tror du ér era viktigaste kanaler, var nér ni kunderna?
- Vilken typ av marknadsforing ser du som det som skapar hogst viarde for bade er
organisation och for era kunder?
- Hur tycker du att sidor via tredje part, sdsom recensionssidor som Tripadvisor,

paverkar er marknadsforing?
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Kan du berétta om hur du upplever att era kunder uppfattar och litar pa andra kunder 1
jdmforelse med marknadsforingen som kommer direkt fran er?
Anvénder ni ndgon form av traditionell marknadsforing, det vill sdga exempelvis TV-
eller radioreklam, reklam 1 tidningar eller face-to-face marknadsforing?
Hur mycket anvédnder ni digitala metoder for marknadsforing, dvs exempelvis sociala
medier, mejl och google ads?
Vilken av dessa tvd ovanstaende metoder tycker du ger bist resultat?
Hur stort inflytande skulle du sédga att er marknadsforing har pd kundens val av hotell?
Hur mycket avgor er marknadsforing?
Hur arbetar ni med att upprétthélla era konsumenters sjélvstandighet och integritet?
Kénner du att er marknadsforing mot kund &dven genomsyrar organisationen och
kulturen?
Ar det nigot du kiinner som kan utvecklas?
Hur mottas marknadsforingen fran era kunder?
Ar det ndgon metod / arbetssitt som fér bittre respons?
Hur blir medarbetare delaktiga i er marknadsforing?
Anvinder ni er av broschyrer, affischer eller liknande pa hotellet, exempelvis for att
marknadsfora olika aktiviteter som kan goras i omradet?
Har ni nigra samarbeten med andra turistattraktioner/upplevelser i omradet som dven
marknadsfor er?

- Om ja, hur gynnar det er?
Hur ser du pé riskerna med marknadsforing via sociala medier? Exempelvis att gor du
fel pé internet s vet alla om det medan det tidigare kanske inte nddde ut till ménga

ménniskor pa samma sétt.

Storytelling:

Nu kommer vi till ndgra fragor som handlar om storytelling. Storytelling &r ett centralt

verktyg inom marknadsforing och innebér att organisationer delger historier och narrativ

gentemot sina konsumenter. Detta for att skapa en positiv varumarkesuppfattning hos

konsumenterna och ett virdesamskapande mellan organisation och konsument. Genom detta

ar forhoppningen att nya konsumenter ska tillkomma till organisationen eller att tidigare

konsumenter skall dterkomma.

Nu nér vi har berittat om storytelling, har ni ndgon specifik historia ni vill formedla

med er marknadsforing / kinsla pa ert hotell?
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Hur arbetar ni for att né ut till kunderna med denna historia?
- Vilka kanaler anvénds (digitala / traditionella)?
- Genomsyrar det hela verksamheten?

Har denna historia varit samma hela tiden?

Péverkar historien kunden, véljer de ert hotell pga detta?

Kundrelationens livscykel:

Vardera fas bestér av olika beteendemonster, forviantningar och attityder, vilket medfor att

kundrelationerna utvecklas. Dessutom karakteriseras vardera fas av olika relationella

konstruktioner som varierar i niva beroende pd vilken fas kunden befinner sig i.

Hur nar ni era kunder/potentiella kunder?

Har ni olika marknadsforingsmetoder beroende pa vilken fas i relationen ni dr med
kunden?

Forsoker ni individanpassa marknadsforingen eller marknadsfor ni till specifika
malgrupper?

Hur arbetar ni for att skapa tillit hos nya konsumenter och hur arbetar ni {or att
upprétthalla denna tillit hos dterkommande kunder?

Kan du beritta om ndr marknadsforing dr som viktigast?

- 1vilket stadie ldgger ni mest pengar pd det?

Positionering:

I var uppsats har vi valt att fokusera pa varumérkespositionering, vilket innebér att foretaget

genom en tydlig varumérkesidentitet och ett virdeerbjudande differentierar sig fran sina

konkurrenter genom att lyfta fram sina kdrnegenskaper. En stark varumérkespositionering

bidrar till att kunderna skapar associationer med foretaget, vilket 6kar vérdet for bade kund

och foretag.

Vill du beritta om ert varumérke?
Hur sticker ni ut i forhallande till andra hotell i Helsingborg? Vad ér er nisch?
Vad ar ert hotells starkaste egenskaper? Hur férmedlar ni dessa?
Vad vill ni skapa for kénsla hos kunden med ert varumérke?
- Hur utvecklas detta under kundrelationens utveckling?
Vad har du f6r bild av varumaérket, vad vill ni férmedla?

Fér du upplevelsen att ni lyckas formedla denna kansla?
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Framtiden:
- Hur har er marknadsforing utvecklats i takt med digitaliseringen?

- Hur tror du att det kommer att fortsitta att utvecklas?

- Kan du berétta om din syn pa Al och liknande tekniker? Tror du detta dr ndgot som ni

kommer anvéanda er av 1 framtiden?
- Var nar ni era kunder i framtiden?

Négot du vill tilligga som du inte har haft mgjlighet att berétta / tagit upp?
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Bilaga 2

Intervjupersoner
Deltagare Tjanst Bransch- | Datum Intervjulingd
erfarenhet
Intervjuperson 1 | Receptionist med 5,5 éar 2023-04-12 29 minuter
personal- och visst
marknadsforingsansvar
Intervjuperson 2 | Receptionist 1,5 &r 2023-04-14 51 minuter
Intervjuperson 3 | Hotelldirektor 19 ar 2023-04-24 59 minuter
Intervjuperson 4 | VD 4 ér 2023-04-26 1 timme & 28
minuter
Intervjuperson 5 | Receptionist 1,5 ar 2023-04-27 53 minuter

Tabell 1: Forteckning av intervjupersoner
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