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Sammanfattning

De senaste decennierna har samarbeten mellan foretag vuxit fram som en allt vanligare
organisationsform. Till stor del beror det pa den 6kande globalisering som har lett till att
konkurrensen har dkat och att mer resurser kravs for att na en framtradande marknadsposition.
| hotellbranschen har en organisationsform kallat konsortium vuxit fram. Ett konsortium &r en
organisation av fristdende hotell som stravar efter att samarbeta och dela pa resurser.
Existerande forskning om hotellkonsortier ar framst gjord i Storbritannien och USA; i en
svensk kontext ar hotellkonsortier daremot outforskat. Syftet med studien &r darfor att
undersoka hur den svenska konsortiemarknaden ser ut samt vad det ar som lockar fristaende
hotell att inga i konsortier och vilket utfallet blivit. Resultatet visar att svenska konsortiers
erbjudande skiljer sig nagot fran det tidigare forskning visat. Resultatet pekar ocksa pa att
hotellierer upplever en svarighet att som egen aktor sta upp mot konkurrensen i branschen och
att konsortiesamarbete &r en strategi for att 6ka Ionsamheten. Vi ser dock en paradox i vad
hotellen hoppas astadkomma med samarbetet och vad de faktiskt uppnar.

Nyckelord: hotellkonsortier; Ionsamhet; samarbete; resurser
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1. Inledning
| denna del introduceras @mnet. En redogorelse dver tidigare forskning gors, vilket mynnar ut
i en problemformulering. Pa det foljer syfte, fragestallningar samt en disposition av

uppsatsen.

1.1. Introduktion

Redan tidigt i historien ndr manniskor i Sverige borjade resa fanns det former av enklare
hotell och évernattningsmojligheter. Det var dock inte forran i bérjan av 1800-talet som det
forsta riktiga hotellet i Sverige dppnades; Géta Kallare som invigdes i maj 1812

| takt med utvecklingen Okade resandet i Sverige och dadrmed behovet av
overnattningsmajligheter. Hotellbranschen expanderade saledes kraftigt under sent 1800- tal
och tidigt 1900-tal>. Nasta boom i hotellbranschen kom nagra &r efter andra varldskrigets slut
nar affarsreseturismen borjade ta fart®. 1 borjan av hotellbranschens utveckling var de flesta
hotellen fristaende. Sedan mitten pa 80-talet har dgandestrukturen forandrats och allt storre
investeringar kravs idag, vilket far till fljd att stora bolag ofta ager hotellen®. Den har
utvecklingen har fortsatt dven in pa 2000-talet. Lomanno har analyserat utvecklingen av
kedjeframvaxten i USA mellan 1989 och 2009 och resultaten visar att fristaende hotell salde
54 000 farre hotellrum per dag 2009 jamfort med 1989°. Samtidigt har kedjehotellen 6kat med
750 000 sélda rum om dagen i USA®. Aven i Europa har utvecklingen gétt at samma hall. |
Polen har utlandska kedjor etablerat sig allt mer sedan 90-talet’ och i Skandinavien &r
kedjorna ocksa pa framvaxt®. Raknas antalet gastnatter i Sverige s& spenderas drygt halften pa
ett kedjeanslutet hotell®’. Den siffran kan dock vara hogre eftersom SCB kategoriserar
privatagda kedjor som exempelvis Elite som privatagda hotell och inte som kedjor™®. Det som
har lett till kedjeframvéxten &ar enligt Knowles framst kraven pd tillvaxt, mojligheten till
skalfordelar samt att branschen ar fragmenterad och att det &r svart att pa egen hand tillagna
sig en stor marknadsandel®*. O"Neill och Carlback bekréftar detta och menar p& att

! Nilsson och Eskilsson, 2010, s. 15.
? Ibid, s. 25.

? Ibid, s. 37.

* Knowles, 1996, s. 100.

> Lomanno, 2010, s. 16.

® Ibid.

7 Golembski, 2007, s. 31.

® Hotel chains in Scandinavia, 2014.
? Hotellrevyn, 2013.

1% Telefonkommunikation med SCB, 2014-05-23.
1 Knowles, 1996, ss. 100, 161.



hotellkedjor véxer sig starka till skillnad fran fristdende hotell da de kan erbjuda sina hotell
skalférdelar och kostnadskontroll'2. Som fristdende hotell innebér det att det p& egen hand &r
svart att sta upp mot kedjegiganterna. Konsekvenserna har blivit att fristéende aktorer har
gjort strategiska val, sd som hopslagningar och samarbeten mellan foretag, for att kunna sta
upp emot kedjegiganterna och lattare méta konkurrensen i branschen'®. En typ av samarbete
mellan fristéende hotell som vuxit fram &r konsortium'. Ett konsortium kan Kortfattat

I*®. Konsortier

beskrivas som ett samarbete mellan flera foretag for att na ett gemensamt ma
har uppkommit eftersom oberoende hotell oftast saknar saval ekonomiska- som
kunskapsmassiga resurser for att kunna konkurrera med kedjorna och sjalva etablera sig pa
marknaden. Hotellkonsortier erbjuder da fristdende hotell en mojlighet att tillgodogora sig de
fordelar kedjemedlemskap innebar samtidigt som de far fortsatta som fristdende aktorer™.
Detta till trots finns det forhallandevis lite forskning gjord inom &@mnet. Sokningen efter
tidigare forskning om hotellkonsortier resulterar i drygt tjugo traffar, varav tre stycken ar
publicerade under 2000-talet. Resterande &r fran 80- och 90-talet. Av dessa studier ar ingen
genomford i Norden, utan de ar framst utforda i brittisk- och amerikansk kontext. Det visar pa
ett behov av forskning om hotellkonsortier i nutid och i skandinavisk kontext. Darfor vacktes

vart intresse for att studera detta fenomen narmare.

1.2. Tidigare forskning
Redan 1982 definierade Littlejohn vad ett hotellkonsortium &r och innebdr. Den definitionen
anses fortfarande vara den mest relevanta och korrekta och citeras av andra forskare inom

amnet!’” . Ett hotellkonsortium ér:

”En organisation av hotell som vanligtvis, men inte nodvandigtvis, ar fristaende; som
kombinerar resurser for att ingd i gemensamma inkops/handels avtal och
marknadsforingsstrategier. Dessa mal uppnas ofta genom att uppratta en central
kontorsfunktion som finansieras genom en avgift som betalas av varje medlemshotell”.

(Egen svensk Oversattning av Littlejohn, 1982, s. 79)

2 0’Neill och Carlbick, 2011, ss. 518-519.

 Fyall och Garrod, 2005, ss. 260-261.

" Knowles, 1996, s. 303.

 Ibid, s. 304.

'®bid, ss. 304, 314-315.

7 se exempelvis Slattery, Roper och Boer, 1985; Fyall och Garrod, 2005.
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Morrison och Harrison erbjuder en liknande definition:

En gruppering av framst fristdende hotell som delar pa korporativa kostnader, sa som
marknadsforing, men  bibehaller  sitt  oberoende i dgande  och  drift.
(Egen svensk Oversattning av Morrison och Harrison, 1998, refererad i Fyall och Garrod, 2005,
S. 262)

Inom den forskning som existerar finns det alltsa en enighet om vad ett hotellkonsortium ar.
Det handlar om fristaende hotell som samarbetar kring centrala funktioner som exempelvis
marknadsforing och inkop. Trots en relativ konsensus rérande definitionen finns det inte
enbart ett slags konsortium; snarare ar samarbetsformen mangfacetterad och kan ta sig manga

uttryck. Slatery et al beskriver:

1. Den ursprungliga formen av konsortium var ett marknadsforingskonsortium. Syftet
var att fristdende, oberoende hotell skulle ges en chans att konkurrera med de stora
hotellkedjorna om kunderna.

2. Marknadsforings- och inkdpskonsortier ar en utveckling av ursprungsformen. Det ger
de anslutna hotellen en mojlighet att forhandla fram mer formanliga inkGpspriser hos
leverantorer.

3. Remisskonsortier skiljer sig fran de tva andra formerna genom att medlemmarna
tillnor andra stora kedjor. Den har formen av konsortier ger alltsa kedjeanslutna hotell
mojlighet att na ut till marknader de annars inte skulle na.

4. En fjarde typ av konsortier ar personal - och utbildnings konsortier. Har Kkretsar
samarbetet mellan de konsortieanslutna hotellen kring utbildning och personal.

5. Konsortier kan &ven etableras kring gemensamma bokningssystem.

Betraffande tidigare forskning finns det en hel del studier om strategiska allianser 6verlag och
motiv till bildandet av det™. Just hotellkonsortier &r dock ett relativt outforskat &mne i modern
tid. Majoriteten av den existerande forskningen inom omradet redogor framst for vad
hotellkonsortier & och varfor fristdende hotell pd 80-talet valde att ansluta sig?®, hur
utvecklingen sett ut samt mer generella fér- och nackdelar med att ing& i konsortier®.
Tillgangen till konkurrenskraftiga bokningssystem och mojligheten till battre exponering lyfts

fram som huvudanledningar, liksom chansen att battre kunna std upp emot de stora

¥ Slattery et al, 1985, ss. 192-193.

¥ se exempelvis Franco och Pereira, 2013; Pansiri, 2005; Tsang, 1996.

2 se exempelvis Littlejohn, 1982; Slattery et al., 1985.

2 Fyall och Garrod, 2005. For en oversikt 6ver hotellkonsortier, se garna Knowles, 1996, ss. 291-316.
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kedjorna®®. Som nackdelar namns bland annat forskjutningar i maktbalansen mellan konsortiet
och det enskilda hotellet, att den interna foretagskulturen maste anpassas till konsortiets samt
att vissa standards och regler méste foljas®’. F& studier om hotellkonsortier gar in pa djupet
och undersoker konsekvenserna av att inga i hotellkonsortier. Ropers studie utméarker sig
dock, eftersom hon har undersokt hur konsortier som enheter arbetar med strategiskapande.
Resultaten visar att det finns en problematik och svarighet i att ena oberoende, fristaende
hotell kring en viss sorts strategi och struktur. Darmed begrénsas konsortiernas makt att
implementera évergripande strategier och att kontrollera®*. Ropers studie fokuserar allts& pa
konsortiernas mojlighet till att generera en generell strategi som medlemshotellens
verksamhet utformas kring. Carimbocas studie har ett annat utgangslage da hon undersoker
hur hotell i Storbritannien upplever konsortiemedlemskap. Mycket av hennes resultat
bekraftar tidigare forskning, men hon lyfter dven fram nya resultat. N&mnvért ar att
majoriteten av konsortierna i Storbritannien laggs ner inom tio ar, vilket hon menar beror pa

hotellavhopp pé grund av ouppfyllda forvantningar®.

1.3. Problemformulering

Det finns alltsa enstaka studier som undersoker hur konsortiemedlemskap paverkar den
enskilda hotellorganisationen. lvanova och Ivanov menar dock att den forskningen ar
begransad och att de flesta studier inom omradet enbart undersoker varumarkets synvinkel
och att det darfor saknas forskning baserad pa enskilda hotells uppfattningar®. De uttrycker
ett onskemal om forskning om varfor hotell véljer vissa typer av samarbeten dver andra samt
om de krav de enskilda hotellen och varuméarkena staller p& varandra i sddana samarbeten?®’.
Tidigare forskning &r overvdagande brittisk och amerikansk och darmed bygger den
existerande referensramen pa forskning om konsortier i dessa kontexter. | Sverige finns det
vid efterforskning hotellsamarbeten som lever upp till kriterierna som redogors for i tidigare
forskning. Darfor anser vi att det ar av relevans bade for fortsatt teoribildning och for

hotellbranschen att undersoka luckorna i tidigare forskning i en svensk kontext.

2 Morrison, 1994.
% Ibid.
24
Roper, 1995.
%> Carimbocas, 2003 (refererad i Fyall och Garrod, 2005, ss. 273-277).
?® lvanova och Ivanov, 2014, s. 131.
*" Ibid, 2014, ss. 134-135.



1.4. Syfte och fragestallningar
Syftet ar att unders6ka hur den svenska konsortiemarknaden ser ut, vad det & som lockar
fristaende hotell att inga i konsortier och hur de upplever medlemskapet. Ambitionen &r att

bidra till den grundlaggande forskningen om konsortier i nutid och i en svensk kontext.

Syftet konkretiserades i foljande fragestallningar:

Hur ar svenska konsortieverksamheter utformade? Vi vill undersdka bakgrunden till deras
existens och vad de erbjuder sina medlemmar. Genom att relatera vara empiriska fynd till
existerande forskning vill vi undersoka om det fanns en koherens med det etablerade
ramverket eller om svenska konsortier delvis krdvde en ny definition.

Varfor valjer fristdende hotell att ingd i konsortier? Vi vill undersoka vad det ar som lockar
med ett konsortiemedlemskap och vad hotellen ser sig vinna pa det.

Hur upplever hotellagare och personal att konsortiemedlemskap paverkar arbetet i den
enskilda organisationen? For att fa en djupare forstaelse for vad ett konsortiemedlemskap i

praktiken innebar for det enskilda hotellet vill vi ocksa undersoka detta.

1.5. Disposition

Metodavsnittet redogdr for uppsatsens kvalitativa, deskriptiva ansats, semistrukturerade
intervjuer som insamlingsmetod, urvalsprocessen, valet av kvalitativ innehallsanalys och
teoretiska ansatser. | teoridelen introduceras Porters five forces teori, teorier kring samarbete
som strategi, nya marknadsforingsstrategier, lojalitet, foretagskultur och makt i platta
organisationer. Dessa teorier anvéands for att analysera det empiriska materialet som
presenteras i resultatavsnittet utifran de kategorier och underkategorier som innehallsanalysen
resulterade i. Med utgangspunkt i uppsatsens fragestallningar analyseras sedan resultatet med
hjalp av de valda teorierna och tidigare forskning. Slutligen fors en diskussion kring de

slutsatser som kan dras utifran analysen. Forslag pa framtida forskning ges ocksa.



2. Metod

Metodavsnittet redogor for uppsatsens centrala utgangspunkter, urvalet, insamlingen av

empiri, analysmetod och teoretiska utgangspunkter.

2.1. Utgangspunkter

Studien byggde framst pa ett induktivt angreppssatt?®; vilket foll sig naturligt, dd valet av
uppsatsamne visade sig vara relativt outforskat. Tillgdngen till tidigare forskning att testa
hypoteser mot var darmed begransad. Darmed ansags ett induktivt utgangsldage som mest
lampligt, eftersom induktion gar ut pd att forskningsresultaten resulterar i teoribildning®. Ett
deduktivt angreppssatt dar hypoteser baserades pa tidigare teori var darmed inte mojligt™.
Uppsatsen kan &ven argumenteras bygga pa ett abduktivt angreppssatt, eftersom tidigare
forskning om konsortier och andra strategiska former av samarbete utgjorde en logisk
grundstomme i uppsatsen. Abduktion som angreppssatt liknar induktion, men kan ségas ta

mer hansyn till vad som redan &r kant och tar hansyn till tidigare teorier och forklaringar®".

Studien genomférdes med en kvalitativ, deskriptiv ansats. Karaktaristiskt for kvalitativa
studier &r att de &r flexibla, subjektiva och férknippade med meningsskapande®. Syftet med
kvalitativa studier &r att generera fylliga beskrivningar av deltagarnas upplevelser och
generera en djup forstaelse®® Det handlar sdledes om att forsta och belysa upplevelser snarare
an att generera objektiv fakta®*. Studien bygger pa deskriptiv metod, eftersom en lagre grad av
tolkning av materialet gjordes an med tolkande metoder. Inom hermeneutik och fenomenologi
gors en mer abstrakt eller latent tolkning av datamaterialet®. Intentionen med studien var att
belysa upplevelser och avsikter och generera en forstaelse for konsortier i en svensk kontext
snarare &n att tolka bakomliggande, abstrakta budskap i det empiriska materialet. Darmed

ansags en kvalitativ, deskriptiv ansats mest lamplig.

8 Bryman, 2011, s. 28.

2 |pid.

% Ibid, s. 26.

1 Abduktion, 2011.

% Silverman, 2011, ss. 4-5.

% \aismoradi, Turunen och Bondas, 2013.
% Bryman, 2011, ss. 340-341.

% Vaismoradi et al., 2013.



2.2. Urval
Urvalsavsnittet utgors av tva separata stycken. Forst presenteras urvalet av hotellkonsortier

och sedan foljer urvalet av enskilda respondenter.

2.2.1. Urval av hotellkonsortier

| Sverige finns det ett antal hotellkonsortier. Vi lyckades under var efterforskning hitta tre helt
svenskéagda hotellkonsortier som lever upp till de kriterier som nd&mns i definitionen av ett
konsortium i tidigare forskning (stycke 1.2), d.v.s. att de bestar av fristdende hotell samt att de
samarbetar kring marknadsféring och/eller inkdp. Dessa ar Sweden Hotels, Countryside
Hotels och Historic Hotels of Sweden. Bristen pa konsortier i Sverige jamfort med
Storbritannien och USA innebér att urvalsramen blev begrénsad. Syftet med uppsatsen och
vara fragestéllningar forstarkte den begrasningen, eftersom vi var tvungna att anvanda oss av
de foretag som levde upp till kriterierna. Urvalet ansags darmed vara malinriktat, eftersom
konsortierna var relevanta for syftet och forskningsfragorna®®. Nedan foljer en kort

presentation av konsortierna.

Sweden Hotels grundades i Sverige 1977 och bestar av 60 stycken privatagda, tre- och
fyrstjarniga hotell. Syftet med konsortiet ar att ge medlemshotellen verktygen for att kunna
driva verksamheterna mer lonsamt. Medlemshotellen far tillgang till “ett starkt och viilként
varumarke, lojalitetsprogrammet Gastklubben, inképsavtal, gemensam marknadsféring och
flera bokningskanaler for en internationell nérvaro. Genom néatverket och Sweden Hotels
Academy erbjuds vara medlemshotell utbildningar och ett natverk av likasinnade hotellagare

. 2,37
som gdrna utbyter erfarenheter med varandra™".

Historic Hotels of Sweden ar en sammanslutning av 10 privatagda hotell, herrgardar, slott,
kryssningsbatar samt ett rederi. De har valt ut foretag som formedlar en personlig kansla av
kvalitet till sina gaster. Grundstenarna for Historic Hotels of Sweden &r gastronomi, service

och personligt vardskap .

Countryside Hotels &r en sammanslutning av herrgardar, designhotell, slott och vardshus som
ags gemensamt av alla de 43 anslutna hotellen. Sammanslutningen grundades 1983 med syftet
att hjalpa privatagda hotell att exponera sig pa marknaden, generera bokningar och darmed

% Bryman, 2011, s. 434.
37 Fenix, 2014; Sweden Hotels, 2014.
¥ HHOS, 2014.



Oka deras intakter. Marknadsforing, ekonomi och férsaljning skots centralt och avgifterna for

att vara ansluten till konsortiet aterinvesteras i marknadsforingsaktiviteter®®.

2.2.2. Urval av respondenter

Bland de beskrivna hotellkonsortierna gjordes ett urval for att fa fram lampliga respondenter.
Dar hade vi tva olika urvalskriterier; vi ville dels traffa en ansvarig i ledningsgruppen for var
och ett av de tre konsortierna och dels traffa hotellierer som &ger och driver hotell anslutna till
de valda konsortierna samt nagon ur personalstyrkan fran dessa hotell. Urvalet av ansvariga
kan darmed argumenteras vara bade malstyrt och bekvamlighetsvalt. Malstyrt urval handlar
om att traffa individer som ar relevanta for forskningen, medan bekvamlighetsurval gar ut pa
att vélja personer som ar tillgangliga®®. Valet att traffa ansvariga for konsortierna var
malinriktat, eftersom endast en ansvarig med insyn kunde bidra med den kunskap vi
eftersokte. Dock spelade det ingen roll for oss om det var VD eller marknadsansvarig, vi ville
traffa den med bast kunskap och darmed kan urvalet aven péapekas ha drag av
bekvamlighetsurval. Samma argument géllde for valet av hotellierer och personal. Kriteriet
var att traffa ett hotell inom varje konsortium, och ur den urvalsramen valdes sedan
respondenter som visade intresse att medverka och som var lampligt lokaliserade. Eftersom
urvalsgruppen bara bestod av konsortieanslutna hotell spelade det ingen roll att vi anvande oss
av ett bekvamlighetsurval nér vi skulle besluta om vilka hotellierer vi skulle intervjua. Alla
var sa att saga lika relevanta eftersom de tillhorde nagot av de konsortier vi redan valt pa
malstyrda grunder. Innan vi traffade respondenterna valde vi dven att intervjua en hotellagare
som funderade pa att ga in med sina tre hotell i ett konsortium. Eftersom vi fick tag i personen
tack vare en av forfattarnas personliga kontakt var aven det framst ett bekvamlighetsurval,

aven om personen levde upp till vara malstyrda kriterier.

2.3. Insamling av empiriskt material

Det empiriska materialet samlades in genom semistrukturerade intervjuer. Med detta menas
att intervjuerna genomfordes utifran vissa pa forhand bestamda teman, men att vi var flexibla
och att varje enskild intervju skilde sig at och tilléts ta olika riktningar sa lange alla teman
tacktes*’. Detta eftersom syftet med intervjuerna var att ta reda pa respondenternas
upplevelser, erfarenheter och tankegangar. En dppen intervjuform var ocksa en forutsattning

for uppsatsens utgangspunkter (stycke 2.1).

% Countryside, 2014.
“0 Bryman, 2011, ss. 194, 434.
#1 Jfr Bryman, 2011, ss. 413-416.



Fyra olika typer av intervjuer genomfordes med tre olika fokus. Dessa hade delvis skilda
syften och intervjuguiderna skilde sig at (se bilaga 1,2,3,4). Den forsta intervjun som
genomfordes syftade till att fa en béttre bild av vad som lockar privata aktorer till konsortium
och hur tankegangen kring valet gar genom att intervjua en hotellier pa vég in i ett
konsortium. Den fungerade samtidigt som pilotintervju eftersom vi da fick tillfalle att
genomfdra en intervju som inte var avgérande for uppsatsen. Det andra intervjufokuset
syftade till att ta reda pa hur konsortievaruméarkena séljer in sin produkt, vad de erbjuder sina
medlemmar samt vad de kraver av sina medlemmar. Vart sista fokus var att undersoka varfor
enskilda hotell hade valt att ansluta sig till konsortier och hur detta i sin tur tog sig uttryck i de
enskilda organisationerna pa medlemshotellen. For att ta reda pa detta valde vi att intervjua en
dgare samt en i personalen pa ett hotell inom varje konsortium. Pa grund av franvaron av
tidigare forskning inom @mnet byggdes intervjuguiden upp kring teman och fragor som kan

harledas till uppsatsens syfte och fragestallningar.

Vid genomférandet av alla nio intervjuer var bada uppsatsforfattarna narvarande. Samtliga
intervjuer utom en genomfordes pa respondenternas arbetsplats. Den forsta intervjun varade i
45 minuter, eftersom den enbart syftade till att ta reda pa hur en annu icke-konsortieansluten
hotelldgare resonerade kring medlemskap. De tre intervjuerna med ansvariga for
konsortievarumarkena varade mellan 40 och 73 minuter. Intervjuerna med hotellchefer och
agare i drift var 30 till 60 minuter langa och intervjuerna med personal pagick mellan 20 och
35 minuter. Att omfanget pa intervjuerna med personal blev mindre var véntat, eftersom de
sitter pa mindre kunskap an de i ledningsgruppen. Trots detta betraktades aven dessa
intervjuer som fylliga och informationsrika eftersom respondenterna bidrog med all kunskap
och information de hade inom dmnet. Aven ett kortare samtal genomfordes med en tredje
anstalld. Samtalet valdes att transkriberas och anvandas da respondenten bidrog med relevant

information inom amnet.

Innan intervjuerna borjade informerades respondenterna om syftet med uppsatsen, att deras
medverkan var frivillig, att de hade ratt att vara anonyma i uppsatsen, att examinatorn,
handledaren och opponentgruppen eventuellt kommer att I4sa de utskriva intervjuerna samt att
vi Onskade att spela in intervjuerna. De fick godkanna detta och gavs ocksa majligheten att
antingen pa plats godkanna att vi fick anvanda oss av materialet i var uppsats, alternativt att



de fick en mojlighet att 1&sa den utskriva intervjun och komma med kommentarer for att sedan

godkanna anvandandet. Detta &r i enighet med Brymans redogorelse for god forskningsetik*.

2.4. Materialbearbetning och analysmetod

Efter intervjuerna transkriberades dessa. Vi valde att transkribera hela intervjuerna, aven de
delar vi ansag som mindre relevanta for uppsatsens syfte och vara fragestallningar. Pa sa satt
riskerade vi att inte att géra nagra forhastade tolkningar och vélja bort material som sedan
skulle visa sig anvandbart. Dock gav tre av respondenterna oss information som var av
kénslig natur och som de uttryckligen bad oss att inte ta med i det fardiga arbetet. Darfor
valde vi att inte ens transkribera dessa delar. Vi valde att anonymisera respondenterna, da det
inte ar intressant for syftet vem som har sagt vad. Genom att halla respondenterna anonyma
minskade &ven risken for att jamforelser gjordes, vilket inte heller var avsikten med studien.
For att kunna belysa och analysera hur svenska konsortier fungerar ansags det daremot
vasentligt att skilja pa konsortierespondenternas, hotellierernas och de anstalldas upplevelser,

tankar och motiv.

Det empiriska materialet bearbetades med hjalp av en metod som kan liknas vid kvalitativ
innehallsanalys, men som aven har drag av tematisk analys. Bade kvalitativ innehallsanalys
och tematisk analys &r 6ppna analysmetoder och lampliga att anvénda i studier dér det inte
finns mycket bakgrundsfakta som bidrar till forforstaelse*>. Metoderna ar darmed lampliga att
anvanda i inledande studier i ett relativt outforskat &mne. De beskrivs ocksa som bra metoder
att anvanda nar syftet ar att beskriva attityder, motiv och &sikter hos manniskor**. Darmed
anser vi att de passar bra ihop med en kvalitativ, deskriptiv metod.

Sjalva analysprocessen paborjades efter transkriberingen genom att allt material lastes igenom
flertalet ganger for att fa en helhetshild och forstaelse for materialet. Tillsammans arbetade vi
med att finna meningsbéarande enheter, det vill sdga utsagor som stdmde 6verens med
uppsatsens fragestallningar. Utan att forlora karninnehallet kondenserades sedan utsagorna
och kodades. Textstycken med en dverensstammelse i innehallet fick samma eller liknande
koder. | det nast sista steget jamfordes koderna och koder med liknande budskap eller
innebord slogs ihop till underkategorier. Slutligen bildade underkategorierna kategorier.
Dessa kategorier representerade val de centrala budskapen i det empiriska materialet. For att

fa en konkret bild av hur analysprocessen sag ut se utdraget ur analysschemat i bilaga 5.

“2 Bryman, 2011, ss. 131-137.
3 Vaismoradi et al., 2013.
* Ibid.
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Kategorierna och underkategorierna anvandes sedan som rubriker och underrubriker i
uppsatsens resultatavsnitt, dar direkta citat fran intervjuerna lyftes in och referat utav det
samlade innehdllet i intervjuerna presenterades. Som ett sista steg analyserades resultatet med

stod av de teoretiska ansatserna.

Tillvagagangssattet stammer val Gverens med saval innehallsanalys som tematisk analys
eftersom forfarandet ar det samma och att det framst ar terminologin som skiljer metoderna
&t*. Det som talar for att vart metodologiska val framst pAminner om inneh&llsanalys ar det
faktum att det framst ar det manifesta innehallet som har lyfts fram snarare an det abstrakta
eller latenta som ofta ar mer svéridentifierat och kraver en hogre grad av tolkning*®. Med
tanke pa att syftet med studien var att belysa konsortiemedlemskap i en svensk kontext och
skapa en forstaelse genom att redogora for respondenternas motiv och uppfattningar ansags en
lagre grad av tolkning lamplig. Det som talar for tematisk analys &r att metodens sista steg ar
att de tematiserade empiriska fynden relateras till forskningsfragorna, tidigare forskning och
teorier*’. Analysmetoden som anvéandes ans&gs darmed vara en innehallsanalys, men dér sista

steget i den tematiska analysen inforlivades.

2.5. Teoretiska ansatser

Hotellkonsortier & som namnts i inledningskapitlet relativt outforskat. Darmed var det svart
att hitta en teoretisk ingang och en referensram som kunde hjalpa oss att forsta vart empiriska
material. Teoretiska utgangspunkter valdes darfor ut allt eftersom materialet bearbetades och
kategorier vaxte fram. Det var dven kompatibelt med valet av en induktivt/abduktiv ansats. Pa
grund av bristen av ett tidigare teoretiskt ramverk valdes ett antal teorier ut som kan anses
relativt skilda fran varandra. Tillsammans méjliggjorde de dock for en omfattande analys av
det empiriska materialet. For att kunna analysera framvéxten av konsortier i Sverige ansags
det relevant att underséka branschens grundlaggande struktur for att pa sa satt forsta varfor
konsortier vuxit fram. Michael Porters teori om de fem krafter som paverkar I6nsamheten i en
bransch valdes darfor ut for att lagga en grund och bidra med forstaelse for det strategiska
valet att starta och inga i konsortier. Teori om samarbete som en form av strategi ansags ocksa
relevant och dar utsags resursbaserad teori och teori om socialt- och relationellt utbyte
lampliga for att understodja analysen om anledningarna till medlemskap. Aven teori om

lojalitet bidrog till detta. Co-branding hjalpte till med en forstaelse for vad konsortierna

* 1bid.
8 1bid.
7 1bid.
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erbjuder. For att kunna analysera de upplevda effekterna av medlemskapet |
hotellorganisationen valdes foretagskultur ut som en teoretisk ansats. Som sista teoretiska
utgangspunkt anvandes maktutévande i platta organisationer, for att bidra med en okad
forstaelse for hur organisationsstrukturen och maktbalansen ser ut i och mellan konsortierna
och hotellen. Tillsammans understddde dessa skilda teorier en analys av det empiriska

materialet.

2.6. Metod- och kvalitetsgranskning

Kvalitativ forskning bedéms oftast utifran kriterierna trovardighet, 6verforbarhet, palitlighet
och konfirmering*®. Trovardighetskriteriet handlar om hur sannolika resultaten av en studie
ar’®. For att forsakra oss om att materialet forstods ratt skickades de transkriberade
intervjuerna till respondenterna, sa kallad respondentvalidering. De fick darmed mdjlighet att
korrigera eventuella missforstand och felaktigheter®®, vilket ndgra respondenter gjorde.
Trovérdigheten 6kades aven genom bredden av respondenter vilket fick till foljd att resultatet
baserades pé flertalet uppfattningar, asikter och motiv. Overforbarhetskriteriet handlar om
generaliserbarhet. En generell kritik mot kvalitativa studier ar svarigheten att generalisera
resultatet®™. Genom ett urval av respondenter p& olika ansvarsnivéer och fran tre olika
konsortier starktes studiens externa validitet och mojligheten till att generalisera resultatet till
en svensk kontext®?. Dock bor resultatet anvandas med forsiktighet och vidare studier med
storre omfang behovs. For att oka palitligheten laste vi materialet flera ganger och en
diskussion fordes kring hur kodningen kunde goras och vilka kategorier som representerade
det empiriska materialet pa ett rattvist satt. Ett sadant forfarande Okar reliabiliteten i
kvalitativa studier®. En fordel med valet av innehallsanalys &r att metoden &r systematisk och
analysstegen ar latta att kontrollera. Med hjélp av fullstdndiga beskrivningar ¢ver alla led i
forskningsprocessen samt ett analysschema som visar hur kodningen gatt till och kategorier
skapats, kan studien anses ha en hog palitlighet. Konfirmeringskriteriet handlar om att
resultatet av studien ar s& objektivt som méjligt™. Franvaron av tidigare forskning bidrog till
att var forforstaelse var begransad. Det ser vi som en styrka eftersom risken blev lagre att
tidigare studier och teorier skulle paverka var uppfattning och forstaelse av det empiriska

materialet, sa kallad forskarsubjektivitet.

“® Bryman, 2011, s. 52; Vaismoradi et al, 2013.
* Bryman, 2011, s. 52.

%0 Ihid, s. 353.

*! Ihid, s. 369.

%2 Jfr Bryman, 2011, s. 51.

%% Vaismoradi et al., 2013.

> Bryman, 2011, ss. 52, 355-356.
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3. Teori

| teoriavsnittet redogors det for de teorier som sedan kommer anvandas for att understddja

analysen av det empiriska materialet.

3.1. Branschanalys

Enligt Porters teori ar det en branschs grundldggande struktur som i samspel med fem krafter
paverkar och styr lénsamheten®™. Detta anses f& konsekvenser for individuella foretags
strategiska beslut®®. Darfor ar det intressant att redogdra for den har teorin och att satta de
empiriska fynden i relation till denna senare i analysen. Stycket kommer féljaktligen redogéra

for var och en av de fem krafterna i Porters teori.

Hotet fran nyetablerare i en bransch beror pa hur latt det ar for nya aktorer att etablera sig pa
marknaden. Laga intradesbarriarer minskar Ionsamheten, eftersom existerande aktorer maste
halla nere priserna for att attrahera kunder. Hoga intradesbarriarer finns om: det ar majligt for
redan etablerade aktorer att uppna skalfordelar, om det ar dyrt for kunderna att byta
leverantor, om det kravs mycket kapital for att som ny etablera sig pa marknaden, om det &r
svart for nya aktorer att fa ut produkten eller tjansten pa marknaden, om lagar och regler
komplicerar nyetablering eller om etablerade aktorer har andra fordelar”’.

Om leverantdrerna kan tillgodogdra sig mer av I6nsamheten &n féretagen som ar verksamma i
branschen innebar det att de urholkar vinstpotentialen och déarmed har leverantérerna hdg
forhandlingsstyrka. Exempel pa faktorer som leder till hdg forhandlingsstyrka for
leverantorerna &r: kdparna &ar beroende av leverantorerna, leverantoren har en framtradande
position pa marknaden, det ar dyrt for koparen att byta leverantér samt leverantorens

produkt/tjanst ar unik och det saknas substitut®®.

P& motsatt vis kan branschens slutkonsumenter ha en hog forhandlingsstyrka. Kdéparnas
forhandlingsstyrka ar hog om: det finns fa konsumenter och branschen ar beroende av de
existerande, det ar billigt for kunderna att byta leverantor eller om produkten branschen saljer

ar vanlig och standardiserad *°.

> Porter, 2008, s. 80.
*® |bid.

>’ |bid, ss. 80-82.

*% |bid, ss. 82-83.

*? |bid, s. 83.
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En substitutprodukt ar en produkt eller tjanst som fungerar pa ett liknande satt som den som
séljs i branschen. Hotet fran substitutprodukter gor pa sa satt att I6nsamheten i branschen

halls nere ¢

Slutligen beror Iénsamheten i en bransch pa hotet fran existerande konkurrenter. Vid liknande
forutsattningar, 1ag branschtillvaxt, prisbetonad konkurrens, kamp om kunderna, kostsamma
uttradesbarriarer eller om foretagen i branschen av olika anledningar inte vill lamna branschen

sa finns det ett markbart hot fran existerande konkurrenter &,

| detta inledande teoristycke har principerna for en branschanalys utifran Porters teori
beskrivits. Dessa fem krafter tillsammans med branschens strukturella grundform kommer
enligt Porter spela en avgorande roll for de strategiska val de enskilda aktdrerna inom

branschen gor.

3.2. Samarbete mellan foéretag som strategi

Nar ett foretag ska bestamma sig for en strategi finns det manga aspekter att ta hansyn till;
exempelvis branschens forutsattningar, den omgivande miljoén och de resurser som finns
tillgangliga®. Det primara syftet med strategiarbete ar att strategin ska resultera i forbattrade
prestationer och en férdelaktig position p& marknaden for foretaget®. Samarbeten av olika
slag, sammanslagningar och forérvningar av och mellan foretag har vuxit fram som mojliga
strategier®™. | kommande stycke redogérs for en av dessa strategier, namligen samarbete
mellan foretag. Strategiskt samarbete mellan foretag beskrivs som  frivilliga
overenskommelser med syftet att skapa konkurrensfordelar for de inblandade®®. Denna typ av
samarbete har de senaste aren blivit allt vanligare, mycket pa grund av att teknologisk
innovation och snabb marknadspenetration har blivit kritiska faktorer for att fa en
konkurrenskraftig marknadsposition®®. Det finns en mangd olika teorier kring varfor
samarbete mellan foretag uppstar. | detta avsnitt avhandlas tva av dem, namligen den

resursbaserade teorin och teori om socialt- och relationellt utbyte och néatverkande.

 bid, s. 84.

*! Ibid, s. 85.

%2 Knowles, 1996, ss. 27, 29.
® Ibid, s. 25.

* Ibid, s. 169.

® Das och Teng, 2000, s. 33.
® Ibid, s. 34.
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3.2.1. Resursbaserad teori

Den resursbaserade teorin bygger pa att de resurser ett foretag innehar kan hjalpa foretaget
att nd en konkurrenskraftig position p& marknaden®’. Traditionellt satt brukar resurserna delas
in i tre grupper: materiella-, organisatoriska- och manskliga resurser. Materiella resurser
tacker in bade fysiska anlaggningstillgdngar och mer abstrakta tillgangar som
varumarkeskapital. Exempel pa organisatoriska resurser &r strategi, foretagsstruktur och
externa relationer. Slutligen finns det manskliga resurser, som ar all den kunskap de anstéllda
besitter®®. Allt eftersom kraven pd marknaden har ¢kat med mer avancerad teknologi,
globalisering, 6kad konkurrens samt hogre krav fran kunderna, sa blir det svarare for enskilda
foretag att ensamma kunna skaffa sig en stark stallning pd marknaden®. Fér att kunna
dverleva behdver foretagen hela tiden skaffa sig ny kunskap och nya resurser’®. Losningen &r
da att inga strategiska samarbeten med andra foretag som innehar relevanta resurser’*. Teorin
bygger alltsa i grund och botten pa tanken att flera ar starkare &an en och att kravet pa att
inneha strategiskt relevanta resurser har lett till en 6kning i samarbete mellan foretag. Kéarnan
I det resursbaserade strategiska samarbetssynsattet &r att foretag forsoker maximera vérdet och
skaffa sig en framtradande marknadsposition genom att ga ihop med féretag vars resurser
kompletterar det egna foretagets, sa att de kombinerade resurserna ger foretagen en optimal
marknadsposition’?. Ett grundantagande hér &r att de resurser som krévs for att nd en
framstaende marknadsstéllning inte finns Gppet tillgangliga att anskaffa sig, utan att inga i
samarbeten ar en forutsattning for att tillgodogora sig dessa och dra fordelar av dem’®. Det
innebar att resurssolida foretag inte garna ingar i strategiska samarbeten, utan att det framst ar
foretag i strategiskt utsatta positioner som intresserar sig for detta™. Tidigare forskning pé
motiv bakom medlemskap i strategiska allianser i hotellbranschen visar pa just tillgangen till
strategiskt relevanta resurser som oerhort viktig. Mojligheten till en plattform att kunna
marknadsféra och distribuera sin produkt samt tillgangen till reservationssystem lyfts sarskilt
fram’. For att sammanfatta den resursbaserade teorin ingér alltsi foretag i samarbeten
eftersom de ensamma inte har tillgang till alla de resurser som kréavs for att kunna ta en stor

plats pa marknaden.

% Barney, 1991.

% |bid; Tsang, 1998, s. 208.

% Fyall och Garrod, 2005, ss. 6-16.

"0 Beverland och Bretherton, 2001.

™ Das och Teng, 2000.

" Ibid, ss. 36-37, 51.

" Ibid, s. 40.

™ Eisenhardt och Schoonhoven, 1996, i Das och Teng, 2000, ss. 33, 36.
™ Morrison, 1994.
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3.2.2. Socialt- och relationellt utbyte och natverkande

Enligt teorin om socialt- och relationellt utbyte ingar foretag i samarbeten eftersom de inte pa
egen hand kan I6sa de utmaningar, svarigheter och forandringar som ager rum i den miljo de
verkar i”. Socialt och relationellt utbyte har alltid varit viktigt, men har okat i betydelse nar
forandringar i marknadsstrukturer gjort att foretag har svarare att klara sig sjalva. De har i
princip blivit tvingade att samarbeta och dela med sig av sina kunskaper for att kunna skapa
varde”’. Det handlar allts3 om ett 6msesidigt beroende foretagen emellan dar ett utbyte av
social- och kunskapsmassig natur forekommer®. Tanken &r att foretag som arbetar
tillsammans kan maximera nyttan av de samlade formagorna eftersom de sammanlankas med
varandra i ett natverk”®. Grundtanken bakom teorin &r att alla involverade parter ska tjana pa
utbytet pa nagot vis. Ekonomisk fortjanst beskrivs dock som sekundart och det ar framst det
sociala- och relationella utbytet som lockar®. Centralt for samarbetet och utbytet ar fortroende
for varandra och engagemang hos alla involverade i natverket®. Resultatet av utbytet och
natverket ses ofta i form av prestationer och I6nsamhet som &r hdgre &n snittet, vilket ofta
beror pa att de involverade parterna lar av varandra och att deras kombinerade resurser ger

alla i natverket en framtradande position®.

Socialt utbyte kan ske pd manga satt och natverken kan vara olika utformade. Ett
natverksverktyg som fatt en oerhdrd betydelse ar Internet. Det handlar inte langre enbart om
informationsdelning och att lanka samman manniskor, utan sociala medier som Facebook
anvands i allt storre utstrackning i utbildningssyfte®. Det ar framfor allt méjligheten till
gruppinteraktioner och gemenskap genom chattar och diskussionsforum som gor sociala

medier till 1ampliga plattformar for utbildning och sociala utbyten®.

Teorin om socialt utbyte och natverkande handlar alltsi om att foretag gar in i
samarbetsorganisationer eftersom de inser fordelarna med att jobba tillsammans med andra

foretag som befinner sig i en liknande situation.

"® Fyall och Garrod, 2005, ss. 146-147.

" Paulin och Ferguson, 2010, s. 367.

"8 Fyall och Garrod, 2005, ss. 146-147; Donaldson och O’Toole, 2007, s. 80.
" Fyall och Garrod, 2005, ss. 147.

8 | ambe, Whitman och Spekman, 2001, s. 6.

%! Donaldson och O’Toole, 2007, s. 29.

%2 |bid, ss. 45-46.

8 Arnold, N och Paulus, T, 2010.

% 1bid.
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3.3. Nya marknadsforingsstrategier

De senaste aren har flera nya marknadsforingsstrategier uppkommit da varuméarkesbhyggandet,
pa grund av bland annat den 6kade globaliseringen, anses bli viktigare och viktigare®. En
marknadsforingsstrategi som ar vanlig idag ar co-branding. Det innebar att tva eller flera
varumarken existerar tillsammans som en helhet till konsumenten®. Tanken med detta ar att
aktorerna ska kunna dela pa marknadsforingskostnader, fa tillgang till nya marknader, 6ka
varumarkeskannedomen samt att eventuellt ta del av varandras varumarkesimage®”. Co-
branding lampar sig speciellt for mindre valkanda varumarken som vill in pa nya marknader
da foretagen kan ta del av varandras kundkrets®. Co-branding kan alltsd anvandas som en
marknadsforingsstrategi da foretag vill na ut till nya kundkretsar som de pa egen hand har

svart att na.

3.4. Lojalitet

Manga forskare beskriver en stark koppling mellan varumarkets véarde och konsumenters
varumérkeslojalitet®™. En varumarkeslojal konsument betalar ofta lite mer for det specifika
varumarket da de anser att de far nagonting unikt som ingen konkurrent kan erbjuda,
exempelvis tillforlitlighet eller unika formaner®. Gerber beskriver att det kostar sex ganger s&
mycket att fa in en ny kund an att sélja till en lojal kund. Det finns darfér pengar att vinna pa
lojala konsumenter. Samtidigt menar han att lojalitet séllan existerar da konsumenter generellt
ar ombytliga. Det behdvs séllan mycket for att Overtala en konsument, rabatters slagkraft visar
just pa detta. Ofta kan restid, oppettider och liknande resultera i att konsumenter byter
varumarke utan att blinka. Riktigt lojala konsumenter kan darfor ha stor paverkan pa foretag;
bade ekonomiskt och for varumarkets varde. Dock menar Gerber att verklig kundlojalitet ar
nast intill oméjlig att uppna®.

8 Lin, 2013, ss. 346-347; Chang och Chang, 2012, ss. 240-241.

8 |in, 2013, ss. 346-347.

& Ihid.

% Ihid.

8 Krystallis & Chrysochou, 2013, ss. 139-140; Chaudhuri & Holbrook, 2001, ss. 81-82.
% Chaudhuri & Holbrook, 2001, ss. 81-82.

°! Gerber, 2010
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3.5. Foretagskultur

Ett foretags kultur kan enligt Chernatony och Cottam paverka anstalldas bemétande gentemot
kunderna, vilket i sin tur leder till en paverkan pa varumarket. Detta ar speciellt vanligt inom
serviceindustrin, da de anstallda ofta ar en del av den produkt som séljs®*. Denna upptackt har
lett till att foretag idag lagger stort fokus pé att forbattra foretagskulturen®. Foretagskultur
beskrivs som ett monster av varderingar och forvantningar som delas av en organisations
medlemmar. Dessa varderingar och forvantningar resulterar i normer som formar beteenden
hos individer inom organisationen. Att forsta sin foretagskultur kan ocksa minska risken for
misslyckande vid inforandet av nya strategier®. Féretagskultur kan enligt Hankinson och
Hankinson delas upp i tre delar; visuella artefakter, underliggande varderingar samt
beteende. De visuella artefakterna kan till exempel handla om en logga eller kladkod.
Underliggande varderingar kan vara generella eller specifika och kan exempelvis handla om
en standpunkt foretaget tagit. Beteendet handlar om hur dessa varderingar och artefakter tar
sig i uttryck i anstélldas beteende. De flesta foretag jobbar idag med en eller flera av dessa,
exempelvis genom utbildning eller strategiska val vid rekrytering for att en o6nskad
foretagskultur ska uppstd®™. Chernatony och Cottam har hittat en koppling mellan starka
varumarken och konsekventa identitetskomponenter inom foretag. De menar pa att starka
kulturer innebar konsekventa varderingar och metoder. Motstridiga uppfattningar och
varderingar i foretaget kan leda till opassande varumérkesbeteende vilket kan paverka
varumarket. Viktigt att tanka pa ar dock att ett varumarkes framgang har battre chanser om
det backas upp av en foretagskultur som har formagan att utvecklas med sina kunder.
Foretagskulturen bor darfor vara konsekvent genom hela foretaget samtidigt som det &r viktigt
att den &r flexibel och kan utvecklas i takt med marknaden®. I en studie som tittat p& hur
hotell inom konsortium arbetar med intern marknadsforing har det konstaterats att hotellen
ofta arbetar med att trdna frontpersonalen i att marknadsféra varumarket, &ven kallad
kundfokuserad intern marknadsféring. Vad de dock arbetar mindre med &r den sa kallade
personalfokuserade interna marknadsforingen, som innebér att marknadsfora varumérket till
personalen i hopp om att de internaliserar organisationens vérderingar och darmed lattare kan

marknadsfora den utit mot kunden®’.

%2 Chernatony och Cottam, 2008, s. 15.

3 Ortega-Parra och Sastre-Castillo, 2013, s. 1071.
% Schwarts och Davis, 1981, ss. 31-33.

% Hankinson och Hankinson, 1999, ss. 136-137.
% Chernatony och Cottam, 2008, ss. 12-17.

" Hales och Mecrate-Butcher, 1994.
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3.6. Maktuttvande i platta organisationer

De senaste decennierna har managementteoretikerna distanserat sig allt mer fran hierarki och
byrékrati®®. 1 takt med dynamiska och tekniska utvecklingar har istallet intresset riktats mot
decentraliserade, mer flexibla och organiska organisationsstrukturer®®. En fordel som har setts
i mer organiska organisationsstrukturer &r att traditionell maktutévning och motstandet mot
den minskar, eftersom maktstrukturen inte &r lika pataglig som i hierarkiska organisationer'®.
Dock ar mojligheten till att styra och influera platta och mer flexibla organisationer nagonting
forskare har intresserat sig for lange'®. Courpasson menar att maktstrukturer och
maktutdvande dven existerar i platta och flexibla organisationer, men att det numera sker pa
ett nytt satt, eftersom kontroll inte effektivt kan ske genom hot och tvéng'®?. Genom nya, mer
legitima styrverktyg kan decentraliserade organisationer pa sa satt kontrolleras pa ett mindre
uppenbart satt’®. Ett sdant styrverktyg ar mjuk dominans som handlar om att f& manniskor
att frivilligt gora vad som egentligen fordras av dem®. Genom att tilldela manniskor ansvar
och gora dem delaktiga infinner sig en upplevelse av makt hos organisationsmedlemmarna,
samtidigt som en kontrollerbarhet skapas'®. For att forsakra att organisationsmedlemmarna
arbetar i enlighet med organisationens mal anvands piskor och mordtter som
kontrollverktyg'®. Eftersom organisationsmedlemmarna upplever att de &r delaktiga och har
makt, sa skapas en acceptans och legitimitet for besluten som tas i organisationen.

Kontrollverktygen upplevs darmed som rattfardigade®’.

% Clegg et al, 2007, s. 184.
* |bid, ss. 111-112, 142.
1% 1hid, s. 184.
101 Courpasson, 2000, s. 141.
1% bid, ss. 154-155.
Ibid, s. 155.
1% Clegg et al, 2007, ss. 171, 184-185.
1% |bid, ss. 184-185.
Ibid, s. 185.
97 |bid.
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4. Resultat

| detta avsnitt presenteras resultatet av den empiriska undersdkningen. Resultatet har
sammanforts i tre kategorier och flera underkategorier som togs fram med hjalp av
innehallsanalysen. Dessa kategorier anvands som rubriker i presentationen av resultatet.

Resultatet presenteras i form av direkta citat samt sammanskrivna referat.

4.1. Svenska konsortiers utformning - syfte, erbjudande och organisation
Omradet beskriver anledningar till att konsortier vuxit fram i Sverige, vad de erbjuder sina

medlemmar, vilka krav de staller pa dem samt hur organisationsstrukturen ser ut.

4.1.1. Svarigheter att sta ensam

Representanterna for de tre konsortievarumarkena vi traffade uttryckte alla svarigheten i att
som fristdende aktor sta ensam. Tva av dem menade att eftersom deras medlemmar framst ar
hotell lokaliserade pa landsbygden dar narvaron av andra hotellierer att fraga ar lagre, behdvs
medlemskap i en organisation. En respondent pekade dven pa en Gveretablering i branschen

vilket lett till nya strukturer.

“Ja ett ndtverk att prata med, man vill kunna prata med oss i styrelsen eller VD:n,
kollegor och den biten for man kanner sig nog ratt ensam och oséker pa om man gor ratt
eller fel och vill ha nagon att jamfora med. Det ar nog den storsta drivkraften, framforallt
pa mindre orter, de umgas inte garna med /.../ de har inget utbyte med de konkurrerande
hotellen. Och det ar svart att hitta nagon pa annan ort att prata med utan att man vet om

det ar konkurrens eller inte. Sa det ar nog det viktigaste ”.

“Ja, du klarar dig inte att vara sjilv alltsd. Sitter du pa ett sddant hdr stdlle, vad ska du gora ensam?

Du far ingen kraft mer an liksom det du orkar generera genom egna viiggar”.

“Det finns en jdttestor 6veretablering av hotell i Sverige, med undantag for storstiderna sd dr det ju

ingen uppdtgdende bransch precis”.

De var alla overens om att fristiende hotell tillsammans &r starka och kan uppna

synergieffekter och pa sa satt konkurrera med de stora kedjorna.
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4.1.2. Vad erbjuder de hotellen?
Konsortierna skilde sig lite at i vad de erbjuder medlemshotellen. En respondent uttryckte sig

sahar:

"Alltsd vi som har byggt det ar aktiva, vi har hotell, vi kan branschen. Sa vi
tillhandahaller det som vi vet man vill ha. Vi haller det pa en enkel niva. Agarna driver
sina hotell och har vara verktyg for att kunna gor det och bli I6nsamma eller sa. Med

inkdpsarbete, stammisprogram, marknadsforing”.

Alla konsortierna var marknadsféringsorganisationer som syftade till att hjalpa hotellen att
exponera sig pa motesplatser. De arbetade mycket med néatbaserad marknadsforing,
sokmotorsoptimering, sociala medier och dven bokningsprogram i smartphones och
surfplattor. Det framkom &ven att alla konsortierna hade internationella samarbeten med andra

konsortier ute i Europa.

”Man far ju marknadsfordelar i alla fall jamfort med de har individuella hotellen. Det ser vi ju, det ar
manga som gar in pa var hemsida och valjer sitt nasta stalle och sadar. Det &r nastan som en

service”.

”Vi har precis lagt ut en ny hemsida, den jobbar vi fortfarande med och det kommer att
ta manader innan den ar fardig. Men vi har liksom bérjat anpassa oss och vad som har
skett nu den senare perioden det &r ju det att utvecklingen har gatt sa langt att du inte
langre bara sitter och tittar pa din pc eller surfplatta, nu ska alltsd bokningsfunktionen

ner i din telefon. Och for att komma in i en smartphone kravs det nu alltsa nya program ”

Tva av konsortierna jobbade dven mycket med utvidgad marknadsforing. De hade gatt ihop
med andra foretag for att pa sa satt kunna exponera det egna varumérket och déarigenom édven

hotellen, fa storre spridning och na fler malgrupper.

“For det handlar om att skapa synergier och allt mgjligt va. Nu ska vi ga ihop da med
organisationen xxx och vi ska gora en ganska intressant kampanj med xxx. Vi har natt
som heter xxx d& som jobbar emot foretagsklubbar, banker och sa vidare. For det géaller

att fa ut vart namn precis overallt och fa att affarer pa natt satt borjar rikta sig in emot

”»

oss .

Centrala inkGpsavtal erbjods utav tva konsortier. Avtalen innebar att hotellen fick rabatterade
inkOpspriser hos de storsta leverantdrerna. Principen var att ju mer hotellen handlade, desto
mer fick de tillbaka i kickback. Respondenterna var av uppfattningen att manga hotell

finansierade medlemskapet genom aterbaringen fran avtalet.
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Lojalitetsprogram erbjods aven av tva av konsortierna.

"Vi har ett sadant ddr stimpelkort, ett sadant gammalt hederligt. Nir man har samlat fem stimplar pd

minst 2 vistelser sd fdar man en frinatt”.

“Gdstklubben dr ju det viktigaste pd manga sdtt for det dr det som gér att vi delar pd vdra gdster inom

kedjan”.

Konsortierna lockade dven med nétverksmajligheter och sociala utbyten. Respondenterna

lyfte fram att medlemshotellen gavs mojligheter att ha utbyte och lara av varandra

”Men det viktigaste ar nog nér vi traffas i hotellkedjorna. Vi har i alla fall tre méten om
aret, plus att vi har receptionsutbildningar och sadéar, gar igenom xxx och gemensamma
aktiviteter och sa. Men ja, jag tror de har traffarna nar hotelliererna far komma och

traffa andra hotellierer sa far man en vi kansla””.

Majoriteten av konsortierna jobbade dven med olika former av utbildningar, bade fér hogre
chefer och for personalen. En av respondenterna berattade till exempel att de i ar jobbade

speciellt med att utbilda hotellen i marknadsféring.

Vi har en varumarkesexpert som kommer och forelaser da, pa en valdigt praktisk niva ocksa sa att
alla far ut nagonting av det. For alla ar ju pa valdigt olika nivaer, vissa ar valdigt basic och andra ar

jatteduktiga”.

4.1.3. Organisationsstruktur
Alla tre konsortierepresentanterna berdttade om administrativa organisationer med
servicekontor bestaende av under fem personer. De menade att det bidrog till en flexibilitet
som de stora kedjorna inte har.

"Xxx har haft som vision hela tiden att det ska vara en sd platt organisation som mojligt och s& enkelt

som mojligt och att det ska inte skapas en stor administrativ organisation”.

Beslutsfattandet sag lite olika ut. Ett konsortium agdes av alla medlemmarna gemensamt och
hade en styrelse som servicekontoret rapporterade till. Styrelsen tog besluten, men en dialog

med dgarna fordes.

Vi uppmuntrar hela tiden att hér av er till oss om det dr ndgonting och vi har ju vildigt
tat kontakt med vara hotell. Vi har ju néastan daglig kontakt med de flesta. Sa alla ar alltid
valkomna och sedan &r det nagonting sa lyfter vi upp det pa styrelsen och sa far man ta

beslut dar. Och om man kénner att nej, det har maste upp pa arsmatet sa diskuterar vi det
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dar. Ja sd ar det absolut. Det ar ju vara &gare sa det ar jatteviktigt att alla far komma till

tals. Sedan behdver det inte betyda att vi gor det men /.../ vi gdar hela vigen”.

Den andra representanten berattade om medlemsrad, diskussionsgrupper och flertalet
medlemsmoten varje ar dar onskemal och asikter fordes fram. Hotellen hade dock ingen
formell makt, utan beslut togs av &garna. Slutligen sa menade den tredje respondenten
att han stod for det mesta av det vardagliga beslutsfattandet sjélv eftersom det var lattare
att fa ordning och driva en agenda pa sa satt. Storre beslut togs genom rostning dar

majoriteten av medlemmarna maste vara 6verens for att beslut skulle fattas.

”Och sen har vi sagt som sa att, vi ar tio stycken i gruppen och vi maste vara sex for att
fatta beslut. Och da fattar vi beslut pa sittande méten och det rivs aldrig upp. Du ar med
och har du valt att inte komma, sa bara svalj det. Sa enkelt ar det. Det gar inte att vara

mer demokratisk faktiskt. Det funkar inte”.

4.1.4. Krav pa hotellen

Representanterna for konsortierna ansag alla att kraven de stallde pd medlemshotellen var fa.
Vissa krav fanns dock och skilde sig inte namnvart at mellan konsortierna. Alla kravde att
medlemshotellen  skulle vara tre- eller fyrstjarniga och vara medlemmar i
branschorganisationen Visita. Att aktivt anvanda konsortiets logga pa hemsidan och i
marknadsforingsmaterial lyftes ocksa fram av alla tre som ett krav. Tva av respondenterna
lyfte fram historisk- eller kulturellanknytning som krav liksom ett naturnéra lage. Att aktivt
informera och promota lojalitetsprogrammen beskrev ocksa tva av respondenterna som ett

krav. Det fanns daremot inga speciella fysiska krav pa medlemshotellen.

“Sedan behover inte det vara som att vi sdger att de mdste ha tre kuddar och det och det for allting

handlar ju valdigt mycket om en kansla och upplevelsen av ett stdlle”.

Vi har ingen egen standard, alltsa fysiskt vad det ska finnas for nagonting. Och det ar ju for att

hotellet ska slippa forhdlla sig till tva regelsystem som inte alltid dr kompatibla med varandra”.

En generell énskan om att hotellen skulle jobba med varumarket framfordes ocksa. Speciellt
en av respondenterna uttryckte att det handlade om att lara medlemmarna vilken nytta de
kunde ha av att anvanda konsortievarumarket mer aktivt. Respondenten menade att
konsortiets varumarke sédger mer dn det enskilda hotellets namn och att det darfor handlade

mer om att uppmuntra till varumarkesanvandande &n att kréva det.
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”Och da fdr vi ju hogre lojalitet till varumdrket ocksda ndr de sjdilva tagit beslutet att sdtta in det i

annonsen’”.

4.2. Anledningar till medlemskap
| kategorin beskrivs anledningarna till varfor representanterna for de enskilda hotellen har
valt att ga in i konsortier. Tankar fran respondenten som funderade pa medlemskap redogors

ocksa for.

4.2.1. Okad gastgenerering och okad I6nsamhet

Mojligheten till att attrahera mer gaster lyftes fram som den priméra anledningen till
medlemskap av flera av hotelliererna. De framforde att de hoppades att medlemskapet i ett
konsortium skulle leda till en hogre och jamnare belaggning, nagot som de uttryckte som svart

att lyckas med pa egen hand.

"Alltsd det jag hoppas pa med xxx &r ju just det har weekendboendet. Inte sommartid, for da klarar
man sig som det ar, men dvriga aret. Men det vet vi ju inte, men det tror jag kanske, ja det hoppas och

tror jag kommer hjdlpa oss”.

De uttryckte att det i slutdindan handlade om att 6ka l6nsamheten i en bransch med sma

marginaler.
”Ja det finns ju ett antal olika bottnar i det har, framférallt s& ar det ju en lonsamhetsfraga ™.

4.2.2. Tillgang till 6kade resurser

De tre hotellrepresentanterna berattade om flera anledningar till att de valt att ga in i
konsortier. Samlas de ihop under ett paraplybegrepp handlade det till stor del om tillgang till
resurser av olika slag. En anledning som lyftes fram var starkare forhandlingsstyrka. En
respondent menade pa att det var svart som enskilt hotell att skriva avtal med stora foretag
och att konsortietillhérigheten mojliggjort det.

'S4 det ar det som &ar bra med en kedja, att du kan komma at de stora foretagen. For det kan inte vi

gora sjalva som ett litet privatagt hotell ”

Marknadsforingsfordelar lyftes fram av alla som en huvudanledning till medlemskapet. De
pekade pa fordelarna med att fa rikstackande reklam och exponering och menade pa att de pa

egen hand inte kunnat na ut till s& manga som de gor idag genom konsortiemedlemskapet.

”Marknadsforing och en liten klasstampel. Att synas gemensamt, hjalpa varandra att gora attraktiva

paket och sd vidare”.
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Aven lojalitetsprogrammen som tva av konsortierna erbjod pekades ut som betydelsefulla av

hotelldgarna samt av respondenten som funderade pa medlemskap.

“Och sedan var de det hir med xxx att man har lojalitetsprogrammet. Att man samlar
podng och bonusnatter och sedan kan ta ut dem i frinatter eller, vi har ju en jattefin
webbshop de kan handla i. Sadant ar jatteviktigt idag, kunder &r sa att, jaha vilken kedja
tillhor ni s jag kan samla mina poéang ”.

" Just lojalitetsprogrammen dr sd starka /...] och ar det sa att dem har lojalitetsprogrammen

styr resande och valen av hotell s& pass mycket ”.

Mojligheten till inkopsfordelar namndes av tva hotellierer som betydelsefullt.

4.3. Upplevd paverkan pa hotellen
Detta omrade behandlar hur hotelldgarna och personalen upplever att medlemskapet
paverkar dem i jobbet.

4.3.1. Implementering pa de enskilda hotellen

Hotelliererna var Overens om att en av de svaraste utmaningarna med ett
konsortiemedlemskap ar att implementera det i hela verksamheten. De var samtidigt dverens
om att det ar en av de viktigaste delarna att fokusera pa. Flera av dem uttryckte att den fasta
personalstyrkan ar medveten om att de ar medlemmar i ett konsortium, men att detta ar en
bransch dar manga anstéllda arbetar extra och under sédsong. Som en konsekvens av detta
menade de att det &r svart att gora alla medvetna. Sarskilt svart ar det att fa personalen insatta

i vad medlemskapet innebar for organisationen och gasterna.

"Frdgar du héir sd vet nog alla att vi ar med i xxx. Fragar du vad det innebdr, sa borjar de nog svaja

lite”.

Nagra av hotelliererna beskrev hur de forsokt implementera konsortiemedlemskapet ner till de

anstallda genom att utbilda personalen och presentera det i personalbdcker.

4.3.2. Upplevda krav och majlighet till paverkan

Hotelliererna och personalen beskrev att det stills en del krav pd dem i och med
medlemskapet. Dessa krav bestod av bland annat skyltning med konsortiets logga pa olika
satt, att en viss standard maste hallas genom exempelvis stjarnmarkning eller gastenkéater samt
medlemskap i Visita. Inget av medlemshotellen uttryckte nagonting negativt med dessa krav,

utan istéllet beskrevs det som sjélvklara krav oberoende av medlemskapet. De krav som
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konsortierna stallde var inga detaljerade krav som hotellen upplevde gick emot deras egna

koncept.

“Utan de menar pa att det &r helt upp till oss och det ar ju sa att vi betalar ju dnda en
medlemsavgift till dem varje manad. Och da vill ju jag ocksa visa att jag ar ett xxx, for
jag har faktiskt valt det sjalv, det dr ingen som har tvingat mig.”.

”Och det dr ju samma krav som dem stdller pd oss som vi sjalva stéller. Kraven ar ju dem samma”.

Betraffande hotellens maéjlighet att paverka sa upplevde flera av respondenterna att deras egen
mojlighet till organisationspaverkan var 1ag. De understrok dock att konsortierna &r lyhorda
for feedback fran sina medlemmar. Hotelliererna upplevde att de har en frekvent
kommunikation med konsortiet nér det galler stort som litet och att deras synpunkter hors.
Nagot vissa poangterade var att aktiv medverkan pa arsméten och gemensamma aktiviteter ar

basta vagen for att fa fram sina idéer.

“Precis, och det dr ju allt ifran det lilla som att en gdst har tappat sitt kort till utbildningar med nya

hotell. Det dr bade det stora och det lilla de stéttar med vilket dr fantastiskt”.
“alltsd man kan ju pdverka men det gdller att vara pd plats. Och vara lite aktiv”.

4.3.3. Effekter i den dagliga driften

Som tidigare namnts upplevde ingen hotellier att konsortierna stallde nagra strikta krav pa
dem. Trots detta poangterade nagra respondenter att de for att gynnas av
konsortiemedlemskapet aktivt behdver arbeta med det operativt. Mest paverkan ansag de att
det hade pa receptionisterna som exempelvis behdver jobba med att informera om och
rekrytera medlemmar till lojalitetsprogrammen. Hotellens marknadsféringsavdelning
paverkades da de ansag att det ar en standig avvagning mellan nar de behdvde anvanda sig av
konsortiets logga och nér de kunde sta pa egna ben. Dessutom upplevde restaurangpersonalen
att inkOpsavtalen paverkade deras arbete genom att de forsoker kopa sa mycket som majligt
via avtalen for att fa bra kickback till foretaget.

“Men sedan behéver vi inte. Men det dr sdaklart att det ger ju bittre feedback sa smdaningom. Men krav

dr det ju inte”.

4.3.4. Upplevda fordelar

Vad hotelliererna upplevde att de vann pa att inga i ett konsortium var framforallt att de fick
vara sjalvstandiga samtidigt som de fick ta del av férdelarna med att inga i en kedja. Dessa
fordelar beskrevs som att tillsammans blir man starkare och att det blev lattare att kartlagga
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gasterna i och med lojalitetsprogrammen. En okad forhandlingsstyrka bade géllande inkop
men ocksa for att skriva centrala avtal med foretag och pa sa satt oka gastflodet, utgjorde
andra fordelar. En av hotelliererna upplevde att konsortiemedlemskapet genererat Okat

gastflode pa grund av storre avtal med foretag.
“Just att man dr sjdlvstdindig trots att man ingdr i en kedja, att man far fordelarna i alla fall”.

“Men sedan ar det ju bra att om man da ar en kedja sa handlar det ju ocksd om inkdp,
alltsa allt vi koper in, da kan de gora centrala avtal hos olika leverantérer. For det ar
mycket lattare nu nar vi ar en kedja for nu har vi xxx hotell i Sverige, vad kan vi fa for

priser pa tvattmedel och diskmedel och sant”.

Majoriteten av hotelliererna upplevde att natverket och utbytet som skapades i konsortierna
var viktigt for att utvecklas. Genom att samverka som en enhet upplevde de att de kunde ha
ett arligt och rakt utbyte med varandra, ndgot som ansags vara ovanligt i branschen da manga
overdriver siffror och beldggningsgrad. Genom att spela i samma lag kunde de istéllet vara
arliga mot varandra, bade nar det gick bra och mindre bra, och pa sa sétt hjalpa varandra. En
respondent ansag att detta raka utbyte var unikt for fristdende verksamheter i jamfarelse med
de klassiska kedjorna. En annan pastod att det beror pa konsortiets spridning, da de som ligger

for nara annars ofta blir for stora konkurrenter.

“En jdtteviktig del i den hdr grupperingen och kanske varfor vi viljer att vara kvar dr att
man traffar branschkollegor och att vi i den hér lilla gruppen kan vara arliga och raka
mot varandra och fa arliga och raka svar. Det &r manga som snackar skit i branschen

och det ar manga som ljuger om att de alltid har fullt och hog beliggning och sddiir”.
“det blir en gemenskap istdllet dir man tar nytta av varandra helt klart”.

Vad personalen lyfte fram som gynnsamt &r framforallt de utbildningar och féreldsningar som
erbjods samt personalrabatter. En respondent lyfte &ven fram en gemensam Facebookgrupp
som en upplevd fordel. Facebookgruppen fungerade som ett social forum for anstélida inom
konsortiet dar de kunde diskutera och hjalpa varandra. Dessa olika personalférmaner och
motesplatser lyftes fram av personalen som positiva och uppskattade. Dels av privata skal
men ocksa for att det skapade en vi-kénsla dar alla kunde ta del av varandras kunskap och

erfarenhet.

“En stor del som &r positiv for personalen och sa ar utbytet, att vi har ett lojalitetssystem sa

personalen kan dka runt och testa stdllena”.
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4.3.5. Upplevda nackdelar

Ingen respondent vi intervjuade uttryckte nagra direkta nackdelar med medlemskapet. Nagra
stallde sig dock fragande till hur mycket de egentligen tjanar pa medlemskapet. De menade att
det ar svart att veta hur mycket gaster medlemskapet egentligen genererar och om det &r vart

kostnaden.

“vi far ju gaster fran det, sedan kan jag ju inte saga hur stor procent det ar eftersom det ar s manga

vi samarbetar med som genererar gaster. Sa det ar svart att saga spontant ”.

“"Men det vet man ju sjdlv, det dr ju manga som gdr in pd xxx hemsida, tittar, kollar igenom alla
hotellen och sen ringer man ju sjalv till hotellet. Sa det ar svart att veta - hur mycket far jag, hur

mycket ger det mig i pengar, eller i bokningar dd”.

“Det har vi ingen uppfattning om /.../ Vi har ju stamgdster som har blivit medlemmar for att de ska

tidna podng ju, men visst har det ju gett oss nya gdster”.
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5. Analys
| detta avsnitt analyseras det visade resultatet som satts i relation till valda teorier och delvis
tidigare forskning. For att gora analysen mer lattforstaelig har vi valt att utgad fran de tre

fragestallningarna och lyfta in empiri och teori.

5.1. Svenska konsortiers utformning
Detta stycke analyserar empiri som mojliggor besvarandet av var forsta fragestallning “hur

ar svenska konsortier utformade ”?

5.1.1. Svarigheter att sta ensam

Den primdara anledningen till bildandet av konsortier som lyftes fram av
konsortierepresentanterna var att det ar svart for hotellen att klara sig pa egen hand. De
menade att de var starka tillsammans och kunde uppna synergieffekter genom okade resurser
for att pa sa satt std upp mot de stora kedjorna. I enlighet med tidigare forskning kring kedjors
framvaxt beror dessa hopslagningar pa krav pa tillvaxt, méjlighet till skalfordelar och att det
pa egen hand &r svart att uppna stora marknadsandelar pa grund av att branschen &r
fragmenterad'®. Precis som respondenterna framhévde s& menar Knowles att fristdende hotell
saknar resurserna som kravs for att sjalva etablera sig som starka aktorer p& marknaden™®.
Respondenterna upplevde ocksa att det finns en Gveretablering av hotell som har lett till
fragmentering och hdg konkurrens i branschen. Porters teori om de fem krafter som
tillsammans med grundldggande strukturer i branschen paverkar lénsamheten, kan bidra med
att forsta anledningen till att konsortier startas. Eftersom respondenterna namnde att det &r
svart att std ensam pa grund av att de saknar resurser for att uppnd marknadsandelar och dven
pa grund av att konkurrensen ar hog sa innebar det enligt Porters teori att I6nsamheten i
branschen borde vara lag. Stammer dessa premisser sa forklarar det darmed det strategiska
valet att bilda konsortier''°,

5.1.2. Svenska konsortiers erbjudande

For att satta de empiriska fynden i relation till tidigare forskning sa paminner de svenska
konsortierna vi traffade om marknadsforingskonsortier och marknadsforings- och
inkopskonsortier. I likhet med Slatery et als. forskning sa handlade det framst om att erbjuda
medlemshotellen majlighet att exponera sig och na en stérre marknad. Aven inképssamarbetet

lyftes fram som betydande av respondenterna. Samarbete kring utveckling av tekniska

1% Knowles, 1996, ss. 100, 161; Fyall och Garrod, 2005, 260-261.
1% Jfr Knowles, 1996, ss. 100, 161
19 3fr Porter, 2008, ss. 80-85.
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plattformar och sokoptimering erbjods av majoriteten och ett konsortium arbetade aven med
gemensam bokning i appar. Aven personalutbildning erbjods av majoriteten. Konsortierna har
darmed &ven drag av att vara bokningskonsortier och personal- och utbildningskonsortier'**.
Det tyder pa att svenska konsortier har betydande likheter med tidigare forskning kring vad
konsortier erbjuder. | Slatery et als. forskning om konsortier redogérs for fem olika varianter
av konsortier med olika syften''2. Ingen av de svenska konsortier vi har studerat visar p& en sa
distinkt uppdelning som den Slatery et al. presenterar. Istallet & den svenska typen av
konsortium en variant som har inforlivat flera delar och syften. Lojalitetsprogram lyftes fram
som en fundamental del av erbjudandet av majoriteten av konsortierepresentanterna. | tidigare
forskning &r detta inget som har framhavts. Marknadsforingsaspekten har ocksa utvecklats
och involverar nu dven samarbeten med andra partnerforetag, vilket kan forstas som en slags
co-branding. Tanken med co-branding ar att varumarkena ska kunna ta del av varandras

113

kundkrets, nd en storre spridning och darigenom 6ka kannedomen om det egna varumarket .

Det dr just dessa synergieffekter som lyftes fram av respondenterna.

5.1.3. Organisationsstruktur och maktbalans i svenska konsortier

De administrativa organisationerna beskrevs av konsortierepresentanterna som sma, platta och
flexibla, med servicekontor bestdende av max tre personer. Beslutsfattandet beskrevs som
centraliserat, men medlemshotellen hade stora majligheter att paverka genom aktiv narvaro pa
moten och medlemsrad. Aven hotelliererna delade denna uppfattning. Vissa kvalitetskray, i
form av stjarnmarkning, och vissa konkreta krav, som anvandandet av loggan pa hemsidan,
stalldes pa medlemshotellen. Hotellen sjalva upplevde dock dessa krav som sjélvklara
oberoende av konsortiemedlemskapet, eftersom de menade att de stallde samma krav pa sig
sjalva. Det fanns ocksa en rad policyer som konsortierna uppmuntrade till, och visade pa
nyttan med att félja. Forhoppningen var att hotellen sjdlva skulle inse nyttan av att leva upp
till  dessa. Respondenternas samlade uppfattningar och asikter tyder pa en
organisationsstruktur liknande den flexibla och organiska som Clegg et al beskriver'**. Den
grad av motstand mot centralt maktutévande som forknippas med hierarkiska organisationer
sags inte hos de enskilda hotellen. 1 enlighet med vad respondenterna angav ansags inte
kraven som patvingade, utan snarare som sjalvklara. Utifran teorin om mjuk dominans och

legitimitet beror det pa att hotellrespondenterna betraktade sig sjalva som delaktiga i

1 Jfr Slatery et al., 1985, ss. 192-193.
12 Slatery et al., 1985, ss. 192-193.
3 LLin, 2013.

114 Jfr Clegg et al, 2007, s. 184.
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beslutsfattandet och att de sjélva fick ta ansvar for sina egna koncept och sitt medlemskap i
konsortierna. Vad konsortierna egentligen kan argumenteras ha gjort ar att ha skapat en
kontrollstruktur till stor del byggd pa frivillighet, delaktighet och eget ansvar. Genom att visa
pa fordelarna med att till exempel anvanda loggan aktivt i marknadsféringen skapas
incitament som kan bidra till att hotellagarna & mer benédgna att aktivt anvénda konsortiets
logga. Déarigenom far konsortierna de enskilda hotellen att gora vad de indirekt kraver av
dem, utan att det upplevs som krav. Risken foér motstand minskar saledes ocksa'*>.

5.2. Svenska hotellierers anledningar till konsortiemedlemskap
| kommande stycken satts resultat och teori i relation till vartannat sa att fragestallning tva,

"Varfor viljer fristdende hotell att ingd i konsortier?”, sd smdningom kan besvaras.

5.2.1. Tillgang till 6kade resurser

Resultatet visade att hotellen framst gar med i ett konsortium pa grund av de fordelar de
hoppas uppna genom tillgang till exempelvis inkopssamarbeten, lojalitetsprogram och mer
omfattande marknadsforing. Just de 6kade marknadsforingsresurserna de fick tillgang till

hoppades de skulle resultera i fler hotellgaster och saledes en hogre lénsamhet.

Hotelliererna delar konsortierepresentanternas uppfattning om att det &r svart att sta pa egen
hand som ett litet, fristaende hotell. Porters teori om de fem krafter som paverkar lonsamheten
i en bransch kan bidra med en forstaelse till varfor hotelliererna valt att inga i konsortier. De
synpunkter som hotelliererna lyfte fram som vasentliga, och som Porters teori kan bidra med
en forklaring till, var mojligheten till minskade leverantdrskostnader genom
inkdpssamarbeten och madojligheten till starkare forhandlingsstyrka i upphandlingar med
potentiella foretagskunder om centrala avtal. Genom att samarbeta i konsortierna blir de en
storre aktor pd marknaden och far darmed storre férhandlingsstyrka gentemot storre
leverantOrer och stora foretagskunder, vilket darmed okar lénsamhetspotentialen. Porter
menar att det ar just I6nsamhetspotentialen som till stor del paverkar de strategiska val ett

foretag gor'®.

Hotellierernas val att ga med i konsortier kan alltsa anses bero pa att de sjélva inte kan skapa
den I6nsamheten. En mojlig forklaring ar att de saknar relevanta resurser. Den resurshaserade

teorin bygger pa att foretag idag inte har alla de resurser som kravs for att klara konkurrensen

115 Jfr Clegg et al, 2007; Courpasson, 2000.
18 Jfr Porter, 2008.
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i dagens marknadslage'’. Genom konsortiets organisationsstruktur och dess externa
relationer upplever hotelliererna att de far tillgang till resurser de inte kunnat uppna pa egen
hand. Tack vare medlemskapet menar respondenterna att de far tillgang till forséljnings- och
marknadsforingskunskap, vilket kan forstds som manskliga resurser™®. Darigenom kan de na
ut till fler gaster, vilket ndmndes som en viktig anledning till konsortiemedlemskapet. Dessa
resurser bidrar i sin tur till att hotellen far tillgang till materiella resurser som starkare

I Att vara en del av ett storre varumarke fungerar ocksd som en

varumarkeskapita
klasstampel enligt respondenterna, vilket kan innebéra att potentiella géaster kénner en storre
tilltro till hotellen da de tillhor ett mer valkant varumarke. Lojalitetsprogrammet ar ocksa en
resurs som lyftes fram som viktig av hotelliererna. Det kan bidra till att gasterna valjer deras
hotell eftersom de kan erbjuda gésterna férmaner som kraver resurser som kan vara svara att
tillhandahalla p& egen hand. Aven inképsfordelarna som namndes som nagot som bidrog till

valen att g4 in i konsortier, kan forstas som ett resultat av de samlade resurserna'®.

5.3. Upplevd paverkan av konsortiemedlemskapet i den egna hotellverksamheten
Uppsatsens tredje fragestallning, “hur upplever hotellagare och personal att
konsortiemedlemskap paverkar arbetet i den enskilda organisationen?” kommer att besvaras

i denna sista del av analysen.

5.3.1. Upplevda fordelar

Mojligheten till ett natverk namndes av hotellierer som en oerhort uppskattad effekt av
medlemskapet. Ingen av hotelliererna uttryckte det som en anledning att ga in i ett
konsortium, men manga menade pa att det var en av de viktigaste anledningarna till att de
stannade kvar. Hotelliererna menade att de kunde utbyta idéer och lara av varandra, samt att
de kunde ha ett arligt kollegialt utbyte. Just mgjligheten till socialt utbyte och ett natverk ar
grundtanken till varfér samarbete uppkommer inom teorin om socialt- och relationellt
utbyte'?!. Precis som teorin sager s& menade respondenterna att det gav dem ett 6kat vérde att
traffa kollegor och kunna diskutera mojligheter och svarigheter. De poangterade att de kunde
hjalpa varandra att utvecklas, vilket dr hela grundtanken med samarbete enligt teorin. Teorin

menar att enskilda foretag har svart att pa egen hand I6sa forandringar och svarigheter som

7 3fr Das och Teng, 2000.

118 3fr Barney, 1991; Tsang, 1998, s. 208.

" Ibid.

2% )fr Krystallis & Chrysochou, 2013, ss. 139-140; Chaudhuri & Holbrook, 2001, ss. 81-82.
2! Jfr Fyall och Garrod, 2005; Donaldson och O’Toole, 2007.
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dyker upp och att alla inblandade gynnas av att samarbeta och hjalpa varandra'?’. De
anledningar hotelliererna hade till att ga in i samarbetet fann de férdelaktiga dven efter det att
de blivit medlemmar. I enlighet med resursbaserad teori sa upplevde de att de fatt tillgang till
mer resurser, vilket gjort dem starkare i forhandlingar med stora kunder och leverantdrer.
Medlemskapet har &ven genererat ett 0kat gastflode genom centrala foretagsavtal enligt en

hotellier.

Aven de anstillda papekade att de hade stor nytta av natverken och de utbildnings- och
utvecklingsmojligheter som erbjdods. En respondent berdttade om Facebookgrupper dér de
anstallda kunde diskutera med och lara av varandra. Arnold och Paulus pekar i sin studie pa
vilka mojligheter det finns att anvanda sociala medier till mer &n bara néje*?, och det framstar
det som om ett av konsortierna gér. Aven mojligheterna till att resa runt och bo billigare pa
kollegornas hotell lyftes fram som oerhort uppskattat. Bade mojligheten till ett internetbaserat
kollegialt utbyte och chansen till att kunna besoka de olika anldggningarna for en billig peng
upplevde personalen ledde till en vi-kénsla. Det kan ses som positivt for moéjligheten till att
skapa en gemensam foretagskultur, ndgot som bade Roper och Hales samt Mecrate-Butcher
annars menar kan vara svart'*, Facebooksidan och de subventionerade dvernattningarna kan
darmed betraktas som intern marknadsforing syftad till att fd de anstallda att internalisera
liknande underliggande vérderingar. Pa sa satt kan en relativt konsekvent men anda flexibel

foretagskultur skapas i konsortierna'?.

5.3.2. Upplevda svarigheter och utmaningar

Hotelliererna berattade om svarigheter att implementera konsortiemedlemskapet pa alla nivaer
i den egna organisationen. Majoriteten berattade att de forsokte utbilda personalen i vad
medlemskapet innebar. Framst receptionisterna utbildas eftersom de péaverkas mest av
medlemskapet da de interagerar med kunderna dagligen. Dock menade respondenterna fran
marknadsforingsavdelningen samt koket att medlemskapet dven fatt konsekvenser for dem i
form av hur de jobbar med konsortiets logga och hur inkdpsavtalen paverkar. Detta tyder pa
att aven de avdelningar som inte har direktkontakt med gasten paverkas av
konsortiemedlemskapet. Da  framst  receptionisterna  utbildades  kring  vad
konsortiemedlemskapet konkret innebédr for hotellgasten kan hotellen anses arbeta med
kundfokuserad intern marknadsféring, dar personalen utbildas och trénas i att marknadsfora

122 Jfr Fyall och Garrod, 2005; Donaldson och O’Toole, 2007.
123 Arnold och Paulus, 2010.

124 3fr Roper, 1995; Hales och Mecrate-Butcher, 1994.

125 3fr Chernatony och Cottam, 2008.
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varumarket ut mot kunden?®

. Mindre tid laggs pa att marknadsfcra varumarket till personalen
sa att de kan forsta och internalisera de varderingar som konsortiet har, vilket kan leda till att
en konsekvent féretagskultur utvecklas'®’. Eftersom personalen utgér en vasentlig del av den
produkt som séljs inom servicebranschen, menar Chernatony och Cottam att
implementeringen av en gemensam féretagskultur kan ha en stor paverkan pé& varumarket'?®,
Da personal fran flera avdelningar utryckte att medlemskapet har haft en paverkan pa deras
dagliga arbete ar det darfor viktigt att konsortiemedlemskapet implementeras pa hela hotellet
och blir en del av foretagets varderingar, férvantningar och beteenden®. Fér att uppnd det &r
det viktigt att inte bara utbilda personalen i vad medlemskapet innebér, utan ocksa att
marknadsfora det till personalen. Den visuella, mest patagliga delen av foretagskulturen som
konsortiets varumarkeslogga &r latt att marknadsfora till personalen, da det handlar om att fa
dem att anvénda den i exempelvis marknadsforingsutskick och i mailkommunikation. De
visuella artefakterna ar darmed latta att fa personalen att arbeta med, da det paverkar dem i det
dagliga arbetet*®®. Hankinson och Hankinson menar att det ar svarare &r det att f3 personalen
att internalisera de underliggande varderingar som finns i konsortiets foretagskultur. Samtidigt
kan det ses som viktigare da det kommer att paverka det beteende som de anstallda
uppvisar™!. Om de anstillda agerar pa ett sitt som inte & forenligt med konsortiets
varderingar finns det en risk for att opassande varumarkesbeteende uppstar, vilket kan

paverka konsortiets varumarke negativt*®,

En annan svarighet som uttrycktes var att avgora hur mycket de egentligen tjanar pa
medlemskapet. Hotelliererna menade att de fatt en hogre belaggning sen de gatt in i
konsortiet. Dock visste de inte hur mycket géaster medlemskapet egentligen genererade och
hur manga som bokade dem pa grund av medlemskapet. Att gaster gar med i
lojalitetsprogrammet eller bokar via konsortiets hemsida betyder inte alltid att de hittat
hotellet den végen eller att de ar lojala. Gerber beskriver i sin forskning vikten av lojala géster
fran ett kostnadsperspektiv. Han menar dock att verklig lojalitet sallan existerar eftersom
konsumenter ar ombytliga. Det racker oftast med att erbjudandet forandras nagot for att

gasten ska ses sig om at ett annat hall. Lojala gaster kan alltsa ha en stor positiv ekonomisk

126 3fr Hales och Mecrate-Butcher, 1994.

7 Ibid.

128 Chernatony och Cottam, 2008, s. 15.

129 3fr. Ortega-Parra och Sastre-Castillo, 2013, s. 1071; Schwarts och Davis, 1981, ss. 31-33.
130 3fr Hankinson och Hankinson, 1999.

L

132 3fr Chernatony och Cottam, 2008.
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é133

paverkan, men &r nastan omajligt att uppna, vilket kan ha paverkat hotellierernas majlighet

att mata ett eventuellt 6kat gastflodet.

133 Gerber, 2010.
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6. Diskussion och slutsatser

Syftet med studien var att undersoka hur den svenska konsortiemarknaden sag ut, vad det var
som lockade fristdende hotell att inga i konsortier och vilket utfallet blivit. Ambitionen var att
bidra till den grundldggande forskningen om konsortier i nutid och i en svensk kontext. | detta
avslutande avsnitt fors en diskussion om de slutsatser som kan dras pa urval av studien.
Metoden och kvaliteten pa uppsatsen diskuteras dven och slutligen avslutar vi med att ge

forslag pa fortsatt forskning under omradet.

6.1. Svenska konsortier

Anledningen till att konsortier vuxit fram i Sverige kan anses bero pa liknande anledningar
som lyfts fram i tidigare forskning (stycke 1.2). Hog konkurrens och relativt l1ag I6nsamhet i
kombination med svarigheter att std ensam och sjalv skaffa marknadsandelar har lett till att

behovet av att samarbeta har uppstatt.

De svenska konsortierna har manga likheter med de fem varianterna av ursprungskonsortier
som presenteras i tidigare forskning; dock har de svenska konsortierna inforlivat delar av flera
av de olika grundformerna. Deras erbjudande innefattar &ven utvidgad marknadsforing
liknande co-branding samt lojalitetsprogram. Det krdvs nationsoverskidande forskning for att
avgora om det ar en svensk foreteelse att erbjuda hotellen en komplett och utvidgad 16sning
med saval marknadsforing, inkop och centraliserade bokningssystem som lojalitetsprogram,
eller om det ar en naturlig utveckling av konsortiers verksamheter som kan ses i hela varlden.
Oavsett kommer den svenska definitionen for vad ett konsortium ar att vara en utveckling av
Littlejohns befintliga. Baserat pa analysen av den verksamhet de tre konsortierna bedriver, ar

ett svenskt konsortium:

En sammanslagning av fristdende hotell som marknadsfor sig genom ett
gemensamt varuméarke for att nd en storre malgrupp och dela pa resurser.
Tillsammans bildar de ett natverk inom samma bransch som istéallet for att
konkurrera med varandra spelar i samma lag och tar vara pa varandras
erfarenheter. Vissa konsortier har utvecklat sitt koncept till att &aven erbjuda

gemensamma inkOpsavtal, lojalitetsprogram och personalutbildningar.
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6.2. Diskussion kring konsekvenserna av konsortiemedlemskap

Precis som representanterna for konsortierna menade hotelliererna att det var svarare att klara
sig som en ensam, fristéende aktor. Det var framst ett hogre och jamnare gastflode och
darmed en hogre I6nsamhet som lockade hotelliererna in i konsortierna. De resurser de far
tillgang till ar det som kan generera Okat gastflode och Iénsamhet. Nedan kommer vi féra en
diskussion om diskrepansen mellan de positiva effekter och de svarigheter som kan

identifieras i svenska konsortier och vad medlemmarna eftersoker.

6.2.1. Positiva effekter

Aven om de hade svart att peka pa konkreta paverkansfaktorer, kunde hotelliererna och
personalen identifiera positiva effekter av medlemskapet. En av de framsta fordelarna var det
sociala utbytet med andra medlemmar, samt de utbildningar och personalférmaner de fick
tillgang till. Anmarkningsvart ar att ingen namnde behovet av relationellt utbyte som en
anledning till att g med, men att de i efterhand anser att det &r av de saker de upplever att de
och personalen gynnas mest av. En anledning till att just nétverket av likasinnade anses
vardefullt kan vara for att majoriteten av respondenterna sitter pa lantligt belagna platser dar
de blir ganska ensamma i sin hotelldrift. Mojligheten att sammankopplas med aktérer som har
samma utmaningar och vardag som de har, upplevs darfor som en stor vinning. Utifran
studien kan vi forstd att detta dr en av de stora forandringarna jamfort med nér hotellen stod
ensamma och darfor upplevs det ocksa som den framsta fordelen. Personalens mojlighet att
ocksa ta del av néatverket anses vara oerhort betydelsefullt. Med tanke pa
konsortieorganisationernas relativt 16sa struktur och kravbild finns det som vi identifierade i
analysen en risk att de olika hotellen internaliserar konsortievarumarket pa valdigt skilda satt
och att varumarket darfor blir spretigt. Hotelliererna menade ocksa att det var svart att
implementera innebdrden av konsortievarumarket i den egna organisationen. Genom att
personalen pa de olika hotellen inom de olika konsortierna interagerar med varandra och
utbyter tankar, idéer och lardomar sa okar ocksa chansen att de internaliserar varumarket pa
liknande sétt. Vi menar darfor att hotelliererna bor arbeta mer med att se till att de anstallda ar
aktiva och deltar i de aktiviteter och natverk som konsortierna anordnar och erbjuder; sarskilt
eftersom de framhall att implementeringen i den egna organisationen var svar. Meningen med
och inneborden av medlemskapet kan pa sa satt implementeras naturligt. Pa samma sétt anser
vi att alla konsortier borde jobba mer med sociala medier och nétverkande for att verkligen

marknadsfora konsortievarumarket internt, nagot de sjalva ocksa tjanar pa.
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6.2.2. Svarigheter och utmaningar

| analysen kom vi fram till att det finns en svarighet att veta hur I6nsamt medlemskapet
egentligen ar och hur mycket gaster det verkligen generar. Det kan ses som nagot paradoxalt,
eftersom hotelliererna anség sig vara nojda med de marknadsforingsresurser de far. Aven om
de marker att belaggningen har Okat ar det svart att veta var de gaster som inte bokar via
konsortiets centralbokningssystem har hittat hotellet. Det kan likval vara genom personliga
rekommendationer eller genom bokningsagenter. Genom en sokning pa Google efter hotell pa
en viss destination kan vi se att det ar bokningsagenter och de enskilda hotellens hemsidor
som ger flest traffar. Som tidigare ndmnt uttrycker konsortierespondenterna att de erbjuder
natbaserad marknadsféring samt sokmotorsoptimering. Vi stéller oss fragande till hur
gynnsamt detta arbete & om hotellens egna hemsidor &r lattare att hitta &n konsortiernas.
Effekterna av lojalitetsprogrammen &r ocksa svéra att avgéra. Aven om gaster blir lojala till
konsortiet, vilken vinning far de enskilda hotellen av detta? Paverkas de positivt av
lojalitetsprogrammet eller &r det bara konsortieorganisationen som helhet som gynnas? Da
konsortiernas l6sa organisationsstruktur bidrar till att konsortievarumarket inte far samma
tyngd som klassiska kedjor, eftersom konsortierna utgors av fristdende hotell med olika
karaktar, blir det darmed ockséa svarare att samordna en gemensam marknadsforing. Bade
respondenterna och analysen visar pa att det ar svart att mata konsortiemedlemskapets effekt
pa gastflodet och darmed den finansiella 16nsamheten. | enlighet med Carimbocas studie, sa
finns det en risk for avhopp om hotellen inte upplever att medlemskapet gynnar dem i den

grad de hade hoppats pa.

6.2.3. Avslutande reflektioner

Diskussionen har visat pa bade fordelar och svarigheter med svenska konsortier. Den
marknadsforingsgrundpelare som svenska konsortier bygger pa, ar eventuellt inte sa effektiv
som konsortierna dnskar. Istallet &r det de aktiviteter som syftar till att forbattra hotellens
interna verksamheter, som hotellen tydligast upplever vinning av. Vi anser darfor att
konsortierna bor satsa mer pa att starka det gemensamma varumarket och den natbaserade
marknadsforingen for att optimera sokbarheten. Ett annat forslag ar att fokusera verksamheten
mot hotellstodjande aktiviteter, sasom socialt utbyte mellan hotellen och kostnadsreducering,
vilket i analysen visade sig vara effektfullt och uppskattat. | slutdndan kan &ven dessa

aktiviteter bidra till att hotellen uppnar den lonsamhet de efterstravar.
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6.3. Metoddiskussion

Det finns nagra potentiellt upplevda svagheter och brister i uppsatsen. Avsaknaden av tidigare
forskning i inledningskapitlet kan ses som en svaghet. Den franvaron beror som tidigare
namnt i introduktionen (stycke 1.1.) pa att sokningen efter hotellkonsortium (sékord hotel
consortia) resulterade i endast strax over 20 traffar. Av dessa visade sig drygt tio stycken vara
irrelevanta dé de inte behandlade hotellkonsortier. Amnet kan darmed eventuellt argumenteras
vara ointressant att undersoka. Da nyligen gjord forskning pekar pa behovet av forskning
inom omradet ansag vi dock att det var relevant att studera konsortier och bidra med nyare

forskning inom &mnet.

| eftersokandet av svenska hotellsamarbeten som gar att identifiera som konsortier utifran
Littlejohns definition fick vi tre traffar. | efterhand har vi fatt kunskap om att det finns ett,
eventuellt tv4, till konsortier som &r svenska fran bérjan. Aven om upplevelser, sikter och
motiv hos respondenter for ytterligare ett konsortium hade bidragit med mer kunskap och okat
generaliserbarheten, anser vi att urvalet ar fullt tillrackligt for att ge en bild av svenska
hotellkonsortier. Som tidigare ndmnt bor dock uppsatsens resultat och slutsatser anvandas
med forsiktighet och annu mer omfattande studier behovs.

Under pilotintervjun uppméarksammade vi att begreppet konsortium inte anvéands av
branschfolket och insag da att allt for 6ppna fragor om begreppet formodligen skulle visa sig
svara att fa svar pa. Det ledde till att valdigt 6ppna fragor om konsortier ansags olampliga att
stalla pa grund av risken att respondenterna inte skulle forsta vad vi var ute efter och att
intervjuerna skulle bli informationsfattiga. Istéllet beslutade vi att lata fragorna vara fler till
antalet och nagot mer direkta. De hélls dock fortfarande 6ppna och de respondenter som var
benagna att tala fritt utan att manga av fragorna egentligen behovdes stallas. Andra
respondenter kravde mer specifika fragor fran var sida. Var narvaro blev darfor betydligt
hogre i vissa intervjuer n i andra, anledningen var for att sdkerstélla att intervjuerna
genererade samma mangd information. Nagra intervjuer kan argumenteras vara korta, sa dven
det samtal som genomfdrdes. Detta beror som vi namnt i metoden (stycke 2.3) pa bristen av
information hos de anstallda. Var dnskan hade varit att genomfora fler intervjuer med de
anstallda for att fa storre mattnad av deras upplevelser av konsortiemedlemskapet. Bristen pa

tid och resurser gjorde dock att det inte var genomforbart.

Slutligen kan de teoretiska ansatser vi anvéant oss av argumenteras vara spretiga och

osammanhangande. Om konsortier hade varit ett val undersokt omrade i Sverige hade vi som
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uppsatsforfattare instamt i kritiken. Bristen pa forskning bidrog dock till att en grund behévde
laggas. Darmed ansags det inte tillrackligt att enbart lyfta in tva stora teorier, utan ett flertal
olika behdvdes for att verkligen belysa omradet och skapa en grundlaggande forstaelse.

6.4. Vidare forskning

Den hér uppsatsen utgdr en grund i forskningen kring konsortier i Sverige. Uppsatsens storlek
gor dock att resultatet bor generaliseras med forsiktighet och att mer omfattande studier
behovs. Som nédmnt i diskussionen skulle nationséverskridande forskning behdvas for att
avgOra om svenska konsortiers utformning ar en naturlig utveckling av konsortier som &ven
kan ses i andra lander, eller om det &r typiskt svenskt. Darmed skulle en jamforelsestudie

mellan olika nationer kunna skapa en djupare forstaelse inom amnet.

Slutsatserna fran diskussionen visar ocksa att det &r svart for de enskilda hotellen att veta hur
mycket de faktiskt tjanar pa medlemskapet i form av ékad gastgenerering. Darmed borde det
vara av yttersta intresse for hotellen samt akademi att empiriskt studera
konsortiemedlemskaps paverkan pa gasternas val. Matverktyg skulle darfor behéva utvecklas
for att kunna mata hur manga som bokar hotellen pa grund av konsortiemedlemskapet.
Konsortierna kan darmed visa pa sin effektivitet och hotelliererna far en chans att svart pa vitt

se lonsamheten i medlemskapet, nagot som idag &r svart att avgora.
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Bilaga 1 — Intervjuguide potentiellt blivande konsortiemedlem

«» Beratta lite om vem du ar och vad du arbetar med?

L)

> Alder

Yrke
Utbildning
Hotellbakgrund

Hur utvecklingen inom &gandet sett ut

YV V. V V V

Framtidsplaner inom hotell — expansion?

Har du haft funderingar pa att ga med i konsortium och om sa ar fallet vad &r det da som
lockar?

» Fordelar

> Nackdelar

» Hur tror du ni skulle gynnas av ett konsortiesamarbete

Hur upplever du att konkurrensen i branschen paverkar er i de strategiska beslut ni/du tar?

Vad tror du ett konsortiemedlemskap skull ha for paverkan pé organisationen?
» Egenkontroll

» Forhandlingsstyrka

» Passform med nuvarande strategi

> Kultur

Ser du andra mojligheter (4n konsortium) till att expandera din verksamhet i 6nskad
riktning?

» Sélja

» Starta en kedja



Bilaga 2 — Intervjuguide ansvariga for konsortievaruméarkena

Vem ar du? Kan du berétta lite mer om dig sjélv, eventuell utbildning, din bakgrund inom

hotellbranschen, hur du hamnade har samt vad ditt arbete i storsta drag gar ut pa?

Vad &r Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels?

Hur och varfor startades Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels?
Hur ser er organisation ut?

» Hur fattas beslut?

> Maktforhallanden, m.a.o. vilken majlighet till paverkan har de enskilda hotellen?

» Vilka sitter med i ledningen?

Hur skulle ni i en mening beskriva er produkt? (vad &r det mest centrala i er produkt)?

Vilka ser du som era primara konkurrenter och vad skiljer er fran dem (samt andra

konsortier/kedjor)?

Kan du berdatta lite om era medlemmar?

» Vad har ni for kriterier for era medlemmar?

» Vilken kundgrupp riktar ni er emot?

Vad erbjuder ni era medlemmar?

Vad foérvéntar ni er av era medlemmar?

Hur jobbar ni med att skapa en gemensam foretagskultur inom konsortiet?

Vad har Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels for framtidsplaner?

Hur har du upplevt utvecklingen inom hotellbranschen de senaste (20 aren??) och hur tror

du utvecklingen kommer att fortsatta?



Bilaga 3 — Intervjuguide hotellagare

% Kan du beratta om dig sjalv och hur du hamnade héar?

% Berétta garna lite om ert hotell.

< Varfor valde ni att ga med i Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden
Hotels?
» Ekonomiskt?
» Konkurrens?
» Marknadsforing?

< Varfor valde ni att ga med i just Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden
Hotels?

%+ Hur lange har ni varit med i Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden

Hotels?

< Vad upplever ni att ni vunnit pa samarbetet pa ett dvergripande plan?

< Har ni behévt andra pa nagonting sedan ni gick med i Historic Hotels of
Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels

» Organisation?

> Rutiner?

> Service?

» Image?

< Vad stéller Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels for krav pa er?

< Vilken mojlighet till paverkan kéanner ni att ni har pa Historic Hotels of
Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels?

< Anser ni att det saknas nagonting inom konceptet Historic Hotels of Sweden/Countryside

Hotels/Sweden Hotels?



X/
°e

» Vad?

» Varfor?

Pa vilket satt arbetar ni med att marknadsfora Historic Hotels of Sweden/Countryside
Hotels/Sweden Hotels?

» Externt?

» Internt?

Hur har er foretagskultur paverkats i och med samarbetet?

Hur manga av era gaster uppskattar du vet om att ni ar med i Sweden Hotels?



Bilaga 4 — Intervjuguide anstallda
% Vill du beratta lite om dig sjalv och hur du hamnade har?

> Yrkeltitel?
Utbildning?
Alder?
Arbetsuppgifter?

YV V V V

hur 1ange har du jobbat h&r/branschen?

%+ Vad kanner du till om Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels och

hur fick du den informationen?

¢+ Kanner du att ni ar en del av Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden

Hotels och i sadant fall pa vilket satt?

% Hur paverkar samarbetet med Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden
Hotels ditt arbete?

< Vad anser du att ni vinner pa samarbetet med Historic Hotels of Sweden/Countryside

Hotels/Sweden Hotels?

¢+ Vilka krav anser du att Historic Hotels of Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels

staller pa er?

< Pa vilket satt arbetar ni med att marknadsfora Historic Hotels of Sweden/Countryside

Hotels/Sweden Hotels till gasterna?

< Hur manga av era gaster uppskattar du vet om att ni & med i Historic Hotels of

Sweden/Countryside Hotels/Sweden Hotels?



Bilaga 5 — Exempelschema for innehallsanalys

Meningsbarande enheter Kondenserade Koder Underkategorier | Kategorier

meningsbarande

enheter
Ja, du klarar dig inte att vara Du klarar dig inte | Svart att std | Svarigheter att sta | Svenska
sjalv alltsa. Sitter du pa ett sjalv. Far ingen ensam ensam konsortiers
sadant har stalle, vad ska du kraft mer &n den utformning —
gora ensam? Du far ingen kraft | du orkar skapa syfte,
mer an liksom det du orkar sjalv erbjudande och
generera genom egna vaggar organisation
Géstklubben &r ju det Géstklubben ar Vikten av Vad erbjuder de
viktigaste pd manga satt for det | viktigast for den | gastklubben | hotellen?
ar det som gor att vi delar pa héller gaster inom
vara gaster inom kedjan kedjan
Alltsa det jag hoppas pa med Hoppas att Forhoppning | Okad Anledningar
XXX &r ju just det har medlemskapet om mer gastgenerering till
weekendboendet. Inte kan generera mer | gaster och okad medlemskap
sommartid, for da klarar man gaster I6nsamhet
sig som det ar, men 6vriga aret.
Men det vet vi ju inte, men det
tror jag kanske, ja det hoppas
och tror jag kommer hjélpa oss
Marknadsforing och en liten Marknadsféra och | Okad Tillgang till
klasstampel. Att synas synas synlighet Okade resurser
gemensamt, hjélpa varandra att | tillsammans,
gora attraktiva paket och s hjélpa varandra
vidare samt klasstdmpel.
Just att man ar sjalvstandig Sjalvstandighet Fordelar med | Upplevda Upplevd
trots att man ingar i en kedja, trots kedja konsortium fordelar paverkan pa
att man far fordelarna i alla fall hotellen
Men det vet man ju sjalv, det ar | Folk tittar pa Svart att Upplevda
ju manga som gar in pa Xxx hemsidan och spara pengar | nackdelar

hemsida, tittar, kollar igenom
alla hotellen och sen ringer
man ju sjalv till hotellet. Sa det
ar svart att veta - hur mycket
far jag, hur mycket ger det mig
i pengar, eller i bokningar da

ringer sedan.
Svart att veta vad
det ger i pengar
och bokningar

och
bokningar




