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Sammanfattning

Webbplatser har idag mindre an en sekund pa sig att gora ett visuellt intryck innan besokaren
riskerar att ga vidare till en annan webbplats. | hotellbranschen dar kundrelationer ar hogt varderat
och det fysiska maétet i manga fall har bytts ut mot hotellets webbplats spelar det visuella intrycket
en viktig roll. Varje kontakt en besokare har med ett foretags webbplats paverkar besokarens
kanslor for varumarket och saledes kundrelationen. Framtidens stora kundsegment Generation Z
kraver hog kvalitet pa webbdesign vilket innebar att det ar viktigt for foretag att forsta hur deras
webbplats kan skapa ett bra intryck for att finga malgruppen. Forskning visar att visuella
webbdesignelement har en paverkan pa besokarens tillfredsstallelse, tillit samt lojalitet, vilket dven
ar tre viktiga faktorer for att bygga kundrelationer. Genom att analysera hur webbdesignelementen
foto, farg, visuell ordning, visuell komplexitet samt informationsdesign/text paverkar
tillfredsstallelse, tillit samt lojalitet pa en hotellwebbplats syftar studien till att skapa en forstaelse
for huren hotellwebbplats saledes kan paverka kundrelationer med personer som tillhor Generation
Z. Studien har genomforts med en kvalitativ metod i form av semistrukturerade intervjuer med en
kompletterande enkét. Sex respondenter som tillnor Generation Z studerade tva hotellwebbplatser
dar samtliga webbdesignelement diskuterades med utgangspunkt kring tillfredsstallelse, tillit samt
lojalitet. Studiens resultat visar att samtliga webbdesignelement i undersékningen har en avgérande
roll for att uppfylla besokarens forvantningar och kan saledes paverka tillfredsstallelse, tillit och

lojalitet som i sin tur har en paverkan pa kundrelationer.
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Abstract

Web design that evokes emotions - A tool for hotel websites to
affect customer relationships with Generation Z

Websites today have less than a second to make a visual impression before the visitor risks leaving
for another website. In the hotel industry where customer relationships are highly valued and the
face-to-face meeting has in numerous cases been replaced by the hotel's website, the visual
impression plays an important role. Each contact a visitor has with a company's website will affect
the visitor's feelings towards the brand and thus affect the customer relationship. Generation Z, the
large customer segment of the future, requires high quality web design. This meansthat it is
important for companies to understand how their website can make a good impression to capture
the target audience. Research shows that visual web design elements have an impact on visitors'
satisfaction, trust, and loyalty, which are also three important elements in building customer
relationships. By analyzing how the web design elements photo, color, visual order, visual
complexity and information design/text affect satisfaction, trust and loyalty, the study aims to create
an understanding of how a hotel website can affect customer relationships with people belonging to
Generation Z. The study was conducted with a qualitative method with semi-structured interviews
and a supplementary questionnaire. Six respondents who belong to Generation Z studied two hotel
websites where all web design elements were discussed based on satisfaction, trust, and loyalty. The
findings in this study show that all web design elements examined are crucial for meetingthe
visitor's expectations. Thus, it can affect satisfaction, trust, and loyalty, which in turn hasan impact

on customer relationships.
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Forord

Dennastudie ar ett examensarbete som har genomforts av tva studenter pa programmet
Medieproduktion och processdesign vid Malmé universitet. Studien ar ett avslutande examinerande
moment for kandidatexamen inom &mnet medieteknik inom fakulteten Teknik och samhélle. Vi vill

tacka var handledare Thomas Alm for stod och vagledning under arbetets gang.

Arbetsprocessen borjade gemensamt for att tillsammans formulera studiens fragestallning och syfte,
samt forfatta inledningen. Teorikapitlet delades upp enligt studenternas enskilda intressen och
tidigare kompetens inom omradena. Detta resulterade i att Kajsa ansvarade for teori kring
webbdesign och Elinor ansvarade for teori kring kundrelationer och Generation Z. Dennatyp av
uppdelning effektiviserade litteratursékningen samt férdjupade tidigare kunskap hos studenterna
vilket var en motivation for detta examensarbete. Metodkapitlet och studiens datainsamling har
genomforts gemensamt for att bada studenterna skulle haen likvardig forstaelse for studiens
metodval samt undersokningens resultat. Resultatkapitlet forfattades bade gemensamt och enskilt.
De funnakategorierna fran innehallsanalysen delades upp jamt mellan studenternaatt forfatta.
Diskussionskapitlet samt slutsatsen genomfordes tillsammans for att diskuteraoch métas i ett

gemensamt svar pa studiens fragestallning.
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1 Inledning

Detta kapitel introducerar bakgrunden till studiens &mne samt problematisering. Dérefter
presenteras studiens syfte samt fragestallning. Avslutningsvis foljer studiens avgransning, malgrupp

och disposition.

1.1 Bakgrund och inledande problematisering

Ju mer internet vaxer desto fler webbplatser finns det att valja pa for anvandaren. Idag anvéander
cirka 60% av vérldens befolkning internet (Johnson, 2021) och cirka 28% konsumerar online
(Coppola, 2021). Enligt Lindgaard et al. (2011) har en webbplats mindre &n en sekund att skapa ett
visuellt intryck och fanga bestkaren innan besokaren riskerar att klicka sig vidare till en annan
webbplats. Daremot hiavdar Lindgaard et al. (2011) att likt uttrycket ”skonheten ligger i betraktarens
0ga” har besokare ofta ménga olika personliga asikter om hur visuellt tilltalande en webbplats
design &r. Ett objekt upplevs ofta som fint eller fult av samma anledning. De menar darfor att det
kan vara problematiskt att lista ut facit for vad som &r en visuellt tilltalande webbplats. En sérskilt
kravande malgrupp online ar Generation Z, personer fodda mellan ar 1996-2015. Martinez-
Gonzalez och Alvarez-Albelo (2021) menar att dessa personer har vuxit upp med webben och
hogteknologi vilket har resulterat i att de stéller hoga krav pa webbplatsers kvalitet. De stéller
framst krav pa kvaliteten pa webbplatsers design och prioriterar dessutom det visuella hogre an
anvéandarvénlighet och funktionalitet (Martinez-Gonzalez & Alvarez-Albelo, 2021). Enligt Risca
(2019) ar det &ven extra viktigt att lara kdnna Generation Z:s behov och krav eftersom de ar
framtidens stora kundsegment, sarskilt pa webben. Med mindre an en sekund att géra ett tilltalande
visuellt intryck pa en kravande besokare som tillh6r generation Z innebar det en utmaning for

foretag som vill na och beréra dennamalgrupp innan de klickar sig vidare till en annan webbplats.

I takt med att internet véxer har de flesta foretag en webbplats idag. Forutom att tillgangliggéra
information pa webbplatsen ingar den dessutom ofta i féretags marknadsstrategi for att skapa och
hanterakundrelationer (Bilgihan & Bujisic, 2015; Chan & Guillet, 2011). Idag har kundrelationer
ett stérre fokus och varde an enbart forsaljning (Gronroos, 1994). Med fler kanaler har
digitaliseringen gjort det enklare att bygga och underhalla kundrelationer, dock ar det viktigt att
tanka pa att varje kontakt en kund far med ett varumarke paverkar kundens kanslor for varumarket

(Brakus et al, 2009). Enligt Bilgihan och Bujisic (2015) ersatter upplevelsen av en webbplats det
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fysiska motet vilket innebar att webbdesignen star for en stor del av kommunikationen ut mot
besckaren. Bilgihan (2016) menar dven att webbupplevelsen kan paverka och starka ett foretags
varumarke mer &n den faktiska produkten. Varje kontakt en besokare far med ett foretags webbplats
ger alltsa ett intryck av foretaget och kan saledes paverka kundrelationen. Idag har personen bakom
disken eller telefonen pa manga foretag inom servicebranschen, exempelvis hotellbranschen, ersatts
av en digital 16sning sasom en webbplats. Bilgihan och Bujisic (2015) menar att en val anpassad
webbdesign har goda mojligheter att ge samma positiva intryck som personen bakom
receptionsdisken kan. | hotellbranschen &r kundrelationer hégt vérderat vilket innebér att det
visuella intryck ett hotellets webbplats ger kan vara mycket viktig for skapandet och underhallandet

av kundrelationer.

Enligt Priporas et al. (2020) bokar 95% av Generation Z turistupplevelser online, vilket kan
innebara goda maojligheter till att bygga kundrelationer via ett hotells webbplats. Det &r saledes
viktigt for hotell att forsta vad generationen kraver av deras webbplats. For att bygga kundrelationer
kravs tillfredsstallelse, tillit samt lojalitet (Crosby et al, 1990; Flavian et al, 2006). Tidigare
forskning har visat att visuella webbdesignelement som exempelvis foton, farger och layout har en
paverkan péa besokarens tillfredsstéllelse, tillit och lojalitet i e-handelssammanhang, samt hur
webbdesignelementen paverkar besokarens kopprocess (Cyr, 2014). Med vetskap om att visuella
webbdesignelement kan paverka byggstenarna for en kundrelation ar det saledes intressant att
undersoka pa vilket satt visuella webbdesignelement pa en hotellwebbplats kan paverka

kundrelationer med framtidens stora kundsegmentonline; Generation Z.

1.2 Syfte

Syftet med arbetet &r att skapa en forstaelse for hur visuella webbdesignelement pa en
hotellwebbplats kan paverka tillfredsstéllelsen, tilliten och lojaliteten hos personer som tillhor
Generation Z och saledes huren hotellwebbplats kan paverka kundrelationer. Arbetet syftar till att
bidra med ett nytt perspektiv kring webbdesign inom forskningsomradet samt att bidra med
information som kan anvéandas vid utveckling av prototyper for webbplatser riktade till Generation
Z
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1.2.1  Fragestallning

For att skapa denna forstaelse amnar undersokningen att besvara foljande fragestallning:

e P4 vilket satt kan webbdesignen pa en hotellwebbplats paverka kundrelationer hos personer
fodda mellan ar 1998-2003 (en del av Generation Z)?

1.3 Avgransning

Studien undersoker hotells egna webbplatser och inte tredjepartskanaler som exempelvis
Booking.com. Detta pa grund av att hotellets webbplats ar ett marknadsforingsverktyg som de
sjalva styr medan innehallet pa tredjepartskanaler inte &r lika anpassningsbart. Da det ar det visuella
intrycket hos besdkaren som undersoks i denna studie avser inte studien att underséka hur visuella
webbdesignelement paverkar anvandarvanlighet och funktionalitet. Studien avgransar sig aven fran
att undersoka hur visuella webbdesignelement paverkar bokningsintentioner pa hotellwebbplatser

da kundrelationer innebar mer an képprocessen.

1.4 Malgrupp

Dennastudie riktar sig primart till webbdesigners, framst till webbdesigners som arbetar med att
utveckla hotellwebbplatser dar fokus ar att bygga kundrelationer. Studien riktar sig aven till féretag
som erbjuder liknande ndjesupplevelser och som vill skapa en forstaelse for hur webbdesignelement
kan paverka kundrelationer samt hur respektive webbdesignelement kan paverka besokarens
upplevelse. Slutligen riktar sig studien till forskare inom webbdesign men dven forskare inom

kundrelationer och marknadsforing online.

1.5 Disposition

Studien inleds med ett teorikapitel dar tidigare forskning kring webbdesignelement, kundrelationer
samt Generation Z presenteras. Teorikapitlet foljs av ett metodkapitel som diskuterar metodval,
datainsamling samt analys av data. Darefter presenteras undersékningens resultat som sedan
diskuteras tillsammans med tidigare teori i diskussionskapitlet. Avslutningsvis foljer studiens

slutsats samt forslag till vidare forskning.
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2 Teori

I foljande kapitel presenteras studiens teoretiska ramverk. Kapitlet inleds med en introduktion till
webbdesign samt presentation av samtliga webbdesignelement som undersoks i studien. Darefter
foljer teori kring de faktorer som ligger till grund for kundrelationer. Avslutningsvis presenteras

relevant teori kring Generation Z.

2.1 Webbdesign

Webbdesign &r ett brett begrepp idag och manga forskare har studerat olika delar av
webbdesignelement for att forsta deras paverkan pa en webbplats anvandarupplevelse. Enligt Bucy
(2000) avgor kanslomassiga reaktioner till ett granssnitt, exempelvis en webbplats, vilka
webbplatser en anvandare kommer att anvandaeller beséka. Cyr (2014) menar att ndgot av det mest
utmanande med webbdesign, men ocksa mest vardefulla, ar att skapa kanslor som tillit,
tillfredsstéllelse samt lojalitet hos bestkaren for att bygga positiva kundrelationer online. | sin
studie har hon samlat och sammanstallt tidigare forskning kring webbdesign inom e-handel fran
2002-2012. Enligt Cyr (2014) har forskare fatt manga olika resultat men i slutdndan resulterar de
allra flesta undersokningar i att webbdesignelement har en stark paverkan pa tillfredsstéllelse och
tillit som tillsammans paverkar lojalitet. Enligt Sundstrom (2013) ar de allméant kanda
webbdesignelementen typografi, farg, foton, multimedia och layout. Tillsammans utgor dessa
webbdesignelement en kategori som Cyr (2014) kallar visuell design. Utifran sin samlade forskning
kring webbdesign menar hon att visuell design &r en av de tre viktiga byggstenarna till webbdesign,
tillsammans med informationsdesign (hur information utformas) samt navigationsdesign (vagar for

att ta sig runt).

Da kanslor ar en viktig aspekt av webbdesign har flera forskare studerat vilka webbdesignelement
som resulterar i tillfredsstéllelse, tillit och lojalitet (Bilighan & Bujisic, 2015; Cyr, 2014).
Webbdesign delas ofta in i hedonistiska och utilitaristiska element. Hedonistiska element ger
besokaren noje, tillfredsstallelse och underhallning, medan utilitaristiska element ger besokaren
vardeskapande och nddvéndig information samt 6kad anvéndbarhet (Batra & Ahtola, 1991). Ett
hedonistiskt element kan exempelvis vara en virtuell turi ett hotellrum, medan ett utilitaristiskt
element skulle kunnavara kundrecensioner (Bilighan & Bujisic, 2015). Hedonistiska och

utilitaristiska webbdesignelement har framst visat sig ha olika mycket paverkan pa besdkarens tillit
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samt lojalitet (Bilighan & Bujisic, 2015). Hedonistiska webbdesignelement skapar framst
emotionellarelationer med besdkaren och utilitaristiska webbdesignelement skapar I6nsamma
relationer (Bilighan & Bujisic, 2015). Emotionella relationer har en positiv paverkan pa bade tillit
och lojalitet, medan lonsamma relationer endast har visat sig paverka tillit positivt men har inte en
direkt paverkan pa lojalitet (Bilighan & Bujisic, 2015). Dock ar det viktigt att en webbplats
utforskar bade hedonistiska och utilitaristiska webbdesignelement tillsammans for att skapa tillit
hos besokaren och saledes lojalitet mot webbplatsen (Bilighan & Buijisic, 2015). En webbplats kan
designas antingen hedonistiskt, utilitaristiskt eller med en kombination av bada (Huang, 2003),
daremot har tidigare forskning visat att hedonistiska och utilitaristiska webbdesignelement kan
lampa sig olika vél beroende pa vilken tjanst eller produkt som saljs (Kim & Fesenmaier, 2008;
Lopez & Ruiz, 2011). Lopez och Ruiz (2011) menar att personer som &r ute efter hedonistiska
produkter som exempelvis resor ar mer intresserade av att fa en kansla dver hur produkten kommer
att upplevas och lagger inte lika mycket vikt vid detaljrika produktspecifikationer. Darav bor
foretag som saljer hedonistiska produkter fokusera pa att kommunicera med hedonistiska
webbdesignelement for att vécka kénslor hos bestkaren (Lopez & Ruiz, 2011). Vid férséljning av
utilitaristiska produkter som exempelvis en hardvara bor webbdesignen fokusera mer pa
produktspecifikationer och detaljer som ger nédvéndig information till besékaren (Lopez & Ruiz,
2011). Enligt Kim och Fesenmaier (2008) &r webbdesignelement som inspirerar bestkaren det
absolut viktigaste for forsta intrycket pa resesidor online. Med inspiration menar de
webbdesignelement som vacker en kénsla eller en impuls. Ett inspirationselement kan exempelvis
vara foton och ljud for att skapa en positiv mental bild av destinationen hos besokaren och saledes
ge besokaren en del av upplevelsen redan pa webbplatsen for att motiveratill att besoka
destinationen (Kim & Fesenmaier, 2008). Inom hedonistiska webbdesignelement ingar dven social
narvaro vilket innebér att skapa en mansklig kontakt pa webbplatsen (Cyr, 2014). En hdg niva av
social narvaro har visat sig ha en positiv effekt pa webbplatser som saljer produkter dar
konsumenter soker noje, exempelvis kop av klader, och mindre positiv effekt pd webbplatser som
séljer produkter dar konsumenterna soker detaljer och specifikationer, exempelvis kop av horlurar
(Hassanein & Head, 2014). | Hassanein och Heads undersokning (2014) resulterade en hég niva av
social narvaro pa webbplatser dar konsumenter soker noje i okad tillfredsstallelse samt tillit hos
besdkaren. Det resulterade dven i att besokaren enklare kunde visualisera situationer att till exempel
béara produkten pa. P& webbplatsen som salde horlurar ansags en social narvaro opassande och
oprofessionellt da det upplevdes 6verflodigt och som att avsdndaren “forsokte for mycket”. For att

skapa en social narvaro pa en webbplats bor det finnas produktbeskrivningar som vécker positiva
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kénslor samt foton som visar produkter tillsammans med ménniskor i kdnsloméssiga och dynamiska
miljoer (Hassanein & Head, 2014). Cyr (2014) menar dven att social nérvaro kan skapas genom
exempelvis texter och foton med personlig och social ton, personliga hélsningar, videos eller ljud

fran manniskor och platsen, etc. (Cyr, 2014).

Dennastudie kommer att fokusera pa hedonistiska webbdesignelement da de har visat sig vara mest
l&ampade for resesidor online samt mest effektiva for att vacka kanslor hos bestkaren och skapa
emotionellaband. Enligt Cyr (2014) visar den sammanstallda forskningen kring webbdesign pa att
hedonistiska webbdesignelement framfor allt utgérs av foton, farg samt visuell komplexitet. Sanz-
Blas et al. (2014) havdar aven att visuell ordning som underlattar for besékaren att hitta pa
webbplatsen ar viktigt for hotellwebbplatser. Darav kommer foton, farg, visuell komplexitet samt
visuell ordning undersckas i dennastudie. Da Bilighan och Bujisic (2015) menar att det &ven &r
viktigt att utforska utilitaristiska element for att skapa tillit och lojalitet hos bestkaren har
informationsdesign i form av textutformning, som dven &r en viktig byggsten till webbdesign (Cyr,
2014), adderats till undersokningen. Genom att addera kanslor till en informerande text &r det dven
maojligt att fa in hedonistiska egenskaper i ett utilitaristiskt element (Lee, 2018). Navigationsdesign
som &r den tredje byggstenen till webbdesign paverkar anvandarvanligheten mer an kanslor (Cyr,

2014) och darav har den kategorin avgransats fran denna studie.

2.1.1 Foton

Foton pa webbplatser har studerats ur flera olika perspektiv inom e-handel och det har pavisats att
foton pa webbplatser vacker kanslor samt paverkar besokarens tillit och tillfredsstallelse (Back et al,
2020; Bufquin et al, 2020; Cyr et al, 2009; Wang et al, 2014). | en undersokningav Cyr et al.
(2009) visade det sig att webbplatser med foton pa manniskor upplevs som mer palitliga. De menar
aven att webbplatser som inkluderar foton som visar manniskor, och framst ansikten pa manniskor,
paverkar besokarens tillfredsstallelse mer positivt 4n webbplatser utan foton pa méanniskor. Foton pa
manniskor skapar en varm kéansla pa webbplatsen medan en webbplats utan foton pa manniskor
upplevs mer kall och steril. Enligt Cyr et al. (2009) bor val av foton pa en webbplats vara val
genomtéanka da foton som kanns onaturligaeller ovantade kan skapa oonskad effekt och kanslor hos
besokaren. Enligt Wang et al. (2014) genererar foton som inkluderar produkten tillsammans med en
ménniska okad tillfredsstéllelse hos besdkaren samt en positiv attityd till webbplatsen. |

undersokningen anvandes eye tracking vilket inneb&r métning av 6gats rorelser. Det visade att
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produktfoton som inkluderade ménniskor uppmérksammades mer samt var mer attraktiva for

hedonistiska produkter jamfort med utilitaristiska.

I en undersokning kring foton pa en hotellwebbplats visade det sig att foton spelar en stor roll for
det som kallas transportation (Back et al, 2020). Med transportation menar Back et al. (2020) att fa
bestkaren att transporterasig till destinationen genom att mentalt kunna forestalla sig att vara pa
plats. Pastaenden i den kvantitativa studien var till exempel “while I was viewing the photos, [
could easily picture myself engaging in activities there” och ”’I could picture myself staying in one
of the hotel rooms depicted in the photos”. Studien visade att foton av storre storlek paverkade
transporteringen mer positivt an mindre foton. Resultatet visade dven att manniskor pa foton inte

paverkar transporteringen.

Vad géller méangden foton pa en webbplats menar Bufquin et al. (2020) att hotellwebbplatser som
innehaller en stor mangd foton 6kar besokarens tillfredsstallelse och minskar stress. De hévdar att
minst 30 foton bor finnas pa en hotellwebbplats tillsammans med korta textblock for att 6ka

tillfredsstéallelsen.

2.1.2 Farg

Farg finns runt omkring oss hela tiden och paverkar vara uppfattningar, kanslor, reaktioner samt
beteende (Valdez & Mehrabian, 1994). Farg har lange anvants taktiskt i exempelvis produktdesign,
forpackningar och logotyper (Lui et al, 2004). Inom marknadsforing har exempelvis blatt ofta visat
sig associeras med valstand, tillit och sakerhet medan orange har uppfattats som billigt och budget
(Lichtle, 2007).

Farg har visat sig vara ett designelement pa webbplatser som har stor paverkan pa besokarens
upplevelse (Cyr et al, 2008; Cyr et al, 2010; Kim & Moon, 1998). | en undersékning kring hur
farger paverkar besokarens tillit, tillfredsstallelse samt lojalitet har Cyr et al. (2010) undersokt
webbplatser med fargteman i tre olika farger; blatt, gratt och gult. Respondenternabedémde i vilken
grad de uppfattade respektive webbplats som tillfredsstallande, tilltalande samt lamplig. Resultatet
visade att olika fargteman pa en webbplats paverkar besokarens tillit och tillfredsstallelse och
saledes lojalitet gentemot webbsidan. Fargteman i varmare toner som gult och orange paverkade
tilliten negativt medan kallare toner som blatt var mer positivt. Cyr et al (2010) havdar att det &r

viktigt att anvanda genomtankta farger pa en webbplats da farger ar en slags kommunikation och
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paverkar det emotionellabandet med besokaren och saledes lojaliteten. Kim och Moon (1998)
undersokte en internetbanks fargpaverkan pa besokarna och menar att fargen pa en webbplats
layout paverkar besokarens tillit. Aterigen hade kalla toner som blatt en mer positiv paverkan pé
tilliten &n varma toner som gult och rétt. Enligt studiens resultat har &ven asymmetriska
fargscheman pa en webbplats negativ paverkan pa tillit. Kim och Moon (1998) hévdar att om
webbplatsens farger lyckas matcha bestkarens kdnsloméssiga forvantningar finns det god potential

till positiv paverkan pa tillit.

Vid val av farger pa en webbplats ar det alltsa viktigt att tanka pa bade enskilda farger samt
fargtemat for att framkalla 6nskade kénslor hos besdkaren. Enligt Boulton (2009) kan farger vara en
del av berdttandet genom att vacka kénslor hos bestkaren. Han menar att farger har en tendens att
uppfattas pa ett visst sétt, sarskilt eftersom farger uppfattas olika i olika kulturer. R6tt uppfattas
exempelvis som en varm och aggressiv farg i vast medan det associeras med lycka och valstand i
Ost. Svart forknippas ofta med sorg i vast medan det representeras av vitt i dst. Boulton (2009)
menar att farger saledes kan anvandas pa olika satt for att framkalla en kansla, ett humor eller ge
mening at nagonting. Det ar darfor viktigt att tanka pa hur fargen passar meddelandet som ska
formedlas till besokaren. Han havdar dven att farg &r en viktig del av att bygga ett varumérke.
Precis som farger kan férknippas med olika kdnslor och saker kan det associeras med foretag och

varumarken.

2.1.3 Visuell komplexitet och visuell ordning

Visuell komplexitet och visuell ordning pa webbplatser har visat sig vara viktiga faktorer till
bestdkarens visuella och estetiska upplevelse (Huang, 2003; Pengnate et al, 2018; Tuch et al, 2012)
och har stor paverkan pa bestdkarens helhetsintryck (King et al, 2020; Pengnate et al 2018). Visuell
komplexitet refererar till hur mycket information som finns pa en webbsida i form av exempelvis
rubriker, lankar, produktinformation, foton, grafiska element, illustrationer, etc. (Deng & Poole,
2012). Visuell ordning innebér organisering och struktur av element och information pa en

webbsida samt webbsidans éverskadlighet och koherens (Deng & Poole, 2010).

Tuch et al. (2012) menar att den visuella komplexiteten paverkar besokarens tillfredsstallelse. Han
havdar att hogre komplexitet leder till minskad tillfredsstallelse och att Iag eller medel komplexitet
ar bast for att 0ka besokarens tillfredsstéllelse. Andra forskare menar dock att lagre komplexitet

leder till tristess (Cox, 2002) och att for hog komplexitet kan paverka besokarens fokus negativt
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(Huang, 2003). Huang (2003) menar att om komplexiteten ar for hog kan besdkaren bli
Overvaldigad och inte k&nna att de har tillrdckligt med kunskap for att bemdéta webbsidans
komplexitet. Hog komplexitet kan &ven leda till att besokaren inte kdnner ork till att ta del av
informationen (Mai et al, 2014). King et al. (2020) havdar daremot att yngre generationer har lattare
att ta till sig hog komplexitet eftersom de dr vana internetanvandare och latt listar ut hur de tar sig
runt och snabbt hittar vad de soker. For att hoja komplexiteten pa en webbsida bor sidan innehalla
en stérre mangd unika objekt som till exempel foton och illustrationer, eller anvénda inkonsekventa
former som exempelvis ett utklippt objekt fran ett foto istéllet for ett rektangulart foto (King et al,
2020). De rekommenderar dven att variera form och storlek pa element samt placera ett objekt

utanfor ramen pa den annars strukturella layouten.

Pengnate et al. (2018) har matt hur olika nivaer av visuell ordning tillsammans med visuell
komplexitet paverkar besokarens intention till att engagera sig och anvanda en webbplats for e-
handel. En hog niva av visuell ordning innebar att element pé sidan ar placerade i forhallande till
varandra i ett rutnat pa ett mycket strukturerat och rakt sétt, se figur 1. En lag niva av visuell
ordning innebér olinjerade element, asymmetri samt hojdskillnader pa till exempel foton (Pengnate
et al, 2018), se figur 2. Dennatyp av struktur kallar de for vattenfall. Undersokningen visade att
visuell ordning paverkar besokarens visuella intryck mer an vad visuell komplexitet gor. Enligt
Deng och Poole (2012) kraver webbsidor med hog komplexitet en hogre niva av visuell ordning for
att 6ka besokarens tillfredsstéllelse. | en tidigare undersékning av dem har det dven visat sig att en
hog niva av visuell ordning ger ett mer positivt intryck hos besokaren samt att det framkallar en
behaglig kansla (Deng & Poole, 2010). Undersokningen visade att besokare foredrar en hog niva av
visuell ordning i samband med hog niva av visuell komplexitet for bade hedonistiska och
utilitaristiska produkter. Deng och Poole (2012) har matt nivaer av visuell ordning och visuell

komplexitet pa foljande satt:

e HOg komplexitet - Mer &n 50 lankar, 10 grafiska objekt och 100 ord
o Medel komplexitet - 20-30 lankar, 5-8 grafiska objekt och 40-50 ord
e Lag komplexitet - Mindre &n 10 lankar, 2 grafiska objekt och 30 ord

e Haog visuell ordning - Logiskt arrangemang av element som visuellt skiljer orelaterade
element fran varandra

e Medel visuell ordning - Logiskt arrangemangav element
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e Lag visuell ordning - Slumpmassigt arrangemang av element (vattenfalls-layout)

Figur 1. Exempel p& hog niva av visuell ordning (baserad p& Pengnate etal, 2018)

Figur 2. Exempel pa lag niva av visuell ordning (baserad pa Pengnate et al, 2018)

214 Informationsdesign/Text

Informationsdesign innebdr webbdesignelement som férmedlar information om en produkt eller
tjanst till besokaren (Cyr et al, 2014). Enligt Flavian et al. (2006) anses informationsdesign vara en

viktig faktor till tillit och tillfredsstéllelse. | en studie av Bufquin et al. (2020) visade det sig att
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bestkare pa hotellwebbplatser foredrar mindre textblock pa cirka 20 ord for exempelvis en
hotellrumsbeskrivning. Langatextblock pa cirka 250 ord framkallade stress hos besokarna. Enligt
Lee et al. (2018) bor hotelwebbplatser fokusera pa det som kallas sensory information vilket
innebadr att engagera bestkarens sinnen genom bland annat beskrivande texter som inkluderar alla
sinnen och vacker kanslor. En bra berattande text inkluderar lasaren i beréttelsen och paverkar
saledes besokarens intryck positivt (Lee et al, 2018). Det gor dven besckares framtida upplevelse
mer levande. De havdar dven att sensory information forbéattrar besokarens upplevelse av
varumarket samt okar besokarens tillit. | Lee et al.:s (2018) undersokning anvander de féljande tva

exempel pa en hotellrumsbeskrivning:
Exempel 1, beskrivande text:

Stay and relax in one of our deluxe guestrooms located in the heart of the city’s arts district. Each
room features a king bed, a desk and hotel stationary, two easy chairs, a mini-bar, and a deluxe
bathroom with whirlpool bath and rainfall shower with multiple settings. Experience a multi-
sensory atmosphere. All of your sight, touch, and smell senses will be aroused as you enter the airy,
modern décor, and make your way to the vast picture window where you can admire the city lights
or our lush gardenscape. The pale creams and browns that surround you will provide a calm haven
to come back to after a day of hard work or sight-seeing. You will melt into the soft, cotton-rich
linens, with ultra-plush pillows and down comforter where comfort and well-being are

complemented by our signature scent of crisp citrus and green floral notes.
Exempel 2, icke beskrivande text:

Stay and relax in one of our deluxe guestrooms located in the heart of the city’s arts district. Each
room features a king bed, a desk and hotel stationary, two easy chairs, a mini-bar, and a deluxe

bathroom with whirlpool bath and rainfall shower with multiple settings.

2.2 Kundrelationer

Inom marknadsféring menar Gronroos (1994) att ett paradigmskifte inom manga branscher har
skett. Detta innebér att det marknadsforingsfokus som existerat kring transaktioner och forsaljning
har ersatts av ett fokus pa att bygga kundrelationer. Syftet med marknadsféring inom manga

branscher kretsar kring att bygga och underhallakundrelationer, sa kallat RM

11
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(Relationsmarknadsféring), och har visat sig vara langsiktigt lonsamt for manga varumérken
(Gronroos, 1994). Detta da aterkommande kunder spenderar mer pengar inom varumaérket an nya
kunder samt att kostnaden for att rekrytera nya kunder ar fem ganger sa hég mot att underhalla
existerande kunder (Godson, 2009). Idag kan kundrelationer byggas och underhallas via méanga
kanaler och medier tack vare det digitala samhéllet. Enligt Park och Reber (2008) bor varumérken
uppmuntrasinakunder att géra frekventa aterbesck. Pa sa sétt kan varumarken samla in data kring
sina aterbesokande kunder och skapa en forstaelse kring den lojala kundbas som existerar. Den
datan bor sedan analyseras och utvérderas for att anvandas i strategiska syften for att vidare
tillfredsstalla de lojala kunderna (Park & Reber, 2008). Genom en ¢kad forstaelse kring kundbasen
kan varumérken anvanda sig av sin kunskap och vidare anvéandatill exempel varumaérkets
webbplats olika tekniker och funktioner for att underhalla och bygga kundrelationer (Park & Reber,
2008).

For att kunnabygga kundrelationer finns det tre faktorer som ligger till grund fér processen. Dessa
ar tillit, tillfredsstallelse och lojalitet (Crosby et al, 1990). Kundrelationer bygger pa att kunden
k&nner tillit mot ett varumaérke och eller dess produkter men k&nner sig dven ngjd och tillfredsstalld
med det varumérket erbjuder och de 16ften som utlovas (Crosby et al, 1990).
Kundrelationskvaliteten paverkas av den tillit en kund kdnner gentemot ett varuméarke (Fam et al,
2004). Det ar av vikt att varumarken inte enbart inser betydelsen av faktorerna tillit och
tillfredsstallelse nar de implementerar marknadsforingsstrategier utan ocksa de faktorer som ligger
till grund for att uppna tillit och tillfredsstéllelse (Fam et al, 2004). De faktorer kan handla om
kundens formaga, avsiktlighet, forutsagbarhet, etc. kring att hantera och uppfatta ett varumérke,

dess webbplats och annan information (Fam et al, 2004).

221 Tillit

Som tidigare ndmnt ar den tillit som en kund kdnner gentemot ett varumarke en av faktorerna for att
bygga kundrelationer. Tillit spelar en central roll i kundrelationsbyggande da ju mer osékerhet en
kund kanner gentemot ett varumérke och dess produkter eller tjanster, desto viktigare blir
tillitsfaktorn som vander den existerande osékerhet som finns hos kunden (Grénroos, 1994).
Bilighan (2016) menar att tillit &r det viktigaste elementet for att bygga kundrelationer. Desto mer
en kund litar pa ett varumérke, desto mer sannolikt ar det att kunden vill bygga och fortséttaen

relation (Bilighan, 2016). For att fa kunder att kannatillit mot ett varumarke bor kundens

12
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intentioner och beteende spegla varumarkets intentioner och beteende (Grénroos, 1994). Nér
kunden kanner tillit mot ett varumarke blir varumarket konkurrenskraftigt hos individen. Eftersom
tillit & en avgorande faktor nér kunder gor val kring ett varumaérke, till exempel val av webbplats,
blir konkurrenskraften hdg samt bidrar till lojalitet (Klee & Henning-Thurau, 1997). Tillit &r en del
av kundens centrala sociala behov som bor uppfyllas och stimuleras av varumarken i processen att
bygga kundrelationer (Klee & Henning-Thurau, 1997). Betydelsen av tillit maste uppfattas
likvérdigt mellan kund och varumarke for att en kundrelation ska kunnata start (Fam et al, 2004).

I ett onlinesammanhang ar det en stérre utmaning for varumaérken att skapa tillit med kunder. Det &r
svart att kunnabekréafta och forsdkra kunden kring palitligheten kring varumarket da kunden méter
en webbplats och inte varumarkets personal via ett personligt méte (Bilighan, 2016). Det annars
muntliga avtalet kring forsékran av palitlighet for kunden som sker vid ett fysiskt méte med ett
varumarket ar desto svarare att fa fram via en webbplats (Klee & Henning-Thurau, 1997). Internet
bestar dven av oandligt mangaolika typer av webbplatser, bade palitliga och opalitliga och just
darfor ar inte tillforlitligheten sjalvklar for kunder online utan den maste bevisas av varumarket
(Fam et al, 2004). Kunderna behdver nagon typ av forsékran och bekraftelse pa att varumarket gar
att lita pa (Reichheld et al, 2000). Den upplevelse och uppfattning en kund har kring hur etiskt,
palitligt och socialt accepterat ett varumarke kanns avgor om kundernakanner tillit (Bilighan,
2016). De loften som varumarken ger sina kunder via webbplatser i form av till exempel
kommunikation och design maste ocksa levereras. Reichheld et al (2000) menar att det &r

avgorande for att kunnavinnakundernas tillit.

2.2.2 Tillfredsstallelse

Tillfredsstallelse &r en kansla som direkt kan triggas hos en kund nar kunden kommer i nagon sorts
av kontakt med ett varumaérke (Grénroos, 1994). Tillfredsstallelse betraktas som ett kortsiktigt
kanslomassigt tillstand som &r ett resultat av en jamforelse mellan kundens férvantningar samt
produkten eller tjansten som varumaérket erbjuder (Klee & Henning-Thurau, 1997). For att kunna
uppnatillfredsstallelse hos kunder kan varuméarken med fordel lyssna till sina kunder och utfora
olika malgruppsanalyser for att ta reda pa de behov som existerar (Gronroos, 1994).
Tillfredsstéllelse ar en kansla som paverkas av olika demografiska egenskaper och darfor &r det av

vikt att varumarken kanner till sin malgrupp och kundbas (Lubbe, 2007).
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For att kunnatillfredsstélla kunder via varumérkets webbplats och undvika eventuell frustration &r
det viktigt att forse kunder med dnskad information och webbdesign som tilltalar kunden (Sanz-
Blas et al, 2014). De direkta och indirekta I6ften som ett varumérke utlovar till sina kunder bor vara
konsekventa och uppfyllas for att kunderna ska kannasig tillfredsstéllda (Grénroos, 1994). Genom
att fa kunder tillfredsstéllda gynnar det ocksa den tillit en kund kanner gentemot ett varumérke
(Flavian et al, 2006). Som namnt tidigare &r tillit en viktig faktor vad géller hur konkurrenskraftigt
ett varumarke ar hos en individ, detsamma galler tillfredsstallelse. Tillfredsstallelse och tillit &r
gemensamt viktiga nyckelfaktorer for att ett varumarke ska vara konkurrenskraftigt (Klee &
Henning-Thurau, 1997). Dock menar Bauer et al (2002) att tillfredsstéllelse ar den mest avgérande
faktorn fér om en kundrelation kan ta start. Om ett varumaérke lyckas trigga en kansla av
tillfredsstallelse hos en kund sa kommer det att automatiskt dkatilliten hos kunden (Bauer et al,
2002). Tillfredsstéllelse spelar &ven en stor roll i RM och kan enligt Klee och Henning-Thurau
(1997) paverka bade tillit och lojalitet.

2.2.3 Lojalitet

Lojalitet &r en av nyckelfaktorerna som kravs for att bygga kundrelationer, bade online och offline
(Sanz-Blas et al, 2014). De lojala kunderna dr dven de mest Iénsamma for ett varumarke att ha i sin
kundbas (Reichheld et al, 2000). De lojala kunderna gér fler kép och spenderar mer pengar hos ett
varumarke jamfort med de andra kunder som existerar (Reichheld et al, 2000). Det som driver
lojalitet hos kunder &r forst och framst tillit och tillfredsstallelse vilket visar att alla tre faktorer
tillsammans har ett starkt samband (Lubbe, 2007). For att kunnabygga en lojal kundbas maste
varumarkets kunder saledes kannatillit och vara tillfredsstallda med varumarket och eller dess
produkter (Lubbe, 2007). Om en kund skulle tappa tilliten eller vara missn6jd med varumarket pa
nagot satt blir ocksa lojaliteten lidande (Lubbe, 2007). Kunder som inte kanner nagon tillit mot ett
varumarke och eller dess produkter kan inte heller vara lojal gentemot varumaérket, &ven om de
skulle vara tillfredsstéllda och ngjda med det som varumarket erbjuder (Bilighan, 2016). Med hjélp
av den existerande teknik och digitala funktioner som finnstillgangligt pa webben kan varumarken
samla in relevant data och information kring sina kunder for att saledes forse dem med relevant och

uppskattad information eller design utifran de forvantningar som existerar (Reichheld et al, 2000).

Det finns kunder som gor frekventa kop och aterbesok hos ett varumarke men som inte klassas som

lojala (Grénroos, 1994). En kund anses vara lojal nér kunden redan vid forsta kontakten med ett
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varumarke kanner en vilja att gora aterbesok samt nar kundens existerande kénslor och relationer
gentemot andra varumarken konkurreras ut (Grénroos, 1994). Enligt Flavian et al. (2006) uppfattas
lojalitet online som kundens avsikt att kopa fran en specifik webbplats och att inte byta till en annan
webbplats. Kunden maste ocksa vara positiv mot de intentioner som varumarket har, till exempel e-
handel eller bokning av ett hotellrum, for att klassas som lojal (Martinez-Gonzalez & Alvarez-
Albelo, 2021).

224 Varumarkets betydelse

Sjalva varumarket i sig spelar ocksa en roll i kundrelationsbyggandet. Idag anser framfér allt unga
kunder att tilliten de har gentemot ett varumaérke &r viktigare &n den tillit de har mot enbart dess
produkter eller tjanster (Buhalis et al, 2020). All kontakt som en kund har med ett varumaérke kan
paverka kundens existerande kanslor kring tillit, tillfredsstallelse och lojalitet genom hur kunden
identifierar sig med till exempel varumarkets varderingar, webbplats, kommunikation, etc. (Brakus
et al, 2009). Nar en kund identifierar sig med ett varumérke far kunden utrymme till att uttrycka sin
egen personlighet genom varumérket och dess personlighet, en séa kallad varuméarkespersonlighet.
En varumaérkespersonlighet skapar stort varde for kunder som ar likasinnade och desto mer ett
varumarke forknippas med de manskliga egenskaper som en kund varderar, desto mer tillit,
tillfredsstéllelse och lojalitet kdnner kunden gentemot varumarket (Brakus et al, 2009). En
varumarkespersonlighet kan stimulera positiva kanslor hos kunder. Sadan stimulans stravar sinnet
efter att uppleva igen och darfér soker sig kunder som upplever dettatillbaka till varumaérkets till
exempel webbplats, vilket i sin tur leder till dterbesok samt kop och en starkare kundrelation
(Brakus et al, 2009).

Alla upplevelser en kund har med ett varumarke kan 6ka och stérka kundens personliga koppling

till varumarket (So et al, 2016). Varumarkets relevans hos en kund motiverar dem att &gna mer tid
till att vidare engagera sig och interagera med varumarket, bortom det férsta métet med
varumaérkets webbplats eller personal. Nar kundens engagemang 6kar sa 6kar aven sannolikheten att
kunden uppfattar att kundrelationen uppfyller de férvantningar och behov som kunden har (So et al,
2016). Detta leder i sin turtill viljan att aterbesoka vilket saledes starker lojaliteten hos kunden (So
et al, 2016). Enligt Sanz-Blas et al. (2014) avgor det affektiva engagemang kunder har gentemot ett
varumaérke och till exempel dess webbplats hur lojal varumarkets kundbas ar. Affektivt engagemang

handlar om hur kunder identifierar sig med ett varumérke och hur kdnsloméssigt involverade de &r i
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varumaérket. Darfor ar just dennatyp av engagemang nagot som kan anvandas for att bygga
langsiktiga relationer med kunder men &ven for att analysera sin existerande kundbas (Sanz-Blas et
al, 2014).

2.3 Generation Z

Personer som tillhor Generation Z ar fodda mellan ar 1996-2015. Generation Z ar de nya
onlinekunderna som sa smaningom kommer att forma internet och saledes &r det viktigt for
varumarken att skapa en forstaelse kring deras onlinebeteenden samt vilka krav och behov de har
for att saledes kunnatillfredsstalla dessa (Priporas et al, 2017). Priporas et al. (2017) menar att
Generation Z &r en av de generationer som har fatt béast utbildning vilket leder till att de &r mycket
medvetna konsumenter och letar efter den bésta produkten till det 1agsta priset tillgdngligt. Om
varumarken lyckats tillfredsstélla en person som tillhér Generation Z skulle en kundrelation kunna

ta start, dven om de inte &r sérskilt lojala kunder i grunden (Priporas et al, 2017).

Generation Z &r kénda for att vara tidseffektiva och uppskattar darfor webben eftersom det &r
effektivt och tidsbesparande (Risca, 2019). De dr lata och letar efter effektiva och snabba Idsningar
pa det mesta (Agrawal, 2022), vilket staller hogre krav pa att webbplatser ar effektiva och
tillfredsstallande. Risca (2019) menar att Generation Z vill besoka webbplatser som kanns palitliga,
ar enkla att anvanda samt att kdnns trygga och sakra. Dessutom vill de besdka webbplatser som har
en modern och attraktiv webbdesign och layout samt detaljerad och informativ information. Risca
(2019) menar saledes att Generation Z vill besoka webbplatser som har en hog kvalitet och som
upplevs moderna for att kdnnasig tillfredsstéllda. Priporas et al. (2017) menar att information med
hdg relevans som tillfredsstaller deras behov &r hogt prioriterat nar Generation Z besoker
webbplatser. Generation Z ar snabba pa att tatill sig information och for att de ska kdnnaatt en

webbplats &r palitlig vill de gérna ta del av andra besokares betyg och recensioner (Agrawal, 2022).

Enligt Agrawal (2022) vill Generation Z att en onlineupplevelse ska vara rolig och tillfredsstéllande
med olika visuella webbelement och engagerande funktioner. Priporas et al. (2017) menar att
Generation Z har god erfarenhet av teknologi och gar darfor naturligt in med hogre krav pa

teknologi och engagerande funktioner pa webbplatsen.
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3 Metod

| dettakapitel presenteras de metodval som har anvants for datainsamlingen, vilka urval som gjorts
vad géller respondenter och hotellwebbplatser samt en diskussion kring metodernas for- och

nackdelar och hurval de lampar sig for att besvara studiens fragestallning.

3.1 Metodval

Fejes och Thornberg (2009) menar att alla metodval for datainsamling samt analys paverkas av
vetenskapsfilosofin. De menar att det i borjan av forskningsprocessen ar viktigt att forsta vilket
perspektiv ett fenomen ska tolkas pa samt vilken grundsyn metodansatsen innebéar da det medfor
olika konsekvenser. Da studiens syfte ar att skapa en forstaelse for hur visuella webbdesignelement
pa en hotellwebbplats kan paverka kanslor som tillfredsstéllelse, tillit och lojalitet hos personer som
tillhor Generation Z innebér det att tolka och forsoka skapa en forstaelse for respondenternas
upplevelse och uppfattning. Detta medfér saledes ett tolkningsbaserat perspektiv som handlar om
att forsoka forsta och tolka fenomenet som undersoks till skillnad fran ett positivistiskt perspektiv
som stravar efter ett mer objektivt resultat och refererar till ”det som faktiskt finns” (Cresswell,
2018). For att forsoka besvara studiens fragestallning pa bésta satt har en kvalitativ metodansats
valts for studien da den utgar ifran en grundsyn som handlar om att tolka, forsta samt formedla en
upplevelse (Fejes & Thornberg, 2009). Dettainnebér att studiens metodansats ar mer subjektiv n
objektiv eftersom forskarna i dennastudie har en central roll da tolkningar och kategorier som
skapas ar beroende av forskarnas syn pa verkligheten samt forskarnas bakgrund vad galler teori och
forstaelse (Fejes & Thornberg, 2009). Med en subjektiv ansats stélls hogre krav pa att vara
medveten om relationen mellan forskarna och det som undersoks (Cresswell, 2019), dock anses den
vara den bast lampade ansatsen for dennastudie da den resulterar i en mer 6ppen installning vilket

ar av stor vikt for syftet att forsta respondenternas upplevelse (Bryman, 2008).

Med en kvalitativ forskningsansats avser studien att skapa en djup forstaelse for situationen som
studeras for att hittamonster samt for att fokusera pa att sattasig in i respondenternas satt att
reagera pa eller resonera kring webbdesign (Fejes & Thornberg, 2009). Cresswell (2018) menar att
en kvalitativ ansats aven passar sarskilt bra nar en malgrupp som inte tidigare undersoktsii
forskningsomradet ska undersokas, i detta fall Generation Z. For att forsoka besvara studiens

fragestallning valdes personliga intervjuer som det primara metodvalet eftersom det ger forskarna
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mojlighet att skapa en storre forstaelse for respondenternas reaktioner och resonemang samt att
upptécka monster kring hur visuella webbdesignelement kan paverka respondenternas
tillfredsstallelse, tillit och lojalitet (Fejes & Thornberg, 2009; Trost, 2005). For att fa en bredare och
komplementar forstaelse for situationen som studeras adderades en kvantitativ enkat till de
personliga intervjuerna. Detta ar en sa kallad mixed methods och innebér att en kompletterande
metod adderas till den priméra metoden (Cresswell, 2018; Fejes & Thornberg, 2009). Ibland kallas
dettaaven for triangulering vilket innebér att det ger en 6kad forstaelse for samband samt okad
nyansering av undersékningen (Alvehus, 2019; Cresswell, 2018). Den kompletterande kvantitativa
enkaten valdes att adderas till studien for att kunna forklara och jamfora resultat fran de personliga
intervjuernasamt ge djupare inblick i analysen och saledes bredare forstaelse for respondenternas
svar i de personliga intervjuerna (Cresswell, 2018). Tidigare forskning inom omradet webbdesign
har ofta anvant mixed methods men med en kvantitativ enkat som det priméra metodvalet och
kompletterande kvalitativa intervjuer for ett mer nyanserat resultat samt for att fa en inblick i

respondenternas upplevelser (Cyr et al, 2008; Cyr et al, 2009; Cyr et al, 2010).

I forskningsprocessen finns det olika ansatser for resonerande och slutledning (Fejes & Thornberg,
2009). Ansatsen grundar sig i syftet med studiens undersokning da det &r viktigt att ta i akt hur
fragestéllningen ska besvaras samt vilken ansats som &r bast lampad att besvara den (Trost, 2005).
Med syftet att forsoka forsta pa vilket satt webbdesign kan paverka kundrelationer med personer
tillhérande Generation Z ar det viktigt att studiens slutsatser ar 6ppna for nya intressanta fynd och
inte enbart testa om tidigare bevisade teorier stammer. Dennastudie utgar fran en abduktiv ansats
vilket dr en mix av de tva grundlaggande ansatserna, induktiv och deduktiv, inom vetenskaplig
forskning. Den induktiva ansatsen gar fran empiri till teori och ar vanligast inom kvalitativ
forskning da den innebér att forskarna soker sig till en slutsats genom empirisk data, observationer
och erfarenheter (Fejes & Thornberg, 2009). Slutsatsen &r inte heller bindande da det &r majligt att
undantag kan framtrada i framtida forskningar (Fejes & Thornberg, 2009). En deduktiv ansats ar
vanlig inom den kvantitativa forskningen och innebér att ga fran teori till empiri for att testa om till
exempel en allmén princip stdmmer i ett fall (Fejes & Thornberg, 2009). Darmed tillfor deduktiva
ansatser inget nytt sa lange principen fortfarande stammer. Fejes och Thornberg (2009) beskriver
den abduktiva ansatsen som ett detektivarbete dar slutsatser dras genom en kontinuerlig vaxling
mellan empiri och teori. Da webbdesign och kundrelationer ar valstuderade &mnen bland forskare
fanns det mycket teori att tillga for att skapa en forforstaelse for teorin kring webbdesign och

kundrelationer samt for att finna inspiration till struktur och utformning av denna studie, vilket ar av
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deduktiv karaktar. Med en deduktiv ansats ligger vikten i att testaom den tidigare teori som
undersokningen utformats av stdmmer eller inte stimmer, vilket inte &r syftet for dennastudie.
Tidigare forskning kring webbdesignelement ligger till grund fér denna studies undersékning samt
utformning av intervjuguiden med syftet att dppna upp for samtal kring de specifika
webbdesignelementen men ocksa for att undersoka nya intressanta aspekter som samtalet genererar.
Saledes gar dennastudie ifran den deduktiva karaktaren och narmar sig den induktiva karaktéaren
dér vikten ligger i att soka sig till nya slutsatser med en 6ppen instéllning. I den induktiva ansatsen
forsoker slutsatser dras med hjalp av empiri och genom att séka teori utifran datainsamlingen. Detta
ar ett steg som inte har genomforts for dennastudie. For att forsdka dra slutsatser har dennastudie
utgatt fran den empiriska datan och tar stallning till tidigare teoriers uttalanden istallet for att soka
ny teori. Slutsatser bildades d&ven med hjélp av nya intressanta fynd fran datainsamlingens resultat
och inte enbart genom tidigare teoriers uttalanden, vilket &r av abduktiv karaktér (Fejes &
Thornberg, 2009). Saledes var den abduktiva forskningsansatsen bast lampad for att forsoka besvara

studiens fragestallning.

3.1.1 Semistrukturerad intervju

Intervjuer anvands ofta inom kvalitativa studier. Via intervjuer kan forskaren interagera med
respondenten och saledes undersoka respondentens kanslor och motiv for att vidare skapa en
forstaelse kring hurolika personer upplever ett visst amne, fenomen eller en viss handelse (Alvehus,
2019). Attintervjuaen person &r ett satt att komma at personens asikter, kanslor, erfarenheter och
tankar (Alvehus, 2019). Intervjuer kan struktureras som antingen strukturerad, semistrukturerad
eller ostrukturerad for att alstra de resultat som forskaren onskar. En strukturerad intervju bestar av
ett antal forutbestamda fragor och &r oftast kort, ytlig samt saknar ett interaktivt samtal (Alvehus,
2019). Vid en semistrukturerad intervju foljer forskaren ett formular kring teman och nagra
forutbestamda fragor som intervjun ska beréra. Respondenterna har en storre mojlighet att styra
samtalet och det kraver att forskaren ar en aktiv lyssnare och stéller foljdfragor i samtalet (Alvehus,
2019). En ostrukturerad intervju ar ett 6ppet samtal dér forskarens roll &r att lyssna och interagera

med respondenten i syfte att vacka intressanta dmnen for studien (Alvehus, 2019)

For dennaundersokning har den semistrukturerade intervjun anvants. Den semistrukturerade
intervjun lampar sig val for undersokningen da studien syftar till att undersoka respondenternas

upplevelser och kanslor kring amnet webbdesign. Med malet om att forsoka forsta pa vilket satt
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respondenterna uppfattar webbdesign var det viktigt att lata respondenterna fa utrymme att uttrycka
sig och ha ett relativt oppet samtal kring amnet. Med en semistrukturerad intervju far
respondenterna utrymme att uttrycka kanslor och upplevelser eftersom de far majlighet att styra
samtalet samtidigt som forskarna far méjlighet att halla intervjun inom ramarnakring &mnet som
ska studeras. Intervjufragorna utformades framst utifran den teori som samlats in kring
webbdesignelementen samt kundrelationer. Intervjuguider fran tidigare forskning kring webbdesign
(Bilgihan, 2016; Cyr et al, 2008; Hassanein & Head, 2014) Iag till inspiration for utformandet av
fragor till denna studies intervjuguide for att sakerstalla att fragorna var relevanta for
undersokningens syfte. Fragorna utformades for att respondenternaskulle kunnabesvara huruvida
de upplevde att webbdesignelementen i undersokningen paverkade deras tillit, tillfredsstallelse samt
lojalitet. Intervjuguiden utformades for att uppmuntratill ett ppet samtal kring webbdesign mellan
respondenten och forskarna och darfor forbereddes i huvudsak nagra 6ppna huvudfragor kring
respondenternas upplevelse, se bilaga 1. | de fall en respondent inte skulle beréra tillrackligt med
detaljer kring ett webbdesignelement forbereddes féljande stodfragor for att forskarna skulle

generera data som ar relevant for undersékningen.

For att sakerstalla att fragorna fungerar som tankt och forstas av respondenterna, samt att intervjun
upplevs som ett bra samtal, menar Bryman (2008) att en pilotstudie med fordel kan anvéandas. En
pilotstudie utférdes med en respondent som tillhér samma urval som respondenternasom deltog i
sjalva undersokningen. Pilotstudien syftade till att sakerstélla att fragorna var valformulerade och
att de uppfattades som planerat av respondenterna. Darefter uppdaterades intervjuguiden utifran den

feedback som samlatsin under pilotstudien vilket genererade en mer valformulerad intervjuguide.

3.1.2 Visuell elicitering

Visuella metoder kan anvandas for att berika en intervju (Eksell & Thelander, 2014). Nér
exempelvis bilder anvands som ett hjalpmedel under en intervju ligger fokus pa samtalet och de
berattelser som bilden genererar. Dettakallas for visuell elicitering (Eksell & Thelander, 2014). For
att forsoka besvara studiens fragestallning fick respondenternastudera tva befintliga
hotellwebbplatser under de personliga intervjuerna. Webbplatserna anvédndes som kommunikativa
broar mellan intervjuarnaoch respondenterna for att gora det lattare for respondenternaatt resonera
kring hur de uppfattar webbdesignelementen i undersokningen samt for att lattare tolka deras

reaktioner. Webbdesignelementen som ligger till grund for undersokningen och som aterfinns pa
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webbplatserna anvands bade for att forsta vad de far for betydelse for respondenternas upplevelser
och for att undersdka vad samtalen genererar utéver de specifika webbdesignelementen. Genom att
anvanda en visuell metod med bilder eller liknande far respondenten en storre mojlighet att tanka
efter och reflektera kring &mnet som underscks och kan lattare peka ut saker och uttryckasig pa
andra satt (Eksell & Thelander, 2014). Att fundera pa hur visuella webbdesignelement uppfattas av
en sjalv kan vara obekant och nagot som inte resoneras kring naturligt och spontant, saledes har
hotellwebbplatsernaanvénts som en visuell metod under intervjuerna for att respondenterna lattare

ska kunnareflektera kring &mnet som undersoks.

3.1.3 Kompletterande enkat

For att undersoka respondenternas generella attityder och asikter kring amnet webbdesign och
relationer till varumarken fick samtliga respondenter besvara en kompletterande kvantitativ enkét.
Syftet med att anvénda den kvantitativa enkaten var for att generera kvantitativ data som kunde
presentera samband och olikheter mellan de olika respondenterna. Den kvantitativa datan anvéndes
saledes for att jamfora respondenternas svar med varandra men dven med den data som samlats in
genom de personliga intervjuerna. Genom att anvénda kvantitativ data som berér respondenternas
generella installning tillamnet som undersoks i samband med kvalitativ data som ger en mer
detaljerad forstaelse kring respondenternas upplevelse av olika webbdesignelement &r det vidare
majligt att generera ett bredare perspektiv av de deltagande respondenternaoch saledes malgruppen

som undersoks (Cresswell, 2018).

Enkaten bestod av totalt 10 fragor som relaterar till undersokningen. Varje respondent fick uppge
sitt namn i enkaten och saledes kunde varje svar kopplas till respektive respondent. Samtliga fragor
bestod av vinjettfragor med en skala mellan 1-5 som svarsalternativ, sa kallat vinjetteknik (Bryman,
2008). Vinjettekniken anvénds i huvudsak for att underséka manniskors normer och varderingar
och anvands i samband med slutnafragor, vilket gor det enklare for respondenterna att besvara
fragorna samt minskar risken for feltolkning vid kodning av svaren (Bryman, 2008). Tekniken
innebar att respondenterna presenteras av en foljd situationer, scenarion och fragor kring hur de
sjalva skulle reagera om de befann sig i situationen (Bryman, 2008). De hdga podngen motsvarade
hog tillfredsstallelse och de laga poangen lag tillfredsstallelse i samtliga fragor for att skapa en
konsekvent och latt struktur for respondenterna (Bryman, 2008). Genom att anvénda vinjetteknik

kan respondenternatastéllning till pastaendet eller situationen oavsett om respondenten reflekterat
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kring det vid ett tidigare tillfalle (Bryman, 2008). Eftersom enkéaten ber6r pastdenden och fragor
som respondenterna mojligtvis inte tidigare naturligt reflekterat kring och darfor har den valts for att

gora det enklare for respondenternaatt besvara fragorna.

I dennaundersokning har pastaenden kring &amnet som undersokts, webbdesign och relationer med
varumarken, presenterats och respondenterna fick saledes besvara fragorna baserat pa huruvida
dessa pastaenden stammer dverens med respondenternaeller inte. Samtliga fragor och pastaenden i
enkaten har utformats for att kompletteradatan fran de kvalitativa intervjuernamed respondenternas
generella attityder och asikter kring webbdesign och relationer med varumarken. Enkéten skapades

i Google Forms och presenterades till samtliga respondenter i slutet av den personliga intervjun. De
10 fragor och pastaenden som enkaten bestod av utvecklades for att kunnaplacera respondenterna i
en situation genom en beskrivning av ett pastaende eller situation. Bryman (2008) menar att det ar
viktigt att respondenterna uppfattar fragorna och pastaendenasom trovardiga for att kunnaplacera
sig i situationen. Darfor ar samtliga fragor utformade for att vara enkla att relatera till samt speglar
en trovardig situation. De svarsalternativ som presenterades i enkaten utformades som tidigare
nadmnt pa en skala diar de hoga podngen motsvarar ’stammer mycket bra”, mellan podngen "vet
inte” samt den ldga podngen “stimmer inte alls”, se hur enkéten &r uppbyggd i bilaga 2. Pilotstudien
som utfordes inkluderade dven enkéten, for att utvardera och forsakra att enkaten var enkel att forsta
samt huruvida fragorna upplevdes trovardiga eller ej. Den feedback som samlades in under
pilotstudien diskuterades sedan av forskarna for att vidare genomféra relevanta och nédvandiga
uppdateringari enkéten. Under intervjutillfallet presenterades enkaten till samtliga respondenter déar

forskarna var narvarande for att kunnabesvara eventuella fragetecken hos respondenterna.

3.14 Urval av respondenter

Urvalet for en studie kan genomforas pa olika satt. Vid en kvantitativ ansats ar det vanligt att
anvanda ett slumpmassigt urval av respondenter vilket &ven ofta resulterar i en generalisering av
den valda malgruppen (Alvehus, 2019). Vid en kvalitativ ansats genomfors urvalet sillan
slumpmassigt, istallet gors urvalet ofta utifran strategiska val, bekvamlighet eller via
rekommendationer (Alvehus, 2019). Ett strategiskt urval innebér att respondenterna ér strategiskt
valda for den specifika studien utifran olika variabler som exempelvis respondentens erfarenheter,
arbetssituationer, forutsattningar och alder (Alvehus, 2019). Urvalet kan ocksa valjas utifran

forskarnas bekvamlighet. Det innebér att respondenterna existerar i forskarnas narhet pa nagot satt,

22



Webbdesign som viacker kanslor - Ett verktyg for hotellwebbplatser for att paverka kundrelationer med
Generation Z

exempelvis familjemedlemmar, kollegor och grannar (Alvehus, 2019). Vidare kan forskarna lata
respondenter rekommendera andra respondenter for studien, ett sa kallat snobollsurval (Alvehus,
2019). Bekvamlighetsurvalet samt snébollsurvalet bestar ofta av likasinnade personer som delar
liknande erfarenheter och forutsattningar vilket speglar en mindre grupp av befolkningen och
malgruppen (Trost, 2005). Eftersom en kvalitativ undersokning séllan anvands for att generalisera
nagot resultat utan istallet undersoker en mindre grupp av befolkningen, passar strategiskt,
bekvamlighet samt snébollsurvalet val for kvalitativa undersokningar (Alvehus, 2019). Urvalet for
dennastudie bestar av personer som tillh6r Generation Z, mer specifikt personer foddda mellan
1998-2003. Da studien inte syftar till att generalisera nagot resultat kunde personer tillhérande
dennamalgrupp valjas fran forskarnas narhet och saledes valdes bekvamlighetsurvalet for denna

studie.

Vid val av respondenter &r urvalet antingen homogenteller heterogent (Alvehus, 2019). Heterogent
urval innebér en grupp personer som skiljer sig at bland flera variabler, sasom alder, intressen,
livsstilar eller liknande. Homogent urval innebér en grupp av mer likasinnade personer (Alvehus,
2019). Da respondenternainte aktivt valdes utifran olika variabler samt att de befinner sig i
forskarnas narhet och saledes har liknande livsstilar ar urvalet homogent for denna studie.
Undersokningen kravde inga forkunskaper eller intressen av @mnet webbdesign. Istéllet valdes
respondenter som varken arbetar eller studerar nagot inom amnet for att fa ett mer naturligt och
spontant resultat istéllet for teoretiska uttalanden och kopplingar till hur webbdesign enligt teorin
bor vara. Sex respondenter handplockades for studien fran forskarnas narhet och kontaktades

saledes for deltagande. Samtliga respondenter fann intresse for studien och deltog.

Respondenternakommer ndmnassom R1, R2, R3, R4, R5 och Ré6.

3.1.5 Urval av hotellwebbplatser

Att som forskare vélja ut befintliga hotellwebbplatser for den visuella metoden innebér en risk for
att styra respondenterna och deras uttryck. Eksell och Thelander (2014) menar att valet av det
visuella materialet som anvands kan fa stor betydelse for vad som blir mojligt att tala om under
intervjun och bor darfor valjas mycket noggrant. For att utdka perspektiv som respondenternaskulle
kunna diskutera under intervjun valdes tva atskiljande hotellwebbplatser for respondenterna att
studera. Hotellwebbplatserna valdes noggrant ut baserat pa vad teorin kring webbdesign menar ska
paverka tillit, tillfredsstéllelse och lojalitet (Bilighan & Bujisic, 2015; Cyr, 2014; Sanz-Blas et al,
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2014). Hotellwebbplatserna valdes fran en artikel pa Hotel Tech Reports webbplats (Hotel Tech
Report, 2022) dar de listat 35 hotellwebbplatser med mest tilltalande webbdesign. Samtliga
hotellwebbplatser fran listan besoktes for att valja tva hotellwebbplatser som inkluderar samtliga
webbdesignelement som aterfinnsi studiens teorikapitel. Hotellwebbplatserna skiljer sig at i
utformandet av webbdesignelementen. For att fa ett objektivt resultat utgar studien fran tva hotell
som &r internationella, vilket 6kar sannolikheten att hotellen &r ok&nda for respondenterna. Tidigare
erfarenhet och personlig koppling till ett hotell i form av en existerande kundrelation hade annars
kunnat paverka respondenternas svar. Studien avser inte att jamfora hotellwebbplatser utan syftar
till att diskutera hur olika utformningar av webbdesignelement paverkar respondenternas tillit,
tillfredsstallelse och lojalitet. For att respondenterna skulle fokusera pa hotellwebbplatsernas
webbdesign och inte paverkas av hotellets standard har hotellwebbplatserna valts efter samma

kategori; internationellahotell av hégre prisklass.

3.2 Datainsamling

Det priméra metodvalet for dennastudie ar kvalitativa intervjuer. De kvalitativa intervjuerna
anvandes for att samla in data och skapa en forstaelse for hur respondenterna upplevde de tva
undersokta hotellwebbplatserna. Samtliga respondenter intervjuades enskilt och vid olika tillfallen.
Intervjutillfallet tog plats i ett métesrum pa Malmo Universitetet. Varje intervju planerades att vara
cirka en timme. Intervjuarbetet delades upp sa att en forskare holl intervjun och den andra
antecknade respondenternas svar. Intervjuernaspelades in efter godkannande fran respondenterna

for att underlatta transkribering.

Intervjusessionen var uppdelad i tre delar, 6ppning mellan och avslutnings-fasen. Oppningsfasen
syftade till att varma upp respondenten med generella fragor kring respondentens dag och hur
personen stéller sig till kundrelationer och webbdesign. Dettaar ett bra satt att fa respondenten att
borja prata om sig sjalv, vilket ar malet vid en kvalitativ intervju (Cresswell, 2018). Det ar vanligt
att be respondenten att presenterasig sjalv i dennafas (Cresswell, 2018) men eftersom samtliga
respondenter var bekanta med de forskarna sedan tidigare var detta inte nédvandigt. | dppningsfasen
forklarades upplégget samt syftet med intervjun for att férbereda och informera respondenten.

Dérefter uppmuntrades respondenten att stallaeventuella fragor kring intervjun.
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Dérefter foljde mellanfasen dar respondenten forst fick studeraen hotellwebbplats i cirka 2 minuter.
Sedan inleddes en semistrukturerad intervju med fragor kring webbdesignen pa hotellwebbplatsen.
Respondenten fick under tiden fortsatta att studera hotellwebbplatsen under intervjuns gang. Under
den semistrukturerade intervjun stalldes 6ppna fragor kring hur respondenten upplevde
webbdesignen, detta for att fa fram naturligaoch spontanakénslor hos respondenten. Intervjun
bestod av ett fatal 6ppna fragor kring amnet for att skapa ett naturligt samtal med respondenten, se
bilaga 1. Néagra stodfragor kring teman som skulle beréras forbereddes, vilket i detta fall var teman
kring webbdesignelementen farg, foton, visuell komplexitet, visuell ordning samt text och hur det
paverkade respondentens tillit, tillfredsstéllelse och lojalitet. Efter avslutad intervju utférdes samma
procedur for den andra hotellwebbplatsen med samma respondent. For att generera ett sa neutralt
resultat som mojligt fick hélften av respondenternastudera hotellwebbplatsernai olika ordning.
Genom att presentera hotellwebbplatsernai olika ordning till respondenterna kunde risker kring

eventuellajamforelser mellan hotellwebbplatserna undvikas.

I den sista fasen fick respondenten svara pa en kvantitativ enkat. Temat kring enkaten var
respondentens generella attityd till webbdesign och relationer med varumaérken. Intervjusessionerna
avslutades med att fraga respondenten om det fanns ytterligare fragor eller nagot de ville tilldgga.

3.3 Innehallsanalys

I analysprocessen for den insamlade datan i denna studie har grundad teori anvants. Grundad teori
handlar om att utga fran den insamlade datan och respondenternas perspektiv (Fejes & Thornberg,
2009). Det ger en stor majlighet till att forsta och forklara aktiviteten som har studerats. Da en
kvalitativ ansats anvants i denna studie &r det av stor vikt att tolka och forsoka forsta
respondenternas satt att se pa saker och ting (Fejes & Thornberg, 2009). Genom att samla in och
analysera data utifran grundad teori kan nya teoretiska modeller skapas (Fejes & Thornberg, 2009).
Som tidigare namnt ar det av induktiv karaktar att soka ny teori utifran den empiriska datan for att
kunnatafram nya teoretiska modeller. Da denna studie &r av abduktiv karaktar ar detta ett steg som
inte har genomfortsi dennastudie. Trots att grundad teori ar en analysmetod mer lampad for
undersdkningar av induktiv karaktar (Bryman, 2008) har denna metod valts for att analysera den
insamlade datan i dennastudie da den ansags vara bast lampad for att uppnastudiens syfte att
generera utokad och ny fakta kring hur samtliga webbdesignelement fran teorin uppfattas, samt att

lyfta nya intressanta aspekter av webbdesign som framkom i undersékningens resultat.
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En del av analysprocessen inom grundad teori &r kodning. Kodning innebér att tolka datan och
vidare ta reda pa vad den handlar om for att successivt utveckla kategorier och begrepp (Fejes &
Thornberg, 2009). Kodningsprocessen av denna studies insamlade data inleddes med en sa kallad
oppen kodning. Det innebér att stilla fragan ”vad ar det som hander?” utifrdn den genererade datan
och saledes koda de betydelsebarande handelserna (Fejes & Thornberg, 2009). Detta gjordes genom
att markera till exempel ett textavsnitteller en mening i den transkriberade datan. Darefter
jamfordes koderna med varandra for att sortera, gruppera och bilda kategorier. Utifran de
framtradande kategorierna utférdes en sa kallad selektiv kodning vilket innebar att valja ut och
anvanda koder som ar mest frekventa eller som framstar som mest viktiga (Fejes & Thornberg,
2009). Den selektiva kodningen syftade till att vagleda innehallsanalysen av en karnkategori vilket
utgdrsav en funnen kategori som beskriver viktiga delar och som flera andra kategorier har en
koppling till (Fejes & Thornberg, 2009). Pa detta sétt separeras koder som inte kretsar kring
kdrnkategorin fran det centrala i analysen.

Samtliga steg i kodningsprocessen har kodats och analyserats med hjalp av tabeller skapta i
Microsoft Word. Tabell 1 visar ett utdrag fran processen fér den 6ppna kodningen dér den
transkriberade datan i férsta kolumnen granskades mening fér mening for att sedan kodas om till
”det som faktiskt hdnder” i andra kolumnen. Nér samtlig transkriberad data var kodad till ”det som
faktiskt hander” jamfordes koderna med varandra samt med det empiriska materialet for att finna
likheter och skillnader. Tabell 2 visar en sammanstallning av resultatet av koder och kategorier som
valdes ut. Resultatet av den éppna kodningen kategoriserades enligt forsta kolumnen i tabell 2 och
darefter bildades den andra kolumnen for den axiala kodningen dar koderna blev till kategorier. |
den sista kolumnen presenteras den framtradande kdrnkategorin som anvéndes som végledning for

att avlagsna koder och kategorier som inte hade en koppling till den.

Tabell 1. Utdrag fran transkribering och 6ppen kodning.

Transkribering Oppen kodning

Det ar valdigt starka farger, men det ar speciellt Uppmaérksammar fargkombination;
rummen som &r fargstarka. Annars ar det bara den | Tycker om fargkombination;

vitt egentligen. Egentligen &r det bilderna som star | hurdet kommer vara pa plats;

i fokus. Fargerna pa sidan ar bra, de tilltalar mig Férgerna visar var ett nytt avsnitt
och sticker inte ut for mycket men man ser att har | borjar;

hander nagot annat. Fargkombinationen kanns bra.
Jag vet var jag ska aka i sommar, fargerna speglar

roda bilden i borjan... annars dr det mest svart och | Férgerna ger en ké&nsla av stéllet och
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stallet mycket och nu vet jag hur det kdnns nar jag
kommer vara dér.

Tabell 2. Oppen kodning, axial kodning och selektiv kodning.

Oppen kodning Axial kodning Selektiv
kodning

Saknar rod trad mellan text och foton, vilket ger Viktenav den réda | Lever upp till
oklar bild av varumarke; Vill att varumérket traden/enhetlighet forvéntningar
tydligt speglas i webbdesignen; Struktur passar
inte bilden av varumarket; Tycker om tydligt
fargtema som ocksa matchar med foton; Text
forstarker hotellet koncept; Varierad struktur
skapar intresse;

Det mérks att dom har mycket resurser att 1agga Det ska synas att de
pa webbdesignen pa grund av hog kvalitet, vilket | bryr sig

ger en palitlig kansla; Tycker om proffsiga foton;
Fotokvalitet dr viktigare &n fotot i sig; Foton “in
action” kénns proffsig och genuint; En bra
fargkombination kanns genomtankt; Foton pa
hotellet ger en kansla av att de inte déljer nagot;
Strukturen gor att sidan k&nns serids; Webbsidan
har hog kvalitet pa grund av fotona; Kvalitet 6kar
palitlighet; Sidans struktur 6kar kvaliteten;
Webbsidans kvalitet skapar en trygg kansla;
Helhetsintrycket paverkar kvaliteten;

Farger skapar gladje; Neutrala farger ger en stel Farger triggar
kénsla, bidrar inte till tillit; Starka farger ar kanslor
hemtrevligt; Starka farger gér mig arg; Neutrala
farger ger lugn; Fargstarkt kanns lyxigt; Rott
kanns sexigt; Neutrala farger kanns trakiga;
Onskar vagade farger; Starka farger kanns stokigt;
Svartvita foton kanns opersonligt;

Objekten pa fotona vicker kinslor; Onskar bra Vad foton visar
balans mellan omgivning och personer pa foton;
Foton pa personer &r inbjudande och skapar en
glad kéansla; Foton pa rum ska vara sakliga och

27



Webbdesign som viacker kanslor - Ett verktyg for hotellwebbplatser for att paverka kundrelationer med
Generation Z

inte innehalla personer; Foton skapar kansla;
Tycker inte om svartvita foton; ; Foton som inte
visar kanslor ger inget intryck; Genuinafoton (gj
stockfoton) ger ndrvaro; Lagger vikt vid personen
humor pa foton;

Foton ger en kansla av att det inte kommer finnas | Jag kan se mig pa
nagra problem; Text far en att placera sig pa plats
destinationen; Helhetsintryck paverkar bilden av
destinationen; Férger ger kénsla av huren
kommer ha det; Foton kan fa mig att kdnnaatt jag
ar pa plats; Foton pa personal in action gor att en
kan forestalla sig hur det ar pa plats; Foton pa
modeller skapar ingen néarvaro;

Objekt pa foton ger kansla av vilken typ av resa Vem &r avsandaren?
det kommer att vara; Personal pa foton ger en
direkt kontakt med hotellet; Desto lyxigare hotell
desto mindre vill en héra av dom; Farger och
foton skapar helhetsintryck; N&r designen k&dnns
som en tydlig bild av ett varumaérke kan det ge en
overtygande kéansla och fa en att inte stora sig pa
tex fargtemat; Ogeniun kansla ger dalig bild av
varumarket; Far oklar bild av varumérke pa grund
av irrelevanta foton;

Ké&nnssom att de pratar till en; Text kédnns Vad sédger texten?
klyschig; Lagger vikt vid tonaliteten; Tydlig
informativ text kanns skont; Far kontakt med
personal;

Méngden element paverkar 6verblicken; Det ska vara latt att
Strukturen ar viktig; Sidan upplevs mindre rérig Overblicka

med mindre text och fler foton; Vill ha fa rader
text; Lagom mangd element &r behagligt;
Rubriker underlattar; Onddiga och meningsldsa
foton stor; Onskar lite scroll; Storleken pé foton
avgor vilka som uppmarksammas; Rak struktur
upplevs tydlig; Onskar viktig och relevant info
forst, tex rumstyper; Onskar att text och foton
syns direkt utan att behéva klicka nagonstans;
Radd for att missa information som gémmer sig;
Punktform och ikoner &r latt att 18sa;
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3.4 Etik

Under genomforandet av en samhallsvetenskaplig undersokning gar det inte att bortse fran etiska
aspekter, eftersom de ar direkt kopplade till integritetsfragor kring bade deltagande respondenter
samt det vetenskapliga &mnesomradet som undersoks (Bryman, 2008). Det finns nagra
grundlaggande etiska fragor som berdr de personer som &r involverade i undersokningen. Det ror
frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet (Bryman, 2008). Darmed finns det nagra
etiska principer som géller for undersdékningar och forskningar som utfors i Sverige. Dessa principer
ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet (Bryman,
2008). For att sakerstalla att undersokningen haller ett etisk forhallningssétt informerades samtliga
respondenter kring undersokningens syfte, att deras deltagande var frivilligt samt vilka olika
moment som undersékningen bestod av nér de blev tillfrdgade om att delta i undersokningen.
Dessutom informerades samtliga respondenter att deras deltagande var anonymt och att de
personuppgifter som samlas in under intervjun enbart hanteras av forskarna for att analysera datan
som samlas in. Under intervjutillfallet tillfragades respondenterna om samtycke till att intervjun
blev inspelad och forskarna upprepade att deras deltagande var anonymt for att ytterligare forsakra

respondenternakring deras konfidentialitet.

3.5 Metoddiskussion

Enligt Bryman (2008) &r validitet och reliabilitet tva viktiga standpunkter inom kvalitativ forskning
for bedomning av studiens kvalitet. Validitet handlar om i vilken utstrackning forskningen och
metodvalen som genomfors faktiskt undersoker det som avses att undersokas. Reliabilitet handlar
om studiens palitlighet kring hur studiens tillvagagangssatt kan upprepas och fa sammaresultat
(Bryman 2008; Fejes & Thornberg, 2009).

Forskarens roll i en kvalitativ undersokning ar sarskilt viktig eftersom fokus ligger pa forskarens
tolkning och forstaelse av den insamlade datan samt att forskaren inte har en otolkad tillgang till
verkligheten (Fejes & Thornberg, 2009). Forskaren beskriver en tolkning av verkligheten utifran
dennes bakgrund och teoretisk kunskap (Fejes & Thornberg, 2009). Det paverkar ocksa
trovérdigheten av forskarens beskrivning av verkligheten, vilket Bryman (2008) kallar for validitet.
De sex respondenter som deltog i undersokningen fick studera tva hotellwebbplatser och genomféra
en kvalitativ intervju, samt besvara en kompletterande kvantitativ enkat. Att anvandatva metoder,
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aven kallat triangulering, kompletterar de kvalitativa intervjuernamed den kvantitativa enkaten.
Detta starker validiteten av den empiriska datan da det okar mojligheten att hittasamband och
saledes skapa en battre tolkning av resultatet (Bryman, 2008). For studiens palitlighet menar
Bryman (2008) att forskarens gemensammatolkning av den insamlade datan ar viktig. Som tva
forskare fannsfordelen att dela upp tva roller under datainsamlingen. En forskare stallde
intervjufragor och ledde ett aktivt samtal med respondenterna medan den andra forskaren
antecknade respondenternas svar. Initialt planerades det for att byta roller efter att hélften av
respondenterna hade blivit intervjuade. Det hade kunnat resulterat i ett mer nyanserat resultat
eftersom forskarna har olika tolkning av verkligheten samt bakgrund. Daremot vérderades
forskarnas erfarenhet i deras roller mer da det skulle leda till battre anteckningar och dialoger.
Saledes beholl forskarna deras roller under alla intervjutillfallen. Att vara tva forskare staller krav
pa att varje forskares tolkning av det empiriska materialet stammer 6verens med varandra (Bryman,
2008). Enligt Bryman (2008) innebar subjektiva beddmningar, som att till exempel koda data till
kategorier, att det finns en risk att forskarnas tolkningar inte éverensstammer. For att skapa en
gemensam forstaelse och en sa objektiv tolkning som majligt har bada forskarna genomfort
innehallsanalysen samt diskuterat framtradande kategorier tillsammans. Bada forskarna har kodat
det empiriska materialet for att sedan jamfora koderna med varandra och vidare skapa en gemensam

forstaelse kring empirin.

Studien syftar till att undersdka personer som tillhér Generation Z. En studie med kvalitativa
forskningsresultat ar generellt svarare att generalisera da de personer som intervjuasinte ar
representativa for en population (Bryman, 2008). Resultatet fran studien gar inte att anvandas for en
generalisering av generationen. | kvalitativa undersokningar ar kvaliteten pa teoretiska slutsatser
som formulerats genom kvalitativ data viktiga vid beddmning av generaliserbarhet (Bryman, 2008).
Det ar mojligt att uppna sé kallad “maéttlig generalisering”, vilket innebdr att forskaren jamfor
kvalitativ data med resultat fran tidigare forskning inom jamforbara grupper (Bryman, 2008). Denna
studie undersoker enbart sex respondenter vilket inte representerar en hel generation. Dock utgar en
del av studiens teori fran jamforbara grupper som exempelvis unga personer fran Generation Y
(personer fodda mellan ar 1980-1995) (Bilgihan, 2016; Cyr et al, 2010; Deng & Poole, 2010; King
et al, 2020). En stor del av teorin kring webbdesign som anvandsi studien ar dessutom kvantitativa
undersdkningar med fler undersdékningsobjekt (Back et al, 2020; Bilgihan & Bujisic, 2015; Bufquin
et al, 2020; Lee et al, 2018) vilket okar deras generaliserbarhet (Bryman, 2008). I de fall som den
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empiriska datan i dennastudie dverensstammer med tidigare forskningsresultat kan det alltsé starka

dennastudies mattliga generalisering (Bryman, 2008).

For att validera resultatet fick respondenternase hotellwebbplatsernai olika ordning. Grundtanken
med att visa respondenternatva hotellwebbplatser var inte att de skulle géra en jamforelse kring
vilken de tyckte om mest, det gar daremot inte att undvika att viss jamforelse mellan
hotellwebbplatserna sker hos respondenterna. Trots forsoket till att undvika jamforelse upplevdes
det att respondenterna hade mer att diskuteranér de fick ta del av den andra hotellwebbplatsen
jamfort med den forsta hotellwebbplatsen. Detta kan innebéra att respondenternas svar vid den
forsta hotellwebbplatsen inte var lika nyanserade och omfattande som vid den andra. Om
respondenterna hade fatt studera den forsta hotellwebbplatsen en gang till innan intervjun
avslutades hade respondenterna majligtvis haft mer att jamfora med vilket saledes hade kunnat
resultera i fler asikter och svar som inte uppkom vid forsta tillfallet. For att starka studiens validitet
hade ett avslutande moment kunnat adderas till datainsamlingen dar respondenternaavslutningsvis

far studeraoch kommenterabada hotellwebbplatserna.

Bryman (2008) menar att det kan vara svart att uppfylla reliabilitet i kvalitativa studier da det &r
omajligt att frysa en social miljo och sociala forutsattningar vilket innebér att det kan vara svart att
upprepa undersékningen med samma resultat. Det kan dven vara svart pa grund av att
respondenterna hogst sannolikt paverkas av forskarnas egenskaper, till exempel deras personlighet
(Bryman, 2008). Studiens urval av respondenter bestar av ett bekvamlighetsurval vilket innebar att
respondenterna pé nagot satt har en relation med forskarna. Det kan i sin tur leda till att studien blir
nagot subjektiv och paverka studiens reliabilitet da den kan vara svar att replikera (Bryman, 2008).
For att oka reliabiliteten var det av stor vikt att som forskare I&mnaden privata relationen med

respondenternaat sidan och ga in i en professionell roll.

Aven den kvalitativa intervjuns onaturliga karaktar kan paverka huruvida respondenternager sina
svar (Bryman, 2008) vilket saledes kan haen paverkan pa studiens validitet. Det kan framst handla
om den onaturliga karaktaren under intervjusessionerna da respondenterna med storsta sannolikhet
inte beter sig pa samma vis pa en webbplats nér de blir studerade som nar de besoker en webbplats i
vanliga fall. Da intervjun dels bestod av fragor kring varje webbdesignelement som respondenterna
eventuellt annars inte reflekterar kring kan vissa reaktioner hos respondenternaanses vara krystade
och framtvingade. Sarskilt i de fall da respondenternainte hade spontana reaktioner kring

webbdesignelementen och istallet blev uppmanade att tycka till om dem. For att fa mer naturliga
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svar samt forsoka undvika att rikta respondenternas svar var intervjuernasemistrukturerade, vilket
saledes syftade till att starka studiens validitet. Bryman (2008) menar att desto mindre strukturerad
en intervju &r desto mer reflekteras respondenternas verklighet och undersdkningen blir mer flexibel
i sin karaktar. Studien bestod av nagra 6vergripande fragor kring &amnen som intervjun skulle
behandla, dock kravdes en del stodfragor nér respondenternainte behandlade det 6nskade amnet.
Bryman (2008) menar att en mer strukturerad intervju kan begransa forskarna fran att andra fokus
och riktning vilket kan leda till att resultatet blir nagot begransat.

Studiens innehallsanalys har ocksa en paverkan pa studiens reliabilitet och validitet pa grund av hur
systematiskt kodad datan ar och hur replikerbar den saledes ar, samt hur val lampad
innehallsanalysmetoden &r utifran studiens syfte. Syftet med att anvandagrundad teori i denna
undersokning var att generera nya begrepp utifran den empiriska datan for att pa bésta satt besvara
studiens fragestallning och ta fram forklaringar och samband kring hur webbdesign paverkar
kundrelationer med personer som tillnor Generation Z. | grundad teori ingar som tidigare namnt ett
sista steg dar forskaren kompletterar den empiriska datan med ny teori for att férankra nya
teoretiska modeller i tidigare forskning (Bryman, 2008). Eftersom studien haren mer abduktiv &n
induktiv ansats innebar det att den storsta delen av teorin framtogs innan den empiriska
datainsamlingen. Dérav har de egengrundande begrepp och kategorier inte vidare férankrats i ny
teori. Genom att utfora alla steg i grundad teori hade det forstarkt studiens validitet da det starker att
studien undersoker det som d@mnas att undersokas. Det paverkar dven reliabiliteten da det paverkar
pélitligheten och replikerbarheten eftersom det ar ett undantag i hur forskning utfors enligt de

systematiska regler som finns (Bryman, 2008).
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4 Resultat

I detta kapitel redovisas resultaten fran de kvalitativa intervjuernasamt enkaten. Kapitlet ar
uppdelat i tre delar dér de tva forsta delarna presenterar resultatet fran de kvalitativa intervjuerna

och den tredje delen redovisar resultatet fran enkaten.

4.1 Del 1: Attityder till webbdesign och relationer med
varumarken

Nar respondenternablev tillfragade om hur de generellt tanker kring webbplatsers design svarade
fem av sex respondenter att de bryr sig om hurwebbplatser ser ut. Flera respondenter uttryckte att
de lagger vikt vid om webbplatsen ser gammal eller modern ut samt huruvida den upplevs snygg.
”Om webbplatsen ser gammal ut tanker jag att den ar ouppdaterad och seg. Jag far kanslan av att de
inte dr s& moderna och jag skulle vélja att ringa dem istéllet for att anvdnda webbplatsen”
(Respondent: R5, 2022). Aven respondent R6 (2022) forklarade att hon blir mer imponerad av
webbplatser som kanns héftigaoch moderna jamfort med webbplatser som k&nnsutdaterade. En
annan respondent svarade att han framst bryr sig om strukturen pa webbplatser. ”Det ska vara enkelt
att hitta det jag soker. Jag vill garna att det ska vara en tydlig design och ganska fyrkantigt, annars
trottnar jag och struntar i webbplatsen” (Respondent: R2, 2022). Enligt respondent R3 (2022) &r
foton och dess kvalitet det viktigaste pa webbplatsen. Enbart en respondent svarade att han inte
lagger vikt vid hur en webbplats ser ut. ”Jag besoker enbart webbplatser for information och letar
efter det som behdvs, webbdesignen kan se dalig ut sa lange informationen som jag behover finns”

(Respondent: R4, 2022).

Pa fragan om hur respondenternastéller sig till att ha en relation med ett varumarke var hélften
Oppna for att ha en relation medan den andra hélften inte var sarskilt intresserade av det.
Respondent R1 (2022) &r 6ppen for relationer med varumdrken om hon gillar varumaérkets koncept.
Daremot gar plats och tillganglighet fore lojaliteten mot varumarket. Respondent R5 (2022)
forklarar att hon & med i diverse kundklubbar hos varuméarken men viljer anda inte det varumarket

fore ett annat, darmed upplever hon att hon inte har en relation med ett varumarke.
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4.2 Del 2: Unders6kning av hotellwebbplatser

Hotellwebbplatserna som valdes for dennaundersékning bendmns som Webbplats A samt
Webbplats B i resultatkapitlet samt diskussionskapitlet. Nedan presenteras skarmdumpar fran
respektive hotellwebbplats. Darefter foljer resultatet fran intervjuernakring hotellwebbplatserna.

Resultatet ar strukturerat efter de funnakategorierna fran studiens innehallsanalys.

Webbplats A - One & Only i Kapstaden (One & Only Resorts, 2022), se figur 3-5.

COVID-19 UPDATE: Details x
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Figur 3. Sk&rmdump av startsida— One & Only (One & Only Resorts, 2022)
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©

SPACIOUS STAYS
IN THE CITY

Indulge in breathtaking views of Table Mountain
and our harbour from Cape Town's largest hotel
rooms and suites.

Figur 4. Sk&rmdump av startsida— One & Only (One & Only Resorts, 2022)
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CAPE TOWN

EXPERIENCES + EVENTS + ABOUT

YOUR HOME ON THE HARBOUR

Soak up the cosmopolitan atmosphere of Victoria & Alfred Waterfront from your large private balcony, when

you book a Marina Harbour Room at One&Only Cape Town.

aoun Now

VIEW: SIZE:

Waterfront 63 sqm/678 sqft

Blscs ero0e pran

ROOM OVERVIEW

Our Marina Harbour Rooms come with their own private terrace, and sit
within the seven-storey Marina Rise, a crescent-shaped residence

OCCUPANCY: BEDDING: designed with traditional South African flair. Choose an inviting king-size
Sleops 3 1 King Bed or 2 Queen Beds bed or two generous queen-size beds. Your en suite bathroom, complete
with dual marble vanities, oval bath and invigorating rain shower, is the
i ideal place to unwind.
0 1o If you can tear yourself away from the uplifting views of the harbour,
'''' — indulge in a visit to the hotel's spectacular Spa Thermal Suites, an
o exclusive benefit for all our Marina Rise guests.
CHECK-IN

@ VIEW GALLERY

Figur 5. Sk&rmdump av rumsdversikt — One & Only (One & Only Resorts, 2022)

Webbplats B - El Fenn i Marocko (El Fenn, 2022), se figur 6-8.

CHECK-IN
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Figur 6. Sk&rmdump av startsida— El Fenn (El Fenn, 2022)
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Figur 7. Sk&rmdump av startsida— El Fenn (El Fenn, 2022)

ROOMS, ROOM DETAILS

GALLERY Large rooms with a substantial indoor or outdoor seating area plus open fire. Each has an oversized bathtub with separate
shower and toilet. Expect tadelakt lime — or even leather-lined - walls and our signature blend of modern and vintage

pieces.

* Breakfast & afternoon tea and cake included
* King-sized beds with hand-stitched Egyptian cotton linen and bathrobes
* Hand-crafted decor such as tadelakt or carved plasterwork

*  Artwork from Vanessa's private collection

o Complimentary tea, coffee and water

Figur 8. Sk&rmdump av rumsdversikt — El Fenn (El Fenn, 2022)

4.2.1 Vikten av den roda traden

Ett upprepande amne hos samtliga respondenter var hur tydligt det fannsen réd trad och enhetlighet
i hotellwebbplatsernas design. Den roda traden utgjordes framst av ett bra samspel mellan text och
foton samt ett tydligt fargtema, som tillsammans skapade en tydlig helhetsbild enligt
respondenterna. Med helhetsbild forklarade de att de fick en klar och tydlig uppfattning av
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varumarket och dess koncept. Respondenterna forklarade dven att en klar och tydlig helhetsbild av
varumarket gav ett positivt helhetsintryck vilket var den storsta anledningen till att respondenterna
kande att de ville aterbesoka hotellwebbplatsen. En av respondenterna uttryckte hur helhetsbilden
pa Webbplats B dndrade hennes instéllning till hotellwebbplatsens design. ”Forst kidnde jag nej det
har gillar jag inte. Men nér jag scrollade vidare och forstod deras profil fick webbplatsen en helhet
och da tyckte jag om den” (Respondent: R5, 2022). Vad giller samspel mellan text och foton sade
flera respondenter att det var viktigt med relevans och att de kompletterade varandra for att starka
den rdda traden i designen pa hotellwebbplatsen. De upplevde att text och foto horde ihop nar de
handlade om sammasak. En respondent uttryckte missndje da han upplevde att vissa foton pa bada
hotellwebbplatserna kdndes meningslésa och irrelevanta i sammanhanget (Respondent: R4, 2022).
Han menade att det gav honom en oklar bild av varumaérket. | andra fall nér text och foton
upplevdes komplettera varandra tyckte respondenternaatt de automatiskt fick en mer berikad
information. Respondent R6 (2022) forklarade det som “nér text och foton hor ihop ger det en béttre
helhetsbild och gor att jag inte behdver mer kompletterande information”. Vad géller ett tydligt
fargtema forklarade respondenternadet som nar fargerna pa hotellwebbplatsen speglades i samtliga
webbdesignelement, och allra framst i fotona, och pa sa satt starkte helhetsbilden av varumarket. Ett
exempel pa detta forklarades som ndr Webbplats B:s accentfarg aterfannsi foton, se figur 9. ”Jag
tycker om fargtemat. Den roda fargen pa sidan féljs upp i fotona vilket kdnns genomtankt och

enhetligt. Att det 4r genomtéankt paverkar helhetsbilden” (Respondent: R6, 2022).

EliﬁyFENN

— Sign up to newsletter

&3 ADD YOUR E-MAIL

SUBSCRIBE
Amonthly helping of all the good stuff - including news, recommendations from El

Fenn and beyond. PLUS your Guide to Marrakech in 202 subscribe and you will
rrrrrrrrrr stunning 12 page guide to what's hat in the

Figur 9. Skarmdump pa fargtema pa Webbplats B (El Fenn, 2022)

Forutom text, foton och fargtema diskuterade respondenternadven hur hotellwebbplatsens struktur
paverkade den roda traden och enhetligheten. De flesta tyckte att en struktur som var enhetlig hela

vagen gav en klar helhetsbild samt paverkade deras tillit. Med struktur syftade de pa hurelement
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var placerade samt hur sidan var uppbyggd av olika sektioner. En struktur upplevdes som enhetlig
nar den foljde samma maonster. En sidas struktur kunde upplevas byta stil vilket rubbade
enhetligheten och helhetsbilden av varumaérket. For Webbplats B uttryckte respondent R5 (2022) att
”sektionen ldngre ned pa sidan kdnns mer steril 4n 6vrigt och kdnns inte som att det tillhor denna
webbplats. Det kdnns som att det tillhoren IKEA-katalog”. Andra respondenter tyckte ddremot att
det var intressant med en varierande struktur och upplevde inte att det paverkade den roda traden

eller enhetligheten negativt.

4.2.2 Vem ar avsandaren?

Vikten av att fa en klar bild av varumérket och saledes avsandaren var nagot som respondenterna
namnde flertalet ganger vid olika tillfallen. Det skedde dels nar respondenternablev fragade kring
deras uppfattning av varumarket men aven flertalet ganger utan att bli fragade kring det. Nar
respondenterna granskade hotellwebbplatserna var deras initiala funderingar till exempel “’vad &r
det jag kollar pa”, ”vad dr detta for typ av hotell” eller ”vad gor dem for nagot?”. Enligt flera
respondenter var det mojligt att fa en tydlig bild av ett varumarke bara genom hotellwebbplatsens
design, men det betydde dven att designen kunde vara forvirrande om det inte fannsen enhetlighet.
”Jag vill inte behova leta for att tareda pd vem de &r, det ska synas” (Respondent: RS, 2022).
Respondent R6 (2022) tyckte att varumarket var tydligare pA Webbplats B pa grund av att det
ké&ndes unikt och att det fanns en tydlig rod trad. ”One & Only ség mer lyxig och modern ut men El

fenn har sin egen stil. De har verkligen hittat sitt brand” (Respondent: RS, 2022).

Foton, farg, text och layout var det som framst skapade ett helhetsintryck och som saledes
paverkade respondenternas uppfattning av varumarket. Bada hotellwebbplatserna gav
respondenternaen kansla av lyx, framst pa grund av fotona. Dels pa grund av att de var
professionellt tagna med bra skarpa och dels pa grund av att de visade fina foton pa hotellet. Ibland
var fotonaenligt flera respondenter férvirrande. ”Stilen pd webbdesignen kdnns inte som ett hotell,
det kdnns mer som en dyr klockbutik. Jag far ingen klar bild av dem och forstar inte vad de vill
formedla med fotona” (Respondent: R5, 2022). Respondenten forklarade att det framst var pa grund
av att fotona pa Webbplats A mestadels visade modeller som inte var fotade i hotellmiljon samt att
det inte var fokus pa hotellet och dess omgivning. Andra respondenter forklarade att objekten pa
fotonagav dem en kénsla av vad for typ av resa varumérket erbjuder. Ett sensuellt svartvitt foto

med tva personer pa startsidan pa Webbplats A, se figur 10, resulterade i starka reaktioner hos
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respondenterna. Respondent R4 (2022) fick uppfattningen av att det handlade om en giftermélsresa
medan en annan fick kanslan av att det var ett hotell personer aker till for affarsresa och otrohet
(Respondent: R6, 2022). Pa Webbplats B fick respondent R1 (2022) kanslan av att personer aker dit
for att delta pa en konferens eftersom fotona visade att det gér att vara manga personer dar utan
problem, se figur 11. Samtliga respondenter var 6verens om att foton pa destinationen och hotellet
var att foredra framfor foton pa personer, sarskilt om personerna pa fotonainte var hotellpersonal,
for att fa en tydlig bild av hotellet och varuméarket. Om fotona visade personalen pa hotellet tyckte
flera respondenter att det visade upp en personlig del av varumérket samt att de fick en narmare
kontakt med dem. ”Personalen ser trevlig och glad ut” (Respondent: R5, 2022). Déremot var flera
respondenter dverens om att de 6nskade mindre personlig kontakt med hotellet om det var ett

lyxhotell.

One&Only

OFFERS + ACCOMMODATION - DINING + EXPERIENCES + EVENTS + ABOUT

= e .
L E V) L\
SIGNATURE DINING LV"

Figur 10. Skarmdump pé ett par pa webbplats A (One & Only Resorts, 2022)

Figur 11. Skarmdump pé personer Webbplats B (El Fenn, 2022)

Nar respondent R6 (2022) fick fragan om hennes uppfattning kring varumarket pa Webbplats A
svarade hon att hon inte forstod vad det dr for typ av hotell. ”Ar det ett familjehotell eller
affarsresa? Jag forstar inte hur de vill profilera sig. Layouten kdnns som en modern variant av

charter men de svartvita fotona ger en mer lyxig och stilren kansla. Varuméarket maste synas mer.
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Om de vill vara ett lyxhotell s& borde de ha fler foton i lyxig avskalad stil och mindre plottrig
layout” (Respondent: R6, 2022). En annan respondent forklarade hur strukturen av layouten pa
Webbplats A speglar varumérket, se figur 12. ”Det &r trevligt med variation i strukturen pa sidan.
De anvinder olika former och block men det gar fortfarande att se att det dr deras stil” (Respondent:
R5, 2022). Ett tidigare namnt scenario som ett exempel pa layoutens paverkan pa
varumarkesuppfattningen ar respondent R5:s (2022) forklaring kring att en sektion pa Webbplats B
helt plotsligt kdndes som en IKEA-katalog.

ONE&ONLY SPA ]

Figur 12. Skarmdump pa struktur pa Webbplats A (One & Only Resorts, 2022)

En annan respondent forklarade hur spraket pd Webbplats A gav henne en bild av varumérket. ”Det
kanns som ett dyrt och lyxigt stélle. Speciellt pa grund av hur de uttrycker sig i texten, till exempel
word class dining” (Respondent: R3, 2022). Fler respondenter holl med om att spraket pa
Webbplats A bidrog till och forstarkte den lyxiga och stilrena uppfattningen av varumaérket. ”De
bygger upp ett koncept med spraket i sina texter. Man blir indragen, jag gillar det” (Respondent:
R1, 2022).

Awven hotellwebbplatsens farger paverkade uppfattningen av varumérket. Enligt respondenterna

bidrog fargerna mycket till att hotellwebbplatsen kandes enhetlig vilket paverkade helhetsbilden
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och saledes uppfattningen av varumarket. Pa Webbplats A forklarade respondent R1 (2022) att
”Fargerna 4r stilrena och klassiska vilket passar den lyxiga kdnslan som jag tror att de vill
formedla”. En annan respondent (Respondent: R2, 2022) forklarade att firgerna pa Webbplats B
speglade destinationen vél. Enligt respondent R1 (2022) skar sig den roda fargen pd Webbplats B
med resten av designen och var alldeles for fargstark jamfort med fotonasom upplevdes mer dova.
Hon menade att hotellwebbplatsens stil och fotonaskiljde sig sa pass mycket att det inte blev
enhetligt och att hon déarmed fick en oklar bild av varumaérket.

Flera av respondenterna papekade att bade text och foton ibland formedlade kanslan av att hotellet
inte kdndes genuint eller &kta. De menade att det kdndes som att hotellet forsokte délja nagot genom
att dverdriva kanslan i texter samt genom att visa for fa foton pa hotellet. Detta gav respondenterna
en dalig bild av varumarket. Kvaliteten pa bada hotellwebbplatsernas design gav respondenterna
intrycket av att varumarket hade resurser att lagga pa hotellwebbplatsen och att de saledes &r

framgangsrika. Detta gav respondenternaen palitlig kéansla kring varumérket.

4.2.3 Det ska synas att de bryr sig

Samtliga respondenter diskuterade kring hur det méarktes att varumarket hade resurser att lagga pa
hotellwebbplatsen och darmed i vilken grad det k&ndes som att varumaérket brydde sig om hurde
visar upp sig och vad de valjer att visa. Framst reflekterade respondenternakring foton, men dven
farg och struktur diskuterades. Flertalet ganger upprepades orden ”det kinns genomtankt och
professionellt”. Att det var genomténkt paverkade respondenternas helhetsintryck. Respondenterna
var dverens om att de tycker om nér det syns att varumarket bryr sig da helhetsintrycket blir mer
palitligt samt att det ger en hdgre kvalitet pd webbplatsen. ”Detta r ingen billig variant” uttryckte
respondent R5 (2022) né&r Webbplats B granskades. Nér respondent R1 (2022) granskade
Webbplats A forklarade hon att den kandes pélitlig pa grund av att den verkade vara gjord med
omsorg da hon upplevde att det fanns en tanke bakom samtliga webbdesignelement. Respondent R2
(2022) tyckte att Webbplats B sag professionell ut. ’De vet vad de héller pad med, de har inte bara
slangt upp en Webbplats” (Respondent: R2, 2022).

Foton nimndes ofta som “proffsiga”. Nir respondenterna fick fragan om varfor fotona upplevdes
som professionella forklarade de att det &r pa grund av att de hade bra kvalitet vilket innebar bra
skarpa, uppldsning och att de var professionellt tagna. Flera menade att fotokvaliteten var viktigare

an vad sjalva fotot visade och de flesta respondenterna uttryckte ndgon gang under intervjuns gang
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”Vilken bra kvalitet det dr pa fotona”. Respondent R3 (2022) lade mycket vikt vid just
fotokvaliteten, ”Kvaliteten pa foton dr jatteviktigt, dr det dalig fotokvalitet visar det att man inte lagt
mycket tid pad webbplatsen och det ger ett simre helhetsintryck”. Hon uttryckte dven att foton som
upplevdes 6verredigerade kandes fejk och opalitligt. Foton som upplevdes vara tagnai stunden
kandes professionellt och genuint, exempelvis nar kocken star och lagar mat pa Webbplats A, se
figur 13. Nar hotellwebbplatsen innehaller manga foton pa hotellet och omgivningen okade tilliten
hos respondenterna da de upplevde att avsandaren inte déljer nagot och garna vill visa upp hotellets
alla sidor. Respondenterna anvéinde sig ofta av ordet proffsigt” i samband néar de beskrev
kvaliteten. ”Fotona tilltalade mig mycket, kvaliteten &r bra och det kinns proffsigt och seriost”
(Respondent: R1, 2022). Fotona pa Webbplats A gav inte sd mycket intryck enligt respondent R6
(2022) pa grund av att de inte visade nagra kanslor, dock upplevdes webbplatsen som genomtankt

trots att den var opersonlig.

Figur 13. Skarmdump pa kockar pa Webbplats A (One & Only Resorts, 2022)

Vad galler farger var det enligt respondenterna framfor allt fargkombinationer som kandes
genomténkta som bidrog till kdnslan att varumarket bryr sig. Nar fargkombinationer kéndes
harmoniskatyckte respondenternaatt det kdndes valgjort och genomténkt. Att fargernasom

anvandes pa hotellwebbplatsen aterfannsi fotona upplevdes mycket professionellt.

Aven strukturen pa hotellwebbplatserna spelade roll. En vil strukturerad och genomtankt
hotellwebbplats menade respondent R5 (2022) paverkade kvaliteten och hennes tillit till
webbplatsen positivt. Respondent R2 (2022) tyckte att Webbplats A hade en struktur som
formedlade att varumarket var seriost. Nar respondent R1 (2022) granskade Webbplats B upplevde

hon att det fanns fér manga irrelevanta stora element som tog mycket plats och paverkade
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overskadligheten negativt, exempelvis rutan “Interior styling” i figur 7. Istillet for dessa stora
irrelevanta element hade hon énskat mer relevant information i form av text, det hade bidragit till en

mer seri6s kansla.

424 Det ska vara latt att 6verblicka

Mangden element pa hotellwebbplatserna paverkade hur latt det var for respondenterna att
overblicka webbplatsen. Att fa en bra dverblick var viktigt for samtliga respondenter och det var
nagot som de uttryckte kontinuerligt under intervjuerna. Det som paverkade mojligheten att
overblicka hotellwebbplatsernavar framst webbplatsens struktur, text och foton. Samtliga
respondenter var 6verens om att en hotellwebbplats upplevdes mindre rérig med féarre textelement
och fler foton och att den saledes var lattare att Gverblicka. Samtliga respondenter tyckte dven att en
struktur som upplevs rak och linjerad var mer tillfredsstéllande an en struktur dar elementen var
olinjerade och upplevdes vara placerade “huller om buller”. En varierande och olinjerad struktur
upplevdes i vissa fall mer intressant men forsamrade 6verskadligheten. Det radde delade meningar
hos respondenternakring vilken hotellwebbplats som gav bést 6verblick. Respondent R1 (2022)
upplevde att Webbplats B var svar att verblicka pa grund av for stora foton, for lite text, stora
klumpiga element samt detaljer som inte k&ndes relevanta. Respondent R2 (2022) tyckte daremot
att Webbplats B var léttast att dverblicka pa grund av att den upplevdes uppstyrd. ”Det ar latt och
gar snabbt att hitta. Jag beh6ver inte anstringa mig” (Respondent: R2, 2022). Det handlade fréimst
om att det var stora tydliga rubriker, en rak och fyrkantig struktur samt att det var en lagom mangd
element. Det gav en balanserad kénsla. Aven fargerna pa hotellwebbplatsen paverkade
overskadligheten da de visar pa hur element och sektioner hor ihop och var nagot nytt borjar.
Respondenten forklarade dessutom att dverskadligheten paverkades av den visuella hierarkin och
menade att han enbart 6verblickade stora element, till exempel foton med rubriker och lankar, och
uppmarksammade inte mindre element bredvid da han anfortrodde sig till att avsandaren har skapat
den visuella hierarkin utifran vad som ar viktigt for besokaren att uppméarksamma. Andra
respondenter uttryckte ocksa att de énskade att viktig och relevant information kom forst. Enligt
respondent R4 (2022) bor information om rummen dyka upp tidigt pa hotellwebbplatsen da det
kénns mest relevant. Respondent R6 (2022) forklarade att det fannsen radsla for att missa
information som gémmer sig nar hotellwebbplatser anvander sig av en automatisk slide-funktion,

som fannsi borjan av badde Webbplats A och B. Flera av respondenterna dnskade dven att foton och
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text skulle synas direkt utan att behdva klicka for att se mer. Irrelevanta och meningslésa foton

ansags forstora 6verskadligheten.

Samtliga respondenter holl med om att stora rubriker ar viktigt for éverskadligheten da det
underlattar eftersom de behover anstrangasig mindre for att hittainformation och fa en snabb
uppfattning. Det fick garna vara nagon rad text under rubriken men inte for mycket da det skulle
gora hotellwebbplatsen rorig. Vad géller generell text pa hotellwebbplatser 6nskade de flesta
respondenter fa rader text pa ca 4-5 rader, mer an det orkade dem inte lasa. De foredrog dven
punktlistorna i rumsbeskrivningen pd Webbplats B framfor den mer beskrivande rumsbeskrivningen
pa Webbplats A da det var lattare att Gverskada och lasa igenom snabbt, se figur 8 och 5. Generellt
tyckte de flesta respondenternaatt foton och hotellwebbplatsens layout var viktigare an text fér bra

overskadlighet.

Respondenterna upplevde att bada hotellwebbplatserna hade en lagom méngd element samt att det
gav en behaglig kansla. De 6nskade aven sa lite scroll som majligt. Om en hotellwebbplats upplevs
for rorig, har for mycket scroll eller for langa texter var flera respondenter dverens om att de skulle
lamnawebbplatsen. En bra 6verskadlighet ansags tillfredsstallande samt viktig for att bilda ett

helhetsintryck hos samtliga respondenter.

425 Vad foton visar

Fotona pa hotellwebbplatserna var det som diskuterades mest av samtliga webbdesignelement och
hade storst paverkan pa respondenternas uppfattning av webbplatsen och varumérket. Samtliga
respondenter var 6verens om att foton genererar kénslor. Det var frimst vad fotona visade som
resulterade i olika kanslor och associationer hos respondenterna. Samtliga var 6verens om att de
onskade en bra balans mellan foton pa hotellet och omgivningarna respektive foton pa personer.
”Jag gillar verkligen den forsta stora bilden pa bergen. Aker man till Kapstaden vill man se landet
och inte foton pd barn som springer runt eller ett par som pussas” (Respondent: R5, 2022). Pa
Webbplats A forklarade respondent R5 (2022) att ’den kdnns inte inbjudande pd grund av att fotona
inte tilltalar mig. Det ar alldeles for mycket fokus pa personer pa fotona. Jag vill se en bild pa
hotellet och saknar omgivningsfoton”. Flera respondenter tyckte om foton som visade vaxter och
gronska. De uppmarksammade &ven detaljer i foton som var tillfredsstéllande, exempelvis att
tallrikarna matchade snyggt pa ett foto pa Webbplats B enligt respondent R2 (2022). Foton pa

personer kandes inbjudande och skapade en glad ké&nsla enligt respondenterna. De flesta
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respondenter var enade om att personer pa foton lampade sig bast pa foton som visade allmanna
utrymmen som till exempel restauranger, vilket paverkade deras tillit positivt. Samtliga dnskade att
foton pa hotellrum skulle vara sakliga och inte innehalla personer. Flera respondenter upplevde att
fotona pa hotellrummet pd Webbplats B, se figur 14, var mer sakliga dn pa Webbplats A och
foredrog dem. ”Qj vilka toaletter, och vilket badkar. Har fir jag mycket mer sakliga foton pa
rummet dn pd One & Only” (Respondent: RS, 2022). For respondent R3 (2022) var det viktigt att se
hurtoaletten, sdngen, garderoben och utsikten sag ut. Det var aven viktigt for henne att se om det

var frascht och fint inrett.

Figur 14. Skarmdump pa hotellrum som upplevdes sakliga pa Webbplats B (El Fenn, 2022)

Enligt respondenternagav inte foton som inte visar kanslor nagot intryck. Respondenterna
refererade till foton som kandes som stockfoton pa grund av att det kunde vara vilket hotell som
helst. De jamforde dessa foton med foton som kandes genuina for att de var tagna pa ett satt som
kandes personligt och skapade en narmare kontakt med hotellet. Som tidigare ndmnt var samtliga
respondenter dverens om att foton som upplevdes vara tagnai stunden var mycket tilltalande da det
kandes genuint och gav en harlig kansla. P4 Webbplats A uttryckte respondent R2 (2022) “hir stir

han och fixar fisken till middagen, trevligt!”. Flera respondenter uppmérksammade dven personens
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humor pé fotona vilket de menade paverkade deras intryck. ”Att hon stér och ler pa fotot kénns

vildigt trevligt” uttryckte respondent R3 (2022) pa Webbplats B, se figur 15.

Figur 15. Skarmdump pé personal som ler pa Webbplats B (EIl Fenn, 2022)

Som tidigare namnt var det flera respondenter som storde sig pa foton som upplevdes irrelevanta
och meningslésa. Respondent R4 (2022) tyckte exempelvis att det var éverflodigt att visa flera spa-
foton pa Webbplats A, han menade att det hade rackt med ett foto. Enligt respondent R6 (2022) var
det tillfredsstdllande nér fotona var relaterade till texterna. ”Nar de skriver om maten har de ett
passande foto pa mat till det, och nar de skriver om outdoor adventures har de ett passande foto pa
landskap” (Respondent: R6, 2022).

4.2.6 Farger triggar kanslor

Farger var nagot som respondenterna reagerade pa, bade nér de blev fragade kring hur de upplevde
fargerna pa hotellwebbplatsen men det kom aven pa tal redan nar respondenterna forst fick se
hotellwebbplatserna. Respondenterna uttryckte att fargerna pa nagot sétt paverkade och triggade
kanslor hos dem. Respondenterna sade daremot att farger inte spelade nagon stérre roll for deras
tillit. Vissa farger paverkade respondenter positivt och vissa negativt. Respondenterna reagerade pa
att de olika hotellwebbplatserna hade skilda fargteman, en neutral och en féargstark. Dessa
fargteman paverkade respondenternas kéanslor olika. Vad galler de neutrala fargerna pa Webbplats
A sdsom svart, vitt och gratt var de flesta respondenter éverens om att fargerna inte skapade nagon

vidare kénsla. De flesta uttryckte att neutrala farger kindes ”okej” eftersom de inte tog ndgon vidare
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plats men de tyckte ocksa att det upplevdes ganska trakigt. De kanslor som de neutrala fargerna
triggade hos respondenternavar inte direkt markbara. Respondent R4 (2022) upplevde en positiv
kénsla kring neutrala farger, ”Jag gillar de neutrala firgerna, de far mig att kinnamig lugn”.
Respondent R6 (2022) uttryckte att neutrala farger inte sade henne nagonting och att det inte kandes

glatt, varmt och genuint som fargstarka farger gor for henne.

De fargstarka fargerna pa Webbplats B triggade mer kanslor hos respondenterna, bade positiva och
negativa. De flesta respondenter fick positiva kanslor av ett fargstarkt fargtema och de kénde bland
annat gladje och att det kandes lyxigt. De flesta uttryckte aven att de 6nskar fargstarka farger pa
hotellwebbplatser. "Dessa starka farger fir mig att kinna mig mer bekvim, webbplatsen kidnns
ocksd mer hemtrevlig med farg” (Respondent: R2, 2022). Fargen rdd stack ut for respondenterna
och genererade olika typer av kénslor. En respondent uttryckte att hotellwebbplatsen kéndes sexig
och lyxig enbart pa grund av den roda fargen (Respondent: R6, 2022). Respondent R4 (2022) fick
negativa kanslor av den roda fargen och kande sig arg da han upplevde att den roda fargen i

kombination med den rosa tog éver for mycket och det stérde honom.

4.2.7 Vad séager texten?

De olika hotellwebbplatserna anvander olika satt att skriva texter pa och det var nagot som
respondenternareagerade pa. Text och information pa en hotellwebbplats var nagot samtliga
respondenter uttryckte var viktigt. Sadan viktig information menade samtliga respondenter handlade
om saklig och informativ text kring hotellrummen. De vill enbart l1&sa fakta kring hotellet och det
som de behover veta kring hotellrum, faciliteter, hotellets adress, etc. Annan information och fylliga
beskrivningar upplevde nagra respondenter kandes éverflodigt och stérande. Respondent R3 (2022)
menade att texten inte bor vara for stel trots att den var informativ och saklig, dock vill hon inte att

beskrivningarna ska k&nnas éverdrivna och klyschiga.

Text som var skriven for att skapa en kansla med beskrivande ord var nagot som de flesta
respondenter inte uppskattade. De upplevde att den beskrivande texten pa Webbplats A var klyschig
och upplevde texten som onddig och storande vilket paverkade deras tillit. ’De anvénder svéra ord,
det ar ingen som forstar vad dessa orden betyder, kan man inte anvandasig av vanliga ord istallet?
De forsoker fa rummet att kdnnas speciella, som ett kungligt rum” (Respondent: R4, 2022).
Respondent R3 (2022) kunde forsta att hotellet ville formedla en kénsla med den beskrivande

texten, dock var det ingen kénsla som formedlades till henne sjdlv. ”En séng &r ju en sédng oavsett
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hurinbjudande texten &r” (Respondent: R3, 2022). Dock uttryckte nagra respondenter att en
beskrivande text kdndes uppmuntrande och att de upplevde att hotellets personal talade direkt till
dem som besokare pa hotellwebbplatsen. ”Jag gillar hur texten pratar direkt till mig. If you can tear
yourself away, ja det kanske jag kan. Jag far kanslan av att det ar min svit och min privata balkong,

det tycker jag verkligen om” (Respondent: R2, 2022), se figur 16.

ROOM OVERVIEW

Qur Marina Harbour Rooms come with their own private terrace, and sit
within the seven-storey Marina Rise, a crescent-shaped residence
designed with traditional South African flair. Choose an inviting king-size
bed or two generous queen-size beds. Your en suite bathroom, complete
with dual marble vanities, oval bath and invigorating rain shower, is the
ideal place to unwind.

If you can tear yourself away from the uplifting views of the harbour,
indulge in a visit to the hotel's spectacular Spa Thermal Suites, an
exclusive benefit for all our Marina Rise guests.

Figur 16. Skarmdump pé& rumsbeskrivning pd Webbplats A (One & Only Resorts, 2022)

4.2.8 Jag kan se mig pa plats

Nagot som respondenterna ofta upprepade under de kvalitativa intervjuernavar hur foton, text,
farger och helhetsintrycket av hotellwebbplatsen gjorde att respondenterna kunde visualisera sig pa
hotellet och destinationen. Respondenterna uttryckte ofta att vissa webbelement gjorde att de kunde
”se sig sjdlva pa plats”. Webbdesignens helhet menade nagra respondenter avgjorde om intresset for
destinationen vacktes eller inte. Respondent R6 (2022) beskrev att om en hotellwebbplats och
webbdesign kannséldre och seg far hon uppfattningen att det speglar hur hotellet kommer att vara

val pa plats.

Foton ar nagot som samtliga respondenter uttryckt gor att de kan visualisera sig sjalva pa
destinationen. Respondenterna menade att de foton som fanns pa hotellwebbplatsen gjorde det
majligt for respondenternaatt dromma sig bort och fa en inblick i hur hotellet och destinationen
verkligen ser ut. Respondent R1 menade att det &r just var fotonasom hjalpte henne att skapa en
bild av destinationen och saledes kunde se sig sjalv pa hotellet. Det som fotona visade &r det som

gjorde att respondenternakunde visualisera sig pa destinationen, dock delade de ésikter om vilka
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typer av foton som det handlade om. Foton pa personal och andra gaster menade manga
respondenter gav maéjlighet for dem att placera sig pa hotellet, speciellt de foton som upplevdes vara
tagnai stunden och som speglade ett dkta scenario fran hotellet. En respondent transporterade sig
till hotellbaren genom ett foto som upplevdes vara taget i stunden pa Webbplats B, se figur 17. ”Jag
upplever det som att personalen pratar med mig genom fotona och tar mig dit. Bartenderns glada
humor talar till mig och jag kan se mig sjilv sittai hansbar och dricka drinkar” (Respondent: R2,
2022). Respondent R5 (2022) ansag inte att hon kravde nagra foton pa personal eller gaster for att
kunna placera sig pa destinationen. Dock dndrade hon sig nar hon fick tadel av Webbplats B, da
insag hon hur viktigt det var for henne med social narvaro genom foton. Respondent R1 (2022)
upplevde att nar det inte fanns nagra foton pa personal eller andra gaster fick hon kanslan av att hon
inte skulle fa nagon vidare personlig service vl pa plats eftersom hotellet inte var narvarande pa
webbplatsen. En respondent 6nskade mindre social ndrvaro genom foton, ”Ju lyxigare ett hotell dr
desto mer saklig 6nskar jag att webbplatsen ar. Pa ett lyxigare hotell vill jag inte bli stord av
personalen och ha mitt eget space och ar det mycket foton pa personal pa webbplatsen far jag
kénslan av att jag kommer bli stord nér jag dr pa plats” (Respondent: R5, 2022). Det var ndgra
respondenter som tyckte att personal och andra géster inte passade pa alla typer av foton och att det
hindrade respondenterna fran att placera sig pa destinationen mentalt. ”’Om jag tittar pa foton av ett
hotellrum sé kénns det konstigt att se ndgon annan ligga i singen” (Respondent: R3, 2022).
Respondenterna upplevde istallet att nar foton pa personalen och andra gaster forekom pa mer
allmannaytor sasom restaurang, lobby och bar sa kunde de se sig sjélva dar som en del av
omgivningen. “Fotona pé personalen och de andra gésterna gor att jag upplever att det kénns
trevligt dér och att det inte kommer vara nagra problem nér jag vil reser dit” (Respondent: R2,
2022). Dock som tidigare namnt upplevde nagra respondenter att vissa foton pad Webbplats A inte
kandes genuinai den bemarkelsen av att det var modeller och inte personal som deltog pé fotona.
Respondenterna upplevde att dessa foton inte skapade négon social narvaro som hjalpte dem att
drdmma sig bort utan istallet gav en stel och opersonlig kénsla. Enbart en respondent upplevde en
motsatt effekt av social ndrvaro genom foton for att placera sig pa plats. "Fotona pd ménniskorna

gor att jag inte vill aka dit och inte ha ndgot med dom att géra” (Respondent: R4, 2022).
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Figur 17. Skarmdump pa personal som blandar drinkar (EI Fenn, 2022)

Hur hotellet uttryckte sigi texten kunde ocksa fa respondenterna att “drémma sig bort”. Respondent
R2 (2022) var som tidigare namnt exalterad 6ver huruvida texten pa Webbplats A talade till honom.
Tonaliteten och en mer beskrivande personlig text och information gjorde att han kunde placera sig
pa hotellet och i situationen som beskrevs, ”Jag far kdnslan av att det 4r min privata svit och min
privata balkong” (Respondent: R2, 2022). Respondent R6 (2022) menade ocksé att en mer
beskrivande och personlig text skapade en kansla av hur hon skulle ha det vl pa plats. En
respondent upplevde att han enbart via fargen pa Webbplats B kunde se sig sjilv pé plats. “Firgerna
pa webbplatser speglar hotellet och jag vet hur jag kommer att ha det nér jag val ar dar”

(Respondent: R2, 2022).

4.3 Del 3: Resultat av enkat

Enkaten som respondenterna fick besvara efter intervjun gav en insyn i deras attityder till

webbplatser, webbdesign samt relationer med varumarken.
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Jag har ofta forvantningar pa en webbplats design innan jag besdker den

6 svar

3 (50 %)

1 (16,7 %) 1(16,7 %)

Figur 18. Diagram kring forvantningar pa webbdesign

For mig ar det viktigt att designen pa en webbplats tilltalar mig

6 svar

3 (50 %)

2 (33,3 %)

0(0 %) otol%)

Figur 19. Diagram kring tilltalande webbdesign.
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En webbplats design kan avgdra om jag vill aterbesdka webbplatsen

6 svar

4 (66,7 %)

2 (33,3 %)

Figur 20. Diagram kring webbdesign och lojalitet.
For mig &r det viktigt att kénna en social nérvaro nar jag besdker webbplatser
6 svar

3 (50 %)

! 1 (16,7 %) 1 (16,7 %)
0 (0 %)
0 |

Figur 21. Diagram kring social narvaro.

Enkatsvaren visar att majoriteten av respondenternagar in med en forvantan pa en webbplats design
nar de besoker den. Fyra av sex respondenter tyckte att det stdimde mycket bra medan en respondent
inte visste och en annan tyckte inte att det stamde alls, se figur 18. Majoriteten av respondenterna
ansag att det var viktigt att designen pa en webbplats tilltalar dem. Enbart en respondent tyckte inte
att det var viktigt, se figur 19. Daremot tyckte samtliga att en webbplats design kan avgéra om de
vill aterbesoka en webbplats, varav fyra av sex respondenter tyckte att det stimde mycket bra, se

figur 20. Dessutom tyckte majoriteten att det var viktigt att kdnnaen social nérvaro nér de bestker
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webbplatser. En respondent svarade att den inte visste och en svarade att det inte stamde alls, se
figur 21.

Jag har gérna ha en relation med ett varumarke

6 svar

3 (50 %)

2(33,3 %)

1(16,7 %)

00 %) 00 %)

Figur 22. Diagram kring attityd till relationer med varumarken.

Jag skulle vélja ett varumarke fore ett annat pa grund av relationen jag har med det
varumarket

6 svar

2 (33,3 %)

1(16,7 %) 1(16,7 %)

Figur 23. Diagram kring lojalitet till varumarken.
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For mig ar det viktigt att min personlighet och ett varumarkets image matchar

6 svar

2(33,3 %)

1 (16,7 %) 1 (16,7 %)

oml %)

Figur 24. Diagram kring personlighet och varumarkesimage.

For mig ar det viktigt att webbdesignen pa en webbplats speglar varumarket

6 svar

3 3 (50 %)

2 (33,3 %)

1(16,7 %)

0(0 %) 0 (0 %)

Figur 25. Diagram kring webbdesign och varumérke.

Majoriteten av respondenternasvarade att de gérna inte har en relation med ett varumaérke, en

respondent svarade att den inte visste, se figur 22. Halften svarade att de inte skulle vélja ett

varumarke fore ett annat pa grund av relationen. En respondent svarade att den inte visste och tva

respondenter skulle valja ett varumérke fore ett annat, se figur 23. Vad géller fragan kring om det

var viktigt for respondenternaatt deras personlighet matchar varumarkets image var det jamnt

fordelat mellan stammer inte alls, vet inte samt stdmmer mycket bra, se figur 24. Dock svarade

majoriteten att det var viktigt att webbdesignen pa en webbplats speglar varumarket. Endast en

respondent svarade att den inte visste, se figur 25.
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Jag kénner att jag ofta kan lita pa webbplatser

6 svar

3 (50 %)

2 (33,3 %)

! 1 (16,7 %)
0(0 %) 0(0 %)
0 | |

1 2 3 4 5

Figur 26. Diagram kring hur palitliga webbplatser &r.

For mig ar det viktigt att vara ndjd med en webbplats design och kénna att den ar
palitlig for att dterbesdka en webbplats

6 svar

4 (86,7 %)

1 1(16,7 %)
0(0 %) 0(0%)
0 | |

Figur 27. Diagram kring hur viktigt det &r for respondenten att kannatillfredsstallelse, tillit for att vara

lojal.

Majoriteten av respondenternasvarade att de ofta kanner att de kan lita pa webbplatser, varav tre

svarade att det stdmde mycket bra. Enbart en respondent svarade att det inte stdmmer, se figur 26.
Majoriteten tyckte dessutom att det &r viktigt att kdnna sig n6jd med en webbplats design samt att
den kanns palitlig for att vilja aterbesoka den, varav fyra av sex tyckte att det stamde mycket bra.

En respondent svarade att det inte stdmde alls, se figur 27.
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5 Diskussion

Kapitlet inleds med en diskussion kring samtliga webbdesignelement i undersékningen och avslutas
med en diskussion kring hur webbdesign saledes kan paverka kundrelationer med personer som
tillhor Generation Z. For att forsoka besvara studiens fragestallning diskuteras resultatet
tillsammans med tidigare teori kring webbdesignelement samt faktorernakring byggandet av

kundrelationer; tillfredsstéllelse, tillit och lojalitet.

5.1 Respektive webbdesignelements paverkan pa
tillfredsstéallelse och tillit

Nedan foljer en diskussion kring hur respektive webbdesignelement i undersékningen paverkar

tillfredsstéllelse och tillit hos personer som tillhér Generation Z.

5.1.1 Foton

Resultatet visar att foton var det mest uppmarksammade webbdesignelement och diskuterades
kontinuerligt under intervjuernamed samtliga respondenterna. Dessutom paverkade foton

respondenternas tillfredsstéllelse och tillit i hég grad.

Beroende pa vad foton visade genererade de olika kanslor hos respondenterna. Enligt Cyr et al.
(2009) paverkar foton pa manniskor bade tilliten och tillfredsstallelsen samt ger en varm kansla. De
havdar aven att det framst ar foton som innehaller ansikten som leder till tillfredsstéllelse. De flesta
respondenter upplevde att foton pd manniskor var tillfredsstéallande och inbjudande, sérskilt nar
manniskorna pa fotot var glada och log vilket indikerar pa att a&ven foton som innehaller ansikten ar
tilltalande. Precis som Wang et al. (2014) menar att foton pa en produkt tillsammans med en
manniska okar tillfredsstéllelsen stamde det i viss man for respondenterna. Samtliga reflekterade
kring vilken miljé manniskor visades upp i pa fotona. Foton pd manniskor i allmannautrymmen
som exempelvis restauranger var mer tillfredsstéllande &an foton pa manniskor i privata utrymmen
som hotellrummet. Detta tyder pa att tillfredsstéllelsen dven paverkas av i vilken miljo personer
aterfinnsi foton. Tillfredsstéllelsen paverkades av att respondenterna placerade sig sjalva pa plats
och tyckte att det var trevligt med andra personer i exempelvis restaurangen men att det k&ndes

inkraktande med personer i hotellrummet. Detta indikerar dessutom pa att det direkt sker en
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transportering hos respondenternanér de tittar pa foton som innehaller personer, vilket alltsa leder
till att de visualiserar sig pa plats. Back et al. (2020) menar att foton gor att besokare pa en
hotellwebbplats enklare kan transporterasig och visualisera sig pa platsen som fotot visar. Enligt
Back et al. (2020) paverkar manniskor pa foton inte besokarens maojlighet till transportering, det
sker oavsett vad fotot forestéller, vilket aven dennastudie indikerar pa da transportering hos
respondenterna aktiverades dven for foton som inte visade ménniskor. Samtliga respondenter kunde
med hjalp av bade foton pa hotellrum utan manniskor samt foton pa allmannautrymmen som
inkluderade méanniskor visualisera sig och transporterasig till platsen som fotot visar. Dock var det
mer tillfredsstallande for respondenterna om foton som inkluderade manniskor upplevdes vara
tagnai stunden jamfort med iscensatta foton med modeller som gav en opersonlig k&nsla och
lamnade respondenterna utan nagot intryck. Foton som upplevdes vara tagnai stunden paverkade

aven transporteringen mer positivt.

Enligt Cyr (2014) kan foton skapa en social néarvaro pa webbplatsen. Resultatet av intervjuerna
visar att respondenternatill stor del upplevde en social nérvaro pa hotellwebbplatserna genom
levande foton som inkluderade méanniskor. Flera respondenter upplevde att personalen talade genom
fotona, framst pa grund av deras glada humor, vilket gav dem en tillfredsstéllande kansla samt en
kénsla av att de skulle bli omhéndertagna och vara i trygga hander. Respondenterna upplevde dven
att personal pa foton gav en narmare samt personlig kontakt med varumarket. Detta stodjer dven
Hassanein och Heads (2014) teori om att foton som visar produkter tillsammans med ménniskor i
k&nslomassiga och dynamiska miljoer skapar en social nérvaro samt att det dkar bestkarens
tillfredsstallelse och tillit pd webbplatser for nojen. Nar respondenterna upplevde att det fanns fa
foton pa manniskor, sérskilt personal, fick dem en kénsla av att personalen inte skulle vara sarskilt
narvarande pa plats och darmed inte erbjuda mycket service. Detta visar pa att den sociala narvaron

aven har en betydande roll for transporteringen.

Resultatet visar att det &r tillfredsstallande med en bra balans mellan foton pa manniskor och foton
pa omgivningen och hotellet. Det viktigaste for samtliga respondenter var daremot att omgivningen
och hotellet stod i fokus oavsett om det var méanniskor med pa fotot. Detta var det som framst 6kade
respondenternas tillit och tillfredsstallelse. Resultatet visade &ven att respondenternas
tillfredsstéllelse 6kade nar det fanns genomténkta detaljer i foton, som exempelvis matchande
porslin, samt nar foton pa hotellrum ar sakliga och tydligt visar upp faciliteterna. For fa foton pa

hotellet minskade respondenternas tillit da de upplevde att hotellet dolde nagot. Bufquin et al.
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(2020) havdar att manga foton, minst 30, pa en hotellwebbplats 6kar besokarens tillfredsstéllelse
samt minskar stress. Studiens resultat stodjer att manga foton foredras, dock bor alla foton vara
relevanta till texten som presenteras samt till vilken typ av resa varumaérket vill formedla for att 6ka
tillfredsstéllelsen. Nér foton upplevdes som irrelevanta uppstod forvirring hos respondenterna vilket
istdllet skulle kunnatyda pa dkad stressniva. Precis som Cyr et al. (2009) menar att ovantade foton
kan ge odnskad effekt upplevde respondenternaatt ovantade och opassande foton hindrade dem

fran att skapa en klar och tydlig bild av varumarket, vilket var av stor vikt for dem.

Cyr et al. (2009) menar dven att foton som upplevs onaturliga ocksa kan resultera i oonskad effekt
och odnskade kanslor. Respondenterna reflekterade mycket kring fotonas kvalitet samt hur dkta de
upplevdes. Foton som ansags vara 6verredigerade framstod som fejk och opalitliga, medan foton
med bra kvalitet framstod som professionella. Respondenternamenade &ven att fotokvalitet kan
vara viktigare an vad fotot forestaller. Studiens resultat indikerar pa att det ar viktigt for
respondenterna att se att varumarket bryr sig om vad som visas pa hotellwebbplatsen och hur det
visas. Det kan saledes anses att fotons kvalitet har en betydande roll for hur varumarket uppfattas

och darfor ar det viktigt for foretag att anvanda genomténkta foton for énskad effekt hos besokaren.

5.1.2 Farg

Enligt Valdez och Mehrabian (1994) kan férger véacka kénslor, reaktioner samt uppfattningar, vilket
studiens resultat dven visar. Respondenternas reaktioner pa fargerna pa hotellwebbplatserna uppstod
naturligt och snabbt samt var bade positiva och negativa. Hotellwebbplatserna hade ett neutralt
respektive ett fargstarkt fargtemasom genererade olika kanslor. Enligt tidigare forskning (Cyr et al,
2010; Kim & Moon, 1998) har farger en stark paverkan pa tillit. Daremot visar resultatet att
fargerna framst paverkade respondenternas tillfredsstéllelse och att det generellt inte spelade nagon
roll for deras tillit. Cyr et al. (2010) havdar att kalla toner paverkar tilliten mer positivt 4n varma
toner. Resultatet indikerar pa att varma och kalla fargtoner har en betydelse for upplevelsen, men
framst kopplad till tillfredsstéllelse. Dock upplevde de flesta respondenter att varma fargtoner
paverkade deras tillfredsstallelse positivt. De menade att varma farger som till exempel den roda
fargen pa Webbplats B upplevdes som glad, hemtrevlig samt lyxig, och de uttryckte att de foredrog
starka farger. Endast en respondent upplevde den roda fargen som aggressiv. Webbplats A som
inneholl betydligt kallare och neutralatoner upplevdes till stor del som trakig och inte genuin, dock

holl de flesta respondenter med om att det skapade en lugn kénsla. Enligt Boulton (2009) paverkas
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farguppfattning av kulturer och att rott ofta associeras med varme och aggressivitet i vastvarlden.
Resultatet visar att andra faktorer sasom att fargen speglar destinationen samt varumarket spelade
en storre roll for farguppfattningen an det kulturella. Flera respondenter forklarade att fargerna pa
Webbplats B forknippades med Marocko och att den starka rdda fargen upplevdes tillfredsstallande
da det var en tydlig réd trad i varuméarket. Boulton (2009) menar dven att farger kan vara en del av
berattandet samt for att bygga ett varumarke, vilket skulle kunnatyda pa att Webbplats B har
lyckats med det i detta fall samt att det ar nagot som paverkar tillfredsstallelsen positivt.

Forutom enstaka farger visar resultatet att fargteman och hur farger samspelar med varandra &r
viktigt. Respondenterna uttryckte att tydliga fargteman upplevdes tillfredsstallande och att det
bidrog till en rod trad och en enhetlighet pa hotellwebbplatsen vilket saledes bidrog till ett battre
helhetsintryck. Enligt Cyr et al. (2010) &r det av stor vikt att anvandasig av ett genomténkt
fargtema pa webbplatser eftersom det &r en del av kommunikationen pa webbplatsen samt att farger
kan paverka det emotionellabandet med besokare och saledes paverka lojaliteten. Enligt
respondenternavar genomtankta fargteman mycket tillfredsstallande och det upplevdes
professionellt. Det fick dem att kdnna att varumaérket bryr sig om hur de framtréder vilket kan anses
vara en typ av kommunikation ut mot besdkaren. Ett exempel pa ett genomtankt fargtemaenligt
flertalet respondenter ar Webbplats B som plockar upp accentfarger i foton. Respondenterna
upplevde att ett tydligt fargtema som speglades i samtliga webbdesignelement starkte varumarket,
vilket indikerar pa att farger spelar en stor roll for hotellwebbplatsens kommunikation och saledes
kan paverka besokarens lojalitet. De flesta respondenter upplevde att bada hotellwebbplatserna hade
tydliga fargteman samt att fargtemat genererade en lyxig uppfattning av varumarket. Ett tydligt
fargtema kunde aven enligt vissa respondenter underlatta 6verskadligheten pa hotellwebbplatser.
Enligt Kim och Moon (1998) paverkar asymmetriska fargteman tilliten hos besokaren negativt.
Négra av respondenterna papekade att vissa farger skar sig med andra farger samt med kontrasten
pa foton pa Webbplats B men uttryckte inte att det paverkade deras tillit. Daremot indikerar det pa
att asymmetriska fargteman kan ha en negativ paverkan pa upplevelsen samt pa helhetsintrycket da

det till viss del paverkas av Gverskadligheten.
513 Visuell komplexitet och visuell ordning

Visuell komplexitet och visuell ordning har enligt tidigare forskning visat sig hastor paverkan pa

besdkarnas helhetsintryck samt tillfredsstéllelse (Deng & Poole, 2012; King et al, 2020, Tuch et al,
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2012). Enligt Pengnate et al. (2018) paverkar den visuella ordningen besokarens visuella intryck
mer an den visuella komplexiteten. Resultatet indikerar pa att visuell ordning har en stérre paverkan
pa det visuella intrycket an visuell komplexitet da samtliga respondenter diskuterade struktur och
layout kontinuerligt under intervjuernai jamférelse med antal mangd element pa hotellwebbplatsen.
Hotellwebbplatsernas visuella ordning var betydelsefull for respondenternai flera aspekter.
Resultatet visar att det var viktigt for respondenterna med bra 6verskadlighet och att saledes latt
kunnadverblicka hotellwebbplatserna, vilket framst avgjordes av hotellwebbplatsens struktur.
Enligt Deng och Poole (2010) ger webbplatser med hdg niva av visuell ordning ett positivt intryck
samt en behaglig kansla. De flesta respondenter instdmde om att en struktur bor vara rak och
linjerad for att anses tillfredsstallande. Daremot ansags det vara intressant naren struktur var
varierande pa det sitt som Deng och Poole (2010) kallar for vattenfallsstruktur. Trots att det var
intressant ansags det dock inte underlatta 6verskadligheten som var det viktigaste for
respondenterna. Respondenterna menade dven att en val genomtankt samt enhetlig struktur bidrog
till den roda traden och saledes speglade varumarket. Detta paverkade deras tillfredsstéllelse samt
tillit positivt da de fick en tydligare helhetsbild av avsandaren. Resultatet visar att det finnsen
forvantad tillit till att en hotellwebbplats struktur anvénder sig av visuell hierarki och darmed
presenterar det viktigaste storst samt forst, exempelvis information om hotellrum hogt upp pa
webbsidan. Vid de fall dar respondenterna upplevde att mindre viktig information tog upp for stor

plats minskade tilliten till varumarket.

Enligt Deng och Poole (2012) kraver webbsidor med hog komplexitet en hdg niva av visuell
ordning for att 6ka besokarens tillfredsstallelse. Utifran Deng och Pooles (2012) tabell har bada
hotellwebbplatsernaen hdg komplexitet vilket respondenterna upplevde som en lagom méngd
element. Enligt Mai et al. (2014) kan hdg komplexitet leda till att besokaren inte orkar tatill sig all
information. King et al. (2020) menar dock att yngre generationer kan ha lattare att tatill sig hog
komplexitet eftersom de ar vana internetanvandare. Resultatet tyder pa att respondenternas formaga
att ta till sig information inte kretsade kring antalet element, det vill sdga den visuella
komplexiteten, utan kretsade kring vilka typer av webbdesignelement det fanns flest av, samt hur
relevanta de var. Detta paverkade hotellwebbplatsens dverskadlighet och saledes respondenternas
tillfredsstéllelse mer an balansen mellan visuell komplexitet och visuell ordning. Respondenterna

var enade kring att en hotellwebbplats med fler foton &n textelement gav béttre dverskadlighet.
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514 Informationsdesign/Text

Hur information om en produkt formedlas harenligt Flavian et al. (2006) en paverkan pa
besokarens tillit och tillfredsstéllelse. For att paverka besokarens tillfredsstallelse positivt menar
Bufquin et al. (2020) att det bor tas hansyn till hur langa textblocken pa hotellwebbplatser ska vara.
Lee et al. (2018) menar aven att texter pa hotellwebbplatser bor vara beskrivande for alla sinnen.
Resultatet tyder pa att bada dessa faktorer ar avgérande for respondenternas tillit och

tillfredsstéllelse.

Respondenternas tillfredsstéllelse 6kade genom stora tydliga rubriker och féarre langa textblock da
det gav en béttre 6verskadlighet och de behdvde anstrangasig mindre. De forklarade att de inte
orkade lasa textblock med fler &n 4-5 rader samt att de féredrog rumsbeskrivningen pa Webbplats
B pa grund av att det gick snabbt att ta till sig informationen i punktlistan i rumsbeskrivningen.
Bufquin et al. (2020) héavdar att textblock pa cirka 250 ord framkallar stress hos besokaren och att
besokare foredrar textblock pa cirka 20 ord. Resultatet indikerar pa att sa ar aven fallet for
respondenterna samt att det framst handlar om att fa en snabb 6verblick som minimerar deras

anstrangning, vilket &ven skulle kunnaanses som en typ av faktor som minskar stress.

Korta textblock upplevdes som sakliga och informativa, respondenterna menade dock att det inte
behdvde innebéara att texten upplevdes som stel. Resultatet tyder pa att det finnsen viktig balans
mellan en stel kontra en klyschig och 6verdriven text, samt att det paverkar bade tilliten och
tillfredsstéllelsen hos respondenterna. Lee et al. (2018) menar att en beskrivande text som skapar
kanslor och inkluderar lasaren och alla dess sinnen har en positiv paverkan pa besokarens tillit och
upplevelse av varumarket. Flera respondenter upplevde att rumsbeskrivningarna pa Webbplats A,
som gar i linje med Lee et al.:s (2018) exempel pa en beskrivande text, var klyschiga och forklarade
att de genomskadade texten. Resultatet visar att en for beskrivande text istéllet kan paverka tilliten
och tillfredsstallelsen negativt da det upplevs som ett stérande element som pa ett inte genuint satt
forsoker dvertyga beskaren om att rummet ar battre an vad det faktiskt &r, vilket i sin tur dven ger
en samre upplevelse av varumarket. Beskrivningar och uttryck i text kunde till viss del upplevas
uppmuntrande och fa respondenternaatt drommasig bort &ven om de genomskadade att hotellet
forsokte mala upp en levande bild och framkalla kanslor hos besokaren. Tidigare forskning (Cyr,
2014; Bufquin et al, 2020; Lee et al, 2018) menar att beskrivande texter samt personlig ton kan
framkalla en levande upplevelse och social néarvaro samt att det ger ett positiv intryck pa

hotellwebbplatser. Resultatet indikerar pa att det stammer men att beskrivande texter bor formuleras
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pé ett genuint och varsamt satt som upplevs akta for att inte upplevas som stérande och saledes
paverka varumarket negativt. Respondenterna forklarade att spraket pa en hotellwebbplats bidrog
till ett koncept och kunde saledes generera i en battre uppfattning av varumarket. Pa Webbplats A

resulterade ordval som till exempel “word class dining”i en lyxig kdnsla.

5.2 Pa vilket satt kan webbdesign paverka
kundrelationer med personer tillhérande
Generation Z?

Enligt Crosby et al. (1990) ar tillit, tillfredsstallelse och lojalitet viktiga byggstenar i skapandet av
kundrelationer, och framst ar det tillit och tillfredsstallelse som leder till lojalitet och saledes en
kundrelation. Tidigare forskning kring webbdesign (Bilighan & Bujisic, 2015; Cyr, 2014) menar att
samtliga visuella webbdesignelement som undersokts i studien har visats ha en stark paverkan pa
besokarens tillit, tillfredsstéllelse och sdledes lojalitet. Fam et al. (2004) menar att det ar viktigt for
varumarken att skapa en forstaelse kring hur tillit och tillfredsstallelse genereras hos besokaren for
att saledes kunna paverka lojaliteten, och inte enbart deras varde. Samtliga webbdesignelement och
deras paverkan pa tillit och tillfredsstallelse har diskuterats ovan, nedan diskuteras deras betydelse

for byggandet av kundrelationer och saledes pa vilket séatt webbdesign kan paverka kundrelationer.

Bauer et al. (2002) menar att tillfredsstéllelse &r den mest avgdrande faktorn for att kunnastartaen
kundrelation samt att det automatiskt bidrar till en 6kad tillit. Tillfredsstallelse &r ett kort
kanslomassigt tillstand som sker nér besokarens forvantningar uppfylls (Klee & Henning-Thurau,
1997). Resultatet visar att respondenternaoftast har en forvantan pa en webbplats design innan de
bestker den samt att de generellt bryr sig om huren webbplats ser ut och ofta démer designen som
antingen modern eller gammal redan vid forsta intrycket. Det tyder pa att det finns forvantningar att
uppfylla hos bestkaren direkt vid besok av en hotellwebbplats for att generera tillfredsstallelse och
saledes paverka en kundrelation. Risca (2019) menar att Generation Z har hdgre krav och vill
bestka webbplatser som upplevs moderna, attraktiva och tidsbesparande. Utifran resultatet samt
diskussionen av samtliga webbdesignelement &r det mojligt att se ett monster kring att
respondenternahar en forvantan om att snabbt och effektivt hittarelevant information.
Respondenternasokte information pa olika satt genom alla webbdesignelementen for att skapa sig
en uppfattning av bade hotellet och varuméarket med minimal anstrangning. Samtliga

webbdesignelement har visat sig bidra till tidsbesparing beroende pa hur latt de gar att dverblicka
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samt bilda en uppfattning av hotellet och varumérket. Med en rak och enhetlig struktur, relevanta
och professionella foton, symmetriska fargteman samt genuina och korta texter upplevs en
hotellwebbplats attraktiv och gér det majligt for respondenternaatt skapa en tydlig uppfattning av
varumarket och hotellet med minimal anstrangning, vilket leder till tillfredsstéllelse. Det fanns
ingen direkt indikation pa att nagon av hotellwebbplatsernai undersokningen uppfattades som
omodern da det aldrig uttrycktes av ndgon respondent. Da resultatet har pavisat att det vid
upprepade tillféllen har uppstatt en besvikelse hos respondenternaindikerar dven det pa att det har
funnits férvantningar hos dem som inte uppfylits. Det har bland annat handlat om irrelevanta foton,
dverdrivna texter samt strukturer som gor det svart att dverblicka. Samtliga webbdesignelement i
undersokningen har visat sig kunna paverka tillfredsstallelsen bade positivt och negativt vilket ar

avgorande for om en kundrelation kan bérja byggas.

Om forvantningar uppfylls och tillfredsstéllelse uppstar kan det automatiskt ledatill att besokaren
kanner tillit till en webbplats (Bauer et al, 2002). Fam et al. (2004) menar att en besokare inte gar in
med en grundad tillit till en webbplats, webbplatser maste darfor bekrafta besokaren for att generera
tillit. Resultatet visar dock att respondenterna generellt kanner att de kan lita pa webbplatser vilket
kan tyda pa att de gar in med en tillit redan innan de besoker en webbplats. Risca (2019) menar
aven att Generation Z vill besoka webbplatser som upplevs palitliga, trygga och sdkra. For att bygga
tillit kravs det att besokaren och varumérket har samma intentioner kring till exempel malet med
webbplatsen (Gronroos, 1994) samt att tillit uppfattas likvardigt hos besdkaren och varumérket
(Fam et al, 2004). Foton, text samt visuell ordning och visuell komplexitet har alla visat sig paverka
respondenternas tillit. Respondenterna forklarade att farger inte paverkade deras tillit, daremot visar
resultatet pa att farger spelar stor roll for att bilda en uppfattning av vad varumarket erbjuder samt
hur det kommer vara pa plats vilket speglar varumarkets intention som ar viktig for att bygga tillit.
Det kan darfor indikera pa att farger trots allt har en betydelse for att paverka tillit, men att 6vriga
webbdesignelement har en storre betydelse. Resultatet visar att respondenternas tillit i vissa fall inte
har paverkats sarskilt positivt av den utformning av webbdesignelement som tidigare forskning
havdar ska starka tilliten. Det kan tyda pa att respondenternainte haren likvéardig uppfattning av
vad som skapar tillit som varumarket. Ett exempel pa dettaar att Lee et al. (2018) menar att
beskrivande och inkluderande texter ska skapa tillit hos bestkare. Resultatet visar dock att
beskrivande och inkluderande texter kan paverka tilliten mer negativt an positivt da det upplevdes
overdrivet och inte genuint. Det gar inte att veta om det var hotellwebbplatsens intention att skapa

tillit pa det sétt som tidigare forskning menar for att matcha besokarens uppfattning om hur tillit
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skapas, men oavsett finns det en intention bakom texterna som inte uppfylls hos respondenterna.
Samtliga webbdesignelement har visat sig spela en stor roll for besokaren for att forsta varumarkets
intentioner samt for att anvanda de som verktyg for att forsta varumarkets palitlighet, vilket har en
stor betydelse for tillitsskapande. Att resultatet dessutom visar att det finns en forvantan om att en
webbplats ar palitlig innebér att det ar mojligt att oka tillfredsstallelsen om tillit uppnas och

forvantningen saledes uppfylls, vilket Bauer et al. (2002) dven héavdar automatiskt ékar tillit.

Bade tillit och tillfredsstallelse kravs for att generera lojalitet (Lubbe, 2007). Lojalitet online
innebar att valja en webbplats fore en annan (Flavian et al, 2006). Resultatet visar att majoriteten av
respondenternainte garna har en relation med ett varumérke samt att de inte skulle valja ett
varumaérke fore ett annat pa grund av en relation med ett varumarke, vilket indikerar pa att de inte ar
lojala till ett varumarke. Aven Priporas et al. (2017) havdar att Generation Z inte &r lojala i grunden
men att tillfredsstéllelse kan leda till att de &r 6ppna for att skapa en relation med ett varumaérke.
Resultatet visar att webbdesign kan vara avgorande for aterbesok samt att det ar viktigt att kanna
tillit till en webbplats och att webbdesignen ar tilltalande for att vilja aterbesoka webbplatsen, vilket
tyder pa att tillit samt tillfredsstéllelse kan innebara en chans till 6kad lojalitet. Resultatet visar aven
att respondenternas val av att aterbesoka en webbplats framst avgors av deras helhetsintryck, vilket
inkluderar intrycket av bade webbplatsen och varumarket. Samtliga webbdesignelement har visat
sig kunna paverka helhetsintrycket av hotellwebbplatsen. Det innebér att i de fall
webbdesignelementen lyckas bidra till ett helhetsintryck som upplevs palitligt och tillfredsstallande
kan det generera lojalitet. Bilighan (2016) menar att desto mer tillit som finns till ett varumarke
desto mer sannolikt &r det att en relation kan ta start. Tillit till varumarket anses dven vara viktigare
an tillit till produkten (Buhalis et al, 2020). Resultatet visar att det &r viktigt att webbdesign speglar
varumarket samt att det ar viktigt att f en uppfattning om vem som &r avsandaren genom samtliga
webbdesignelement i undersékningen. Det kan darmed innebaraatt om en palitlig bild av
varumaérket lyckas formedlas via samtliga webbdesignelement kan det paverka lojaliteten positivt.
Klee och Henning-Thurau (1997) hdvdar dven att nar en kund kanner tillit blir varumarket
konkurrenskraftigt da tillit & en avgorande faktor vid val av varumérke. Detta kan ytterligare
indikera pa att nar tillit uppstartill ett varumarke 6kar chansen att varumarkets webbplats valjs

framfor en annan och online lojalitet uppstar.

Samtliga framtrddande kategorier i undersékningens resultat kretsade kring kidrnkategorin ”leva upp

till forviantningar” vilket har visat sig ha en stor betydelse for hur webbdesignelement paverkar
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kundrelationer. Fynden fran dennastudie tyder pa att samtliga webbdesignelement i
undersokningen har en avgorande roll for att uppfylla besokarens forvantningar och kan saledes

paverka tillfredsstallelse, tillit och lojalitet som i sin turhar en paverkan pa kundrelationer.
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6 Slutsats

Studiens syfte ar att skapa en forstaelse av hur visuella webbdesignelement pa en hotellwebbplats
kan paverka tilliten, tillfredsstallelsen samt lojaliteten hos Generation Z for att sdledes paverka
kundrelationer med dem. Denna undersékning har visat att webbdesignelementen foton, farg,
visuell ordning, visuell komplexitet samt informationsdesign/text pa en hotellwebbplats paverkar
tillit, tillfredsstallelse, samt lojalitet hos personer som tillhér Generation Z. Undersékningen har
aven visat pa vilket satt webbdesignelementen kan paverka tillit, tillfredsstallelse samt lojalitet och
saledes paverka kundrelationer. Studien indikerar att samtliga webbdesignelement har en paverkan
pa en hotellwebbplats 6verskadlighet och hur effektivt bestkaren saledes kan hitta och ta till sig
information, vilket i sin tur paverkar besokarens tillfredsstallelse. Samtliga webbdesignelement
paverkar aven besckarens majlighet till att skapa en uppfattning av varumarket vilket paverkar
besokarens tillit. I slutdndan handlar det om hur besékarens forvéntningar uppfyllts och darmed hur
pass palitligt och tillfredsstallande helhetsintrycket blir. Ett palitligt och tillfredsstallande
helhetsintryck kan leda till lojalitet i form av aterbesck av bestkaren samt att besokaren valjer

hotellwebbplatsen framfor en annan.

Studiens fynd ar intressant for framtagande av prototyper till hotellwebbplatser men dven andra
webbplatser som vill paverka kundrelationer med Generation Z, samt for att skapa en forstaelse for
hur respektive webbdesignelement kan paverka tillfredsstallelse, tillit, lojalitet och saledes

kundrelationer.

6.1 Forslagtill vidare forskning

Som forslag till vidare forskning skulle denna studie kunnavidareutvecklas med samma
utgangslage men med eye-tracking som kompletterande metod for att folja respondenternas
ogonrorelser pa hotellwebbplatserna. En sadan metod skulle gora det mojligt att diskutera kring
respondenternas spontana reaktioner pa webbdesignelementen och saledes bidra med fler perspektiv
pa hur helhetsintrycket paverkas av webbdesignelementen. Da ett av studiens syfte var att bidra
med information som kan anvandas i utveckling av prototyper for Generation Z hade det varit
intressant att undersoka studiens fragestallning utifran en sadan prototyp. En sddan undersékning
hade dessutom kunnat genomféras med en kvantitativ metod som ar baserad pa denna studies

resultat i syfte att generera ett mer generaliserat resultat.
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Bilaga 1: Intervjufragor

Introduktion

1. Beratta hur du tanker kring webbsidors design?
2. Hur staller du dig till att ha en relation med ett varumarke?

Del 1
Huvudfraga:

e Vad tyckte du om webbplatsens design?
Stodfragor:
Hur tilltalade det visuella pd webbplatsen dig? Om inte? Varfor inte?
Vilka kanslor vacktes hos dig?
Ar du nojd/tillfredsstalld med designen?
Vad kanner du kring att aterbestka webbplatsen igen?

Teman:

FARG

e Vad tycker du om fargerna pa webbsidan?
Stodfragor:
Vad far dem dig att kanna? Varfor?
Hur paverkar fargerna ditt helhetsintryck?
Vad tycker du om fargkombinationerna?

FOTON
e Vad tycker du om fotona pé webbsidan?
Stodfragor:
Vad far dem dig att kanna? Varfor?
Hur paverkar fotona ditt helhetsintryck?
Vad tyckte du om antalet foton?
Vad tyckte du om storleken pa fotona?
Vilka foton pa webbsidan féredrar du? Varfor?

INFORMATION
e Vad tycker du om texterna pa webbsidan?
Stodfragor:
Vad ger texterna dig?
Vad far dem dig att kanna? Varfor?
Vad tycker du om mangden text?
Hur paverkar texterna ditt helhetsintryck? Ar du néjd? Varfor/varfor inte?

SOCIAL NARVARO
e Upplever du en social narvaro fran hotellet pa webbsidan?
Stodfragor:
Om du inte upplever en social narvaro, ar det nagot du saknar? Vad hade kravts for att du
ska kénna en social narvaro?
Vad pa webbplatsen skapar narvaron?
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Vad tycker du om det?

VISUELL KOMPLEXITET

Vad tycker du om den totala mangden foton, text och lankar i sin helhet?
Stodfragor:

Hur paverkar mangden element ditt helhetsintryck? Ar du néjd? Varfor/varfor inte?
Vad tycker du om placeringen av elementen i sin helhet?

VISUELL ORDNING
Vad tycker du om placeringen av elementen i sin helhet?

Avslutande tankar:

Tycker du att webbsidan kanns palitlig? Varfor/Varfor inte?
Vad pa webbsidan har paverkat detta?

Vad har du fatt for bild av varumarket?
Vad pa webbsidan har skapat denna bild? Varfor?
Vill du vara en del av varumarket?

Vad skulle du dndra pa webbsidan for att du ska bli néjd/are?
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Bilaga 2: Kompletterande enkat

Ditt namn: *

Kort svarstext
For mig ar det viktigt att designen pa en webbplats tilltalar mig *

Stammer inte alls Stdmmer mycket bra

En webbplats design kan avgéra om jag vill dterbesdka webbplatsen *

Stammer inte alls Stammer mycket bra

Jag har ofta férvéntningar pa en webbplats design innan jag beséker den *

Stammer inte alls Stammer mycket bra

Jag har gérna ha en relation med ett varumarke *

Stammer inte alls Stammer mycket bra

Jag skulle vélja ett varumarke fére ett annat pa grund av relationen jag har med det varumarket *

Stémmer inte alls Stammer mycket bra
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For mig ar det viktigt att min personlighet och ett varumarkets image matchar *

Stammer inte alls O O O O O Stammer mycket bra

Fér mig &r det viktigt att webbdesignen pa en webbplats speglar varumarket *

Stammer inte alls O O O O O Stdmmer mycket bra

Fér mig ar det viktigt att kdnna en social nérvaro nér jag beséker webbplatser *

Inte alls viktigt O @) @) O O Mycket viktigt

Jag kénner att jag ofta kan lita pd webbplatser *

Stammer inte alls @) @) @) @) O Stdmmer mycket bra

For mig &r det viktigt att vara ndjd med en webbplats design och kénna att den ar palitlig for att *
aterbesdka en webbplats

Stammer inte alls @) @) @) @) O Stdmmer mycket bra
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