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service management, samt for ditt stod under avhandlingens slutfor-
ande. Tusen tack!

Under aren har jag haft forménen att inga i flera lararlag, inte
enbart pa institutionen for service management och tjanstevetenskap,
utan dven pa institutionen for strategisk kommunikation. Det antal
personer som pa ett aktivt sitt gett mig stéd genom att vara en god
kollega och vén ar faktiskt sa stort att det ar svart att rikna upp alla
har. Tank om jag missar nagon? Darfor later jag faktiskt bli. Ni vet ju
sjalva vem ni ar, stort tack for ert stod!

Ett avhandlingsprojekt paverkar hela livssituationen och manga i
min narhet ska ha tack for deras stod. Jag vill tacka mina foraldrar
Mairy och Lars for all uppmuntran som jag har fatt under arbetet. Min
moster Gun som alltid funnits dar for mig och som ldngtat efter dis-
putationsdagen. Min syster Jenny med familj ska ha stort tack ef-
tersom hon alltid stallt upp. Du ar en klippa! Mina svarforaldrar In-
grid och Goran vill jag tacka pa flera sitt. De har stallt upp i vatt och
torrt. Ingen onskan har varit for stor! Ett sarskilt tack for att jag har
fatt l1ana stugan i Norje som “skrivstuga”. Er hjdlp har varit ovirder-
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franvarande och i perioder dven varit fysiskt frainvarande. Tack for ert
tadlamod, er kirlek och stod. Det ar for er skull som jag slutfort den
har boken.
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1 Inledning

Ténk, att inte behdva ha nagra bekymmer om parkeringsplats
och inte behova vara orolig for om bilen pd morgonen star kvar
pd samma plats man stillt den pa kvallen. ... Harligt ar det
ocksé att f& duscha inne i giststugan och sedan, néjd med da-
gen, ga till sings for att kl. 05.00 genom motellets snabbtele-
fonanldggning bli vickt och 6nskad en god morgon. Trevligt ar
det ocksa att pd morgonen sitta sig i en nytvattad vagn som
dessutom dr rundsmord, fylld med bensin, vatten och luft (Om
MHF-motellet i Fleninges 6ppnande i Motorforaren 1955, juni,
S. 30).

allting har pa Grand Hétel [i Stockholm] ska ju vara mojligt. Vill
de [gdsterna] ha en restaurang for sig sjalva till exempel da ska
vi boka det, i och for sig far de betala for det, men allt ska vara
mojligt. S& lange det ar lagligt och man héller sig korrekt. [...]

D4 ar vi tillbaka till det dar att allt ska vara mojligt sa lange det
ar lagligt. Och det har med manualerna, man ska nia, man ska
anvanda efternamn, vi far inte anvénda fornamn till gister utan
det ar efternamnet som géller, herr Olsson (Martin, intervju
2010-04-29).

Redan i inledningsfasen av detta avhandlingsprojekt slogs jag av att
berittelserna om gisterna, deras status och betydelse i hotell-
branschen var mycket varierande. Nar jag borjade intervjua recept-
ionspersonal pa svenska hotell gav de for det mesta en positiv bild av
forhallandet till gisterna. Gisterna var personer som receptions-
personalen forsokte lara kanna, halla pa gott humor och ta hand om.
En del receptionister talade sa personligt och privat om en del gaster
att jag fick intryck av att de snarare var vanner dn gaster som betjana-
des under en hotellvistelse. Men annan personal gav en helt annan
bild av gisterna. De omtalades som personer som forsokte skaffa sig



fordelar, inte gjorde ratt for sig, tog med sig saker fran hotellen och
ibland betedde sig illa eller var hotfulla mot personalen. Bilden av
gisten som méilades upp infor mig var med andra ord tudelad. Aven
om beskrivningen av gisten var skiftande pekade alltid receptions-
personalen pa betydelsen av att vara gasten till lags, att tillgodose
gastens behov och att inta en professionell héallning. Att vara profe-
ssionell i en servicemotessituation med en besvarlig gast, tycktes vara
forenat med god formaga och omdome att inte avslgja sin motvilja
mot de gister som betedde sig illa och dndd kunna tillgodose deras
onskemal. Jag anade en yrkesstolthet hos personalen som bottnade i
formagan att kunna se och tillgodose gisternas manga och mycket
skiftande behov, onskemaél och krav. Det fanns en 6nskan om att er-
bjuda god service, ett gott virdskap och uppfylla ett erbjudande om
gastfrihet, oavsett hur forhallandet mellan gist och personal utveck-
lade sig.

Forskare inom traditionell gastfrihetslitteratur (exempelvis
Lashley & Morrison 2000) beskriver att den gistfrihet som ett hotell
erbjuder sina gaster omfattar materiella delar som exempelvis siangar
och mobler, faciliteter som motionsanlaggningar och bastu, samt im-
materiella delar som en stunds séllskap, service och ett vanligt bemo-
tande.* De immateriella delarna av erbjudandet anser de skapas ge-
nom receptionspersonalens givande av service, gastfrihet eller ut-
ovande av vardskap gentemot gasten (jfr Brotherton 1999; King 1995;
Lashley 2000). Hotellets erbjudande om gastfrihet ar foljaktligen en
sammansatt produkt med flera olikartade delar. Atskilliga av de ma-
teriella delar som ingar i erbjudandet, som exempelvis ett hotellrums
utrustning, ar standardiserade. Samtidigt beskrivs immateriella delar
som gastservice och bemétande ibland som anpassade efter gistens
onskemal och behov, men ibland dven som standardiserade (jfr San-
doff 2005).

! Indelningen i immateriella och materiella delar av ett erbjudande har en stark for-
ankring inom tjanstemarknadsforingslitteraturen. Den har ansetts vara ett av de
viktigaste kriterierna for att skilja en vara fran en tjanst (exempelvis Parasuraman,
Zeithaml] & Berry 1985). Det dr dock ett synsitt som har kritiserats under senare
ar (Gronroos 2008), dven om indelningen fortfarande &r mycket populir (exem-
pelvis Lovelock & Wirtz 2007). Synsittet har anammats av géstfrihetslitteraturens
tidiga foresprékare (exempelvis Lashley 2000).



Forstaelsen for gastfrihet som produkt kompliceras ytterligare av
att hotellbranschen har en speciell branschkultur. Att kunna erbjuda
gastfrihet, ett gott bemotande och service, ar uppgifter som inte anses
passa vem som helst. Det finns en forestillning om att en sirskild
sorts manniska passar att arbeta i denna bransch (Sandoff 2000, s. 5).
Det rader en uppfattning om att det krivs en person som har forméga
att sitta gasten fore sig sjilv och som har god fingertoppskansla for
att kunna gora gasten nojd. Hur dessa forestallningar visar sig i per-
sonalens utforande av service och gastfrihet aterkommer jag till se-
nare i avhandlingen.

Mina inledande samtal och intervjuer med receptionspersonal
och ledare i hotellbranschen gav upphov till fragor om hur personalen
arbetar for att tillgodose gastens behov i olika situationer, och hur
tjansteprocesser utvecklas mellan receptionspersonal och gast. Per-
sonalen vittnade om att det ar betydelsefullt att skapa en god relation
till gisten och att denne ska behandlas med respekt. Denna ambition
verkade dock uppnaés pa olika sitt.

Under en intervju med Sten, en hotellchef som jag triffade tidigt
under mitt avhandlingsarbete framkom att sittet att bemota, infor-
mera och tilltala gister varierar och att personalen ibland bryter mot
hotellets regler for att gora gisten ngjd. Nar jag ber Sten exemplifiera
hur ett regelbrott kan ga till, berdttar han om hur ett méte med en
stamgist kan utveckla sig. Sten menar att nir en receptionist forsoker
informera om exempelvis frukosttider och mojligheter till parkering,
vilket receptionisten alltid ska gora enligt hotellets riktlinjer, blir per-
sonalen ofta avbruten av stamgasten eftersom han eller hon redan
kanner till dessa fakta. Receptionspersonalen viljer darfor att bryta
mot hotellets rutiner ibland och informerar inte gasten enligt stan-
dard. Sten betraktar regelbrottet som en fraga om omtanke om gis-
ten. Att arbeta "by the book”, som Sten uttrycker det, kanns inte bra.
Han menar att “stamgéasterna ar speciella” och behover bemotas pa
ett sarskilt satt for att bli néjda (Sten, intervju 2005-01-19).

Att en receptionist viljer att avvika frdn hotellets riktlinjer av
omtanke om gasten och for att skapa ett gott bemo6tande ar tanke-
vackande, sarskilt mot bakgrund av att standarder och regelfoljande
inom tjanstelitteraturen sedan 1970-talet har beskrivits som en avgo-
rande strategi for att skapa jamn och god servicekvalitet (se Gronroos
2008; Levitt 1976; Lovelock & Wirtz 2007; Tansik & Smith 1991).



Stens berittelse om bemoétandet av stamgéster pekar pa att grunderna
for en vardeskapande process kan vara olikartade och ibland motsa-
gelsefulla. Det som upplevs som helt ritt i en situation kan i andra
situationer upplevas som felaktigt. Att folja en standard vid ett givet
tillfalle kan vara grund for en viardeforandring som upplevs positivt,
men kan ibland resultera i en fordndring som géisten upplever nega-
tivt.

Under en intervju med Martin, ansvarig for relationerna till gas-
terna pa Grand Hoétel i Stockholm, kommer tilltalet av gasten pa tal.
Martin beréttar att personalen pa hotellet, enligt hotellets riktlinjer
maste tilltala gasten Ni, alternativt Herr, Froken eller Fru (Martin,
intervju 2010-04-29). Under vart samtal ger Martin uttryck for viss
tveksamhet infor anvindande av de sistnamnda tilltalen. Martin be-
rattar att det hander att gister reagerar pa tilltalen, men att persona-
len enligt hotellets riktlinjer maste anvinda dem. Martins skildring
om tilltalet av gister pekar pa att grunderna for om ett tilltal skapar
varde dven dr bundet i tiden. Ett tilltal av gisten som for 50 ar sedan
upplevdes som etablerat och korrekt, kan i var tid upplevas som
otidsenligt, uppseendeviackande eller felaktigt.

Dessa berattelser ger insikt i andra forstielser av hur varde skap-
as, an de som traditionellt existerar inom service management och
marknadsforingslitteraturen. For att kunna analysera Stens och
Martins skildringar och annat empiriskt material kravs perspektiv
som mojliggor kontextuella analyser av géistfrihet som visar pa histo-
riska, sociala och kulturella processer. Skildringarna pekar pa ett be-
hov av perspektiv som synliggor frontpersonalens betydelse for det
varde som skapas under gistens vistelse, dess anpassning efter gas-
tens onskemal i varje enskild situation. Sma detaljer, avvagningar och
beslut kan fa avgorande betydelse for det varde som skapas. Samtidigt
finns ett behov av perspektiv som skapar forstaelse for hur recep-
tionspersonalen kan uppleva sig vara begriansad av organisationens
riktlinjer, vilket ibland leder till att moten mellan personal och gast
genomfors i strid med situationens forvantningar. I denna avhandling
antas darmed utmaningen att belysa hur de komplexa och méngfacet-
terade grunderna for skapandet av viarde kan analyseras och proble-
matiseras.

Innan detta resonemang utvecklas ytterligare och mynnar ut i
studiens syfte och frégestéllningar dr det nodvandigt att presentera
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ett par inledande utgangspunkter som formar avhandlingens funda-
ment (i kapitel 2 och 3 foljer en mer detaljerad presentation av bade
teoretiska och metodologiska utgangspunkter).

Utgangspunkter, definitioner och
problematisering

I ovanstdende avsnitt anviands begrepp som varde och virdeskapande
utan att de ringas in eller definieras. For att kunna formulera studiens
syfte och fragestillningar maste dessa begrepp introduceras i viss
utstrackning. Vad virde éar, eller hur det skapas eller uppstar, kan
dock inte besvaras pa ett entydigt och enkelt sitt. Det finns flera kon-
kurrerande perspektiv pa vad virde ir, hur det skapas och vem som
skapar det. Det har exempelvis framforts att varde skapas i foretagets
interna processer (Porter 1985), i relationen mellan foretag och kund
(Ravald & Gronroos 1996), i ett natverk mellan en kund och olika fo-
retag (Normann & Ramirez 1993), av kunden sjilv (Sheth & Parva-
tiyar 1995) eller att kunden utgor ett viarde i sig (Berger & Nada 1998).
Men hur avgors vad som ar ett viarde? En livskraftig gren inom ameri-
kansk marknadsforingsforskning utgar fran att varde ar detsamma
som kundnytta, d.v.s. en mental utvirdering av ett erbjudande
(Woodruff & Gardial 1996). Detta synsitt pa virde kommer mycket
nara en instrumentell och statisk utvardering av ett erbjudandes kva-
litet, ett perspektiv som jag tar avstand fréan i denna avhandling. An-
ledningarna till detta stédllningstagande kommer att utvecklas nedan.
Inom service management och marknadsforing har ett tjanste-
perspektiv pa hur virde skapas fatt 6kad spridning och acceptans un-
der de senaste femton dren. Det bygger pa ett processbaserat perspek-
tiv pa tjanster som forutsitter att viarde skapas under tjanstens pro-
duktion och konsumtion (Gummesson 1995a; Sheth & Parvatiyar
1995). Perspektivet bygger ddrmed pa ett antagande om att skapandet
av varde ar helt eller till viss del beroende av kundens egna aktivite-
ter. Varde skapas eller uppstar nir kund eller gast kan anvianda ett
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foretags erbjudande pa ett siatt som upplevs meningsfullt i en specifik
situation (se exempelvis Gronroos 2000). Detta perspektiv pa varde
som ar subjektivt, processuellt och dynamiskt kallas vanligen for var-
deskapande, pa engelska value-in-use (exempelvis Vargo & Lusch
2004a). Inom denna forskningstradition antas gisten vara en sam-
skapare av virde (exempelvis Lusch & Vargo 2006). Det medfor att
ett foretag endast kan foresla en gist ett vardeerbjudande. Det ar gas-
ten som pa egen hand avgor ett erbjudandes varde (Gronroos 2008).
Aven om min studie utgdr frn ett tjinsteperspektiv pi hur virde
skapas, kommer jag att nyansera utgangspunkten att gisten pa egen
hand avgor ett erbjudandes virde, vilket annars ar den radande upp-
fattningen inom tjanstelitteraturen.

Hotellets erbjudande om gastfrihet ar, som tidigare framforts,
komplext. Det bestar bdde av materiella delar som exempelvis den
sang som gasten sover i eller det l1opband som gisten anvander i ho-
tellets gym. Det bestar dven av immateriella delar som exempelvis
den service och det bemétande som gasten far av frontpersonalen pa
hotellet. Sammantaget utgor hotellets erbjudande om gastfrihet en
produkt som delvis ar standardiserad och delvis under utveckling
genom att gasten interagerar med personalens aktiviteter och re-
surser som IT-system och gymutrustning. Receptionspersonalen
tycks anpassa sig efter olika gisters behov och 6nskemal, vilka be-
skrivs vara varierande och ibland dven motséigelsefulla. Vem som
skapar virde, eller vad som &r ett viarde, verkar vara diffust och mojli-
gen mangskiftande. Ett viarde tycks inte kunna hérroras till en enskild
komponent i tjinsteprocessen, utan verkar vara ett resultat av flera
immateriella, sociala och kulturella processer. Inte heller verkar gis-
ten alltid medveten om alla faktorer som paverkar dennes upplevelse
av ett erbjudandes virde. Litteratur inom service management och
marknadsforing lyfter sillan fram perspektiv pa virdeskapande som
oppnar for processer utanfor kunden eller organisationen, och sociala
och kulturella processer limnas vanligen okommenterade eller
ouppmirksammade (exempelvis Gummesson 1995b; Gronroos
2000). Denna brist ar problematisk med tanke péa att ett viarde séllan
kan harledas till en enskild bestdndsdel av tjansteprocessen eller fast-
stillas pa forhand. Ett virde tycks snarare vara ett resultat av flera
olikartade processer. For att kunna synliggora dessa processer kravs
darfor ett vidgat perspektiv pa hur varde skapas.
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I detta kapitel har framforts att studien utgéar fran ett tjanste-
perspektiv pd viarde. Det innebar att ett virde bedoms uppsta eller
skapas nar en gast kan anvanda ett hotells erbjudande pa ett sitt som
gisten upplever som meningsfullt (exempelvis Gronroos 2008; Sheth
& Parvatiyar 1995; Vargo & Lusch 2004a). For att kunna forsta de
processer som ir involverade i initierandet, skapandet eller etable-
randet av ett varde, maste vi se bortom det varde som gasten varseblir
eller upplever. I avhandlingen kommer varde darfor att behandlas
som ett fenomen som ar socialt och kulturellt konstruerat. Detta per-
spektiv medfor att gistens subjektiva utvardering av ett erbjudande ar
av mindre betydelse, dven om géisten utgor en betydelsefull utgangs-
punkt i analysen av hur virde skapas i ett hotell. Det innebar att gis-
ters utsagor om sitt hotellboende inte kommer utgora ett empiriskt
material i denna studie, utan bilden av giasten kommer att skapas ge-
nom hotellpersonalens berattelser, genom observationer av gister och
personal samt genom kommunikationsmaterial som producerats av
hotellforetag. For att kunna arbeta pa detta sitt krivs ett holistiskt
perspektiv pa hur varde skapas i vilket varderingar inkluderas i ana-
lysen. Saledes, begreppet viarde avser har ett socialt och kulturellt
konstruerat virde, d.v.s. ett virde som kan analyseras, tolkas och slut-
ledas ur ett empiriskt material.

Inom den traditionella forskningen om kundvarde betraktas van-
ligen virde som ett utvirderande omdome, medan virderingar refe-
rerar till ideal, standarder eller normer, vilka fungerar som underlag
for ett utvirderande omdome (Holbrook 1994, 1999). I anglosaxisk
litteratur forvaxlas dock varde emellanat med varderingar vilket del-
vis kan forklaras av termernas likhet. Varden (value) och viarderingar
(values) halls inte isir, utan smalter ibland samman och behandlas
som synonymer, vilket patalats och kritiserats av vissa forskare (ex-
empelvis Lapierre, Filiatrault & Chebat 1999). Darfor ar det angelaget
att skilja dessa begrepp at. Varderingar ar ett begrepp som anvands
inom flera amnen. Antalet mgjliga utgdngspunkter for en definition
av varderingar ar ddrmed manga. Jag har valt att utga fran ett socio-
logiskt perspektiv pa viarderingar, vilket exempelvis bor skiljas fran ett
filosofiskt perspektiv. Sociologen Clyde Kluckhohn (1951, s. 395) me-
nar att varderingar definieras enligt foljande:
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A value is a conception, explicit or implicit, distinctive of an in-
dividual or characteristic of a group, of the desirable which in-
fluences the selection from available modes, means, and ends of
actions.

Varderingar ar kulturella forestallningar om det onskviarda som pa-
verkar manskliga val. I denna studie ar det framfor allt 6vergripande,
kollektiva forestéllningar pa grupp- eller samhillsnivd som avses. De
bor skiljas frdn normer som éar situations- eller funktionsspecifika
(Parsons 1961, s. 43).

Marknadsforingsforskare ar av tradition obenigna att behandla
varderingarnas betydelse for konsumtion, eller samhilleliga och kul-
turella processer som stracker sig bortanfor kund eller foretag (for ett
undantag se Holt 2002). Under de senaste trettio aren har forskning
inom tjanstemarknadsforingsomradet paverkats i stor omfattning av
det sa kallade forvdntan- och bekrdftelsesynsdttet> som lanserades
under 1980-talet (Oliver 1980). Synséttet resulterade i en upptagen-
het med och forskning om servicekvalitet och kundtillfredsstillelse
(Lindgvist & Persson 1997). Storre delen av de studier som gjorts
inom omradet har utférts med hjilp av kund- eller gdstundersékning-
ar som analyserats med hjalp av statistiska metoder som syftat till att
faststilla ett antal allmdnna kvalitetsdimensioner (se exempelvis
Gronroos 1984; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985, 1988). Dessa
utgangspunkter kom dven att sitta ramarna for forskningen om virde
nar den expanderade under 2000-talet.

Under 2004 publicerade Stephen L. Vargo och Robert F. Lusch
en sedermera valciterad artikel i Journal of Marketing i vilken forfat-
tarna argumenterade att en tjanstelogik borde utgora grundval for
marknadsforingsdmnet och att virdeskapande dessutom borde ut-
gora denna disciplins utgidngspunkt (Vargo & Lusch 2004a). Artikeln
fick stor uppmairksamhet av forskare runt hela varlden och resulte-
rade i betydande forskningsaktivitet (jfr O’Shaughnessy &

2 Forviantan- och bekriftelsesynsittet innebar att kundens kvalitetsuppfattning bildas
genom en jamforelse mellan forvantad kvalitet och erfaren kvalitet (se exempelvis
Oliver 1980).
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O’Shaughnessy 2009). Inom loppet av ett ar hade den forsta konfe-
rensen om den nya tjanstelogiken genomforts. Den resulterade bland
annat i ett temanummer i Marketing Theory (Aitken m.fl. 2006) och
en antologi vid namn The Service Dominant Logic of Marketing. Dia-
logue, Debate and Directions (Lusch & Vargo 2006). Flera av kapitlen
i antologin och i temanumret summerade den pagaende forskningen
pa ett utmarkt satt. Daremot forde inte de enskilda bidragen forsk-
ningen framat nar det gillde hur varde skapas pa ett fundamentalt
satt. Flertalet bidrag var av konceptuell karaktar och i den utstrack-
ning som empiriska arbeten publicerades var studierna utforda med
samma utgangspunkter och metoder som forskningen om servicekva-
litet och kundnéjdhet bedrevs under 1980- och 1990-talen (exempel-
vis Etgar 2006; Flint & Mentzer 2006). Resultaten blev som forvantat
en bekriftelse av redan etablerade utgangspunkter och bidrog darfor
inte med djuplodande ny forstaelse for skapande av varde som feno-
men (ett par undantag: Flint 2006; Pefnaloza & Venkatesh 2006).
Gastens eller kundens upplevelse eller utviardering av ett erbjudande
ar en allt for snav utgangspunkt for att forstd hur viarde skapas. Den
resulterar enligt min mening i ett allt for begransat perspektiv pa var-
deskapande processer. For att kunna undersoka forhallandet mellan
ett virde och virderingar, vilka sociala och kulturella rorelser som
etablerar ett virde eller hur viarde forhandlas och uppritthélls i olika
kontexter, krivs ett perspektiv som inkluderar andra utgangspunkter
an gasters varderande omdomen av ett erbjudande.

Bo Edvardsson, Bard Tronvoll och Thorsten Gruber (2011) ar-
gumenterar att samskapandet av virde sker inom ett socialt system
som striacker sig bortom individens individuella och subjektiva in-
ramning. En utgdngspunkt som borjar med gistens virderande om-
dome kan i min mening endast resultera i ett synliggorande av de
faktorer som gisten ir kognitivt medveten om. Ovriga aspekter kom-
mer inte att analyseras i forskningen. Ett sddant perspektiv maste
betraktas som snavt eller i varje fall begransat. Darfor kommer varde,
viardeskapande och varderingar att behandlas som omsesidigt bero-
ende begrepp i denna studie. Med detta stillningstagande menar jag
att begreppens tillstand paverkar varandra. I detta kapitel diskuteras
inledningsvis att vad som upplevs som ett viarde tycks variera fran
gast till gist och dven bero pa kontext. For att kunna forstd hur viarde
skapas i olika situationer samt hur varde, virdeskapande och virde-
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ringar ar relaterade till varandra, méste dessa aspekter inkluderas i
analysen. Det borde darfor vara omgjligt att sdga ndgot om en pro-
dukts viarde utan att placera det i ett viardesystem. Ett varde uppstar,
forhandlas och faststélls alltid i ett kontextuellt och kulturellt sam-
manhang. P4 samma sitt sker virdeskapande, d.v.s. de mer processu-
ella delarna av skapandet av viarden i kontextuella och kulturella
sammanhang. Detta innebar att dven om begreppen virde, var-
deskapande och virderingar maste anses vara 6msesidigt beroende,
maste de separeras analytiskt (se figur 1).

Figur 1 Centrala begrepp i avhandlingen

Varden

Inte heller kontextens betydelse for skapande av viarde har uppmark-
sammats namnvart inom service management och marknadsforing.
Utgangspunkter for analyser om virdeskapande ligger i linje med
individualpsykologiska ansprdk om att ett virde avgors individuellt
och ar subjektivt. Med en siddan utgangspunkt kan kontexten aldrig
bli mer 4n en generell och korfattad bakgrundsbeskrivning. Relativt
nyligen har forskare uppmiarksammat att kontexten har betydelse for
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hur varde skapas (exempelvis Chandler & Vargo 2011; Edvardsson,
Tronvoll & Gruber 2011; Gummesson 2006; Vargo 2008). Dessa for-
skares bidrag till var forstdelse for kontextens betydelse kan dock be-
skrivas som konceptuell. Forskningen bygger inte pa empiriska stu-
dier som visar vilken betydelse kontexten har for skapandet av virde,
utan den bygger pa en diskussion om olika teoretiska perspektivs
mojligheter att utoka faltet, samt enstaka empiriska exempel och
anekdoter. Denna diskussion har dock resulterat i att Stephen Vargo
och Robert Lusch overgett begreppet vardeskapande (value-in-use)
till formén for varde i kontext (value-in-context) (se Chandler &
Vargo 2011; Vargo 2008). Detta begrepp ar enligt deras mening bittre
anpassat till ett tjansteperspektiv pa viarde och det tar vara pa feno-
menet virdes fenomenologiska och unika natur (Vargo 2008).

Aven om kontextens betydelse har uppmirksammats, skulle jag
vilja pasta att filtet annu inte reagerat nimnvart pa denna aspekt.
Kontext som fenomen behandlas styvmoderligt och inkluderar sillan
perspektiv bortom gistens utvirderande omdome (Vargo 2008) eller
interaktioner mellan kund och organisation (Edvardsson, Tronvoll &
Gruber 2011). Faktum éar att fa forskare inom detta falt antar ett bre-
dare perspektiv pa kontext som inkluderar sociala och kulturella pro-
cesser, vilka kan visa hur ett viarde blir till. Dessutom har fa forskare
visat hur virde sker, utvecklas eller samskapas i interaktioner mellan
foretag och kund (ett par undantag Korkman 2006; Korkman, Stor-
backa & Harald 2010). Annu firre, om nigon, har analyserat hur gist-
frihet blir till som varde. Foljaktligen finns ett behov av studier som
dels analyserar hur hotellens erbjudande om gastfrihet kan forstés
som virden, dels oppnar for en bredare forstaelse av hur varde skap-
as. Efter en beskrivning av studiens problematisering och utgéngs-
punkter, presenteras nu syfte och fragestillningar.
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Syfte och fragestallningar

Syftet med avhandlingen &r att beskriva, problematisera och analy-
sera hur gistfrihet som virde blir till, etableras och férhandlas i ho-
tellbranschen. Foljande fragestillningar behandlas i studien:

e Hur har svenska hotells vardeerbjudanden vuxit fram, ramats in
och utvecklats i forhéallande till radande samhallsvarderingar?

« Hur forhandlas och mojliggors skapande av viarde pa hotell genom
personalens tjanstearbete och bemotande?

« Hur skapas gasten som social kategori och vardeskapande aktor i
relation till hotellets procedurer, personal och resurser?

Det ar hotellbranschens, det enskilda hotellets eller hotellpersonalens
perspektiv som lyfts fram i denna studie, vilket innebar en betydelse-
full avgransning. Det innebar att bilden av gisten skapas genom
andra aktorers bilder, berittelser eller iakttagelser — antingen genom
olika hotellforetags representationer av gasten i marknadskommuni-
kationsmaterial, personalens beskrivningar av gisten eller genom
mina observationer. Detta val bygger pa en ambition att lyfta fram ett
processuellt perspektiv pa skapande av viarde som inkluderar samhal-
leliga och kulturella processer. Darfor anviands en holistisk utgangs-
punkt som forenar flera teoretiska perspektiv i studien (jfr exempelvis
Woodruffe-Burton, Eccles & Elliott 2002). I speciellt fokus for denna
holistiska utgdngspunkt ar varderingar, kontext och situation. Foru-
tom att anvanda flera teoretiska perspektiv, innebar en holistisk ut-
gangspunkt i avhandlingen att en annan metod én en individfokuse-
rad anvidnds. Denna utgingspunkt medfor att en studie som enbart
bygger pa gistens kognitiva utvirdering av ett erbjudande som hade
gett studien en prigel av en kvalitets- eller kundnojdhetsundersok-
ning, kan undvikas. En allt for individfokuserad utgangspunkt hade
varit ett problematiskt alternativ, eftersom det hade placerat studien
inom en mycket traditionell fira inom marknadsforing. Istillet 6n-
skade jag anta en utgingspunkt som mojliggjorde andra forstaelser
for hur varde skapas. Studiens tjanstevetenskapliga grund ger mojlig-
het till ett tvarvetenskapligt arbetssitt dar teoretiska perspektiv och
metoder kombineras med ett etnografiskt arbetssitt som syftar till att
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skapa en djuplodad forstaelse for de vardeskapande processer som
omgardar erbjudandet om gastfrihet i hotellbranschen (se kapitel 3
for en mer noggrann presentation av perspektiv, metodologi och me-
tod).

Ett tjanstevetenskapligt projekt

I detta inledande kapitel diskuteras ett processinriktat synsitt pa
viarde, som framfor allt vuxit fram inom service management och
marknadsforing (Grénroos 2000; Gummesson 1995a; Sheth & Parva-
tiyar 1995; Vargo & Lusch 2004a). Det ar ett synsitt som anviands pa
flera foretagsekonomiska institutioner i Sverige och institutioner for
marknadsforing over hela varlden. Detta ar dock ett avhandlingsar-
bete i tjanstevetenskap (service studies), vilket bade sitter specifika
ramar for projektets inriktning och frambringar intressanta majlig-
heter. I utbildningsplanen for tjanstevetenskap anges att:

Tjanstevetenskap ar en tvarvetenskaplig utbildning som syste-
matiskt fokuserar pa tjanster och deras koppling till mellan-
manskliga relationer, de ekonomiska, kulturella och sociala
processer som tjanster genereras ur och ar férankrade i. Forsk-
ning inom tjanstevetenskap kan bland annat avse foljande: le-
darskaps- och styrningsfragor i forhallande till tjanster, ekono-
miska, sociala och miljoméssiga konsekvenser av produktion
och konsumtion av tjanster, aspekter av tjansters rumsliga or-
ganisering samt kommunikationsfrdgor som uppstér i samband
med tjanster (Lunds universitet 2007).

Denna avhandling belyser och problematiserar tjansters produktion
och konsumtion inom hotellbranschen. Under mitt arbete har jag
arbetat med litteratur och perspektiv som ar aktuella inom foretra-
desvis service management, tjinstemarknadsforing, sociologi och
etnologi. Detta har skapat en grund for ett tviarvetenskapligt an-
greppssatt som i utbildningsplanen lyfts fram som ett kriterium for
tjanstevetenskap. Vad innebar det att arbeta tvarvetenskapligt?
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Tvarvetenskap beskrivs ibland som en ”systematisk integration
av teori- och metodtraditioner fran olika 'inomvetenskaper’” (Sunne-
mark & Aberg 2004, s. 12). Inomvetenskaplig forskning avser hir
forskning inom ett etablerat amne som syftar till att besvara en identi-
fierad fraga eller kunskapslucka inom omradet. Det ricker dock inte
med en systematisk integration av teori- och metodtraditioner, utan
ett tvarvetenskapligt arbetssatt innebar att forskaren ror sig inom
flera omradens granser och etablerar ett nytt omrade (Hogskole-
verkets rapport 2007:34, s. 9f). Ambitionen att bidra till skapandet av
tjanstevetenskap, som ett nytt omrade genom en systematisk integ-
ration av flera inomvetenskapliga dmnen, har haft avgorande bety-
delse for hur detta avhandlingsarbete har bedrivits. Den integration
av teoretiska perspektiv och metoder som presenteras i avhandlingen
sker med avsikten att producera kunskap som gar utanfor granserna
for vad som hade varit mgjligt for ett inomvetenskapligt projekt. I
detta projekt skapar integrationen av perspektiv en utgangspunkt
som ger mdjlighet att undersoka hur virde skapas pa olika analys-
nivaer, som interpersonella, organisatorisk, samhallelig och kulturell
niva, samt hur dessa nivaer interagerar med varandra. Ett tvirveten-
skapligt avhandlingsprojekt medfor diarmed flera fordelar och en del
utmaningar. Inte minst eftersom tjanstevetenskap ar ett nytt forskar-
utbildningsdmne som spanner over flera &mnesomraden och darfor
kan hamta inspiration fran flera discipliner.

Den foretagsekonomiska grundutbildningen med inriktning mot
marknadsforing som jag tidigare forvarvat har bidragit till att etablera
ett par ramar for studiens teoretiska utgdngspunkter, dess kunskaps-
bidrag och studiens mélgrupp. Den litteraturgenomgang som presen-
teras i avhandlingens andra kapitel, domineras av studier utférda
inom foretradesvis foretagsekonomi, service management och mark-
nadsforing. Denna utgangspunkt satter ramarna for avhandlingens
kunskapsbidrag. Bidraget gors inom omradet tjanstevetenskap men
studien har dven stor relevans for &mnen som service management
och marknadsforing. Efter att jag behandlat de malsidttningar och
konsekvenser som det tvarvetenskapliga arbetssattet har for avhand-
lingen, ar det dags att presentera studiens empiriska utgangspunkt.
Detta val ar nara forknippat med det faktum att tjanstevetenskap ar
ett nytt, tvirvetenskapligt forskarutbildningsdmne som omfattar flera
discipliner. Denna utgangspunkt ger stora mgjligheter, men den néd-
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vandiggor aven ett antal avgransningar och val som ror teoretiskt per-
spektiv och empiriskt material.

Hotellet, gastfriheten och vardskapet

I den anglosaxiska delen av virlden, klassificeras hotellbranschen
vanligen som en del av gastfrihetsbranschen (the hospitality indu-
stry) som &dven inkluderar restaurang- och butiksniring. Det ar en
bransch som ansetts ha speciella drag och vara forenad med sarskilda
utmaningar, som ett tjansteintensivt och gistnira servicearbete samt
personalintensivt ledarskap (exempelvis Barrows & Powers 20009;
Brotherton & Wood 2008; Walker & Miller 2009).

Under 2000-talet har en begynnande tvirvetenskaplig forsk-
ningsansats om géastfrihetsstudier (hospitality studies) vuxit fram,
som syftar till att analysera och problematisera kommersiell géastfrihet
(exempelvis Andersson Cederholm & Hultman 2010; Lashley, Lynch
& Morrison 2007; Lashley & Morrison 2000; Molz & Gibson
2007;0’Dell 2010). Inom detta filt anses den kommersiella gastfri-
heten hamta sin idealtyp frdn dess privata motsvarighet, vilket inne-
bar att de kommersiella anldggningarnas verksamhetslogik paverkas
av de sociala normer och plikter som rér mottagande och underhall-
ning av en gést i ett hem (King 1995; Lashley 2000). De féretag som
benamner sina kunder gaster, anvander gastfrihet som en metafor for
att karaktarisera forhallandet till gasterna. Metaforen formedlar kul-
turella varderingar i organisationer genom att beritta for de anstillda
att de ska behandla kunden som om han eller hon vore en gdst (se
Hochschild 1983; Lashley, Lynch & Morrison 2007). Kulturella, soci-
ala och historiska perspektiv pa gistfrihet ar centrala fér denna teori-
bildning, vilket gor dem relevanta for min studie (exempelvis King
1995; Selwyn 2000; Telfer 2000). Inom denna forskningstradition
har ingen studie, vad jag kanner till, behandlat hur viarden kring gast-
frihet blir till eller hur gastfrihet skapar varde.

I denna studie skiljs mellan gistfrihet och vardskap. Det senare
begreppet har under 2000-talet blivit mycket populart inom svensk
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turism-, hotell- och restaurangnaring.s Vardskap ar ett begrepp som i
min mening tar fasta pa vardens roll och utférande av dennes arbets-
uppgifter (jfr diskussioner i Gunnarsson & Blohm 2002), medan gast-
frihet i denna studie redogor for forhallandet mellan gést och vard.
Det senare sitter inte den ena eller andra parten i forgrunden, utan
tar fasta pa de interpersonella processer som konstituerar relationen.
Den svenska hotellbranschen har inte varit foremal for speciellt
manga studier. Det finns dock ett par sentida studier som ar relevanta
att namna i forhallande till foreliggande studie. Etnologen Maria
Strannegard (2009) gor i sin avhandling Hotell Speciell en huvudsak-
ligen internationell utblick i analysen av livsstilshotellen som en del
av en kulturell ekonomi. Hon presenterar och analyserar dock en del
svenskt etnografiskt material fran exempelvis Hotel Nordic Light i
Stockholm. Strannegérd beskriver och problematiserar ett varumar-
kesmedvetet och hogst differentierat segment av marknaden som ar-
betar for att kianslomassigt berora gister genom sitt estetiska anslag.
Konstvetaren Per Stromberg (2007) analyserar i sin avhandling
Upplevelseindustrins turistmiljéer svenska turism- och hotellanlagg-
ningar. Med utgangspunkt i ett semiotiskt perspektiv utforskas den
estetiserade och tematiserade delen av den svenska hotellmarknaden.
Bade Strannegard (2009) och Stromberg (2007) behandlar den unika
och differentierade delen av hotellmarknaden. Till skillnad frén tidi-
gare studier, hamtar denna studie primart sitt empiriska material fran
svenska fyrstjarniga kedjehotell. Kedjemarkta hotell och de processer
som sker inom dessa anlidggningars dorrar har dock inte uppmark-
sammats eller diskuterats i ndgon storre utstrackning av forskar-
varlden. Det ar ett medvetet val frdn min sida att lyfta fram de ordi-
nara hotellen, det alldagliga tjanstearbetet och de vardagliga fore-

3 Idén om ett svenskt virdskap lanserades 2001 som en del av Framtidsprogrammet,
ett strategiprogram for den svenska rese- och turistindustrin som utvecklats av
Niringsdepartementet och turistndringen. Programmet resulterade senare i pro-
positionen En politik for en léngsiktig konkurrenskraftig svensk turistnaring
(Prop. 2004/05:56). Sedan dess har budskapet om “det goda viardskapet” spridit
sig som en 16peld genom landet. Initiativtagare till det svenska vardskapspro-
grammet var Sveriges Rese- och Turistrad, Sveriges Hotell- och Restaurangforeta-
gare och Svensk Handel (Gronlund & Forssman 2001).
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stallningar som satter ramarna for vardeerbjudande och vardeskap-
ande processer. Detta material 1agger grunden till en analys om var-
det av gastfrihet som dven synliggor samhalleliga och kulturella var-
deringar som underbygger hotellens verksamhet.

Disposition

Denna avhandling disponeras pa ett 6vergripande plan pa foljande
satt: Kapitel ett till tre ar avhandlingens inledande del i vilken inled-
ning, problematisering, syfte och fragestillningar, teoretiska funda-
ment och perspektiv samt metodologi och metod presenteras. Kapitel
fyra till sju ar den avhandlande delen i vilken det empiriska materialet
analyseras, problematiseras och tolkas. De tre forsta analyskapitlen
behandlar avhandlingens respektive fragestillningar. Dessa tre ana-
lyser ligger till grund for den syntetiserande analys som sker i det
fjarde analyskapitlet. Kapital atta utgor avhandlingens avslutande del
i vilken studiens kunskapsbidrag och avslutande diskussion presente-
ras. Mer detaljerat disponeras avhandlingens kapitel pa foljande satt:

Kapitel tva utgor en del av avhandlings teoretiska positionering.
Det framstiller en litteraturgenomgang som behandlar begreppet
vardes utveckling och variationer inom service management och
marknadsforing. Parallellt med genomgangen analyseras och tydlig-
gors de processperspektiv som ar forenade med olika viardeperspek-
tiv. Till sist diskuteras de teoretiska perspektivens begransningar och
mojligheter samt behovet att arbeta med fler teoretiska perspektiv for
att etablera en vidgad forstaelse for skapandet av varde.

Kapitel tre behandlar avhandlingens perspektiv, metodologi och
metod. Inledningsvis presenteras den symboliska interaktionismen
som studiens teoretiska perspektiv. Darefter sker en presentation av
det etnografiska angreppssiatt som utgoér studiens metodologiska
grundperspektiv. Tillsammans bildar de tva delarna grunden for det
teoretiska och metodologiska angreppssitt som utgor avhandlingens
grundval. Avslutningsvis ges en presentation av materialkategorier,
analysmetod och analysmodell.
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Kapitel fyra behandlar hur hotellbranschens erbjudande har ra-
mats in under 1900-talet. I centrum for analysen star forhallandet
mellan ett erbjudande och dess sociala och kulturella inramning. I
kapitlet utgas fran antagandet att ett forhallande finns mellan ett var-
deerbjudande och de viarden kring gastfrihet som skapas under en
hotellvistelse. Kapitlet utgor dven en empirisk kontextualisering av
studien som formar en grund for kommande kapitel.

Kapitel fem behandlar frontpersonalens incheckning av gisten.
Incheckningen ar en process som identifierats som en symboliskt lad-
dad situation, vilken ar avgorande for hur varden kring gistfrihet eta-
bleras i ett hotell. I kapitlet analyseras icke-gistens (framlingens) om-
vandling till gist genom receptionspersonalens griansarbete. Det
tjanstearbete som utfors av personalen formar grunden for gistens
vistelse och status pa hotellet. Darfor ligger kapitlet dven till grund for
det efterfoljande.

Kapitel sex behandlar de strategier och taktiker som personalen
anvander for att forhandla och etablera varden kring géstfrihet i mo-
tet med gasten. I analysen utforskas hur receptionspersonalens bemo-
tande, tilltal och anviandande av personlig information om gisten
samt givande av gavor utgor barande delar i en intrikat forhandlings-
situation som syftar till att placera gisten i olika positioner. Position-
er som har avgorande betydelse for de viarden kring gastfrihet som
etableras i motet mellan gast och vard.

Kapitel sju utgors av en summering av slutsatser och en synteti-
serande analys av de tre foregaende kapitlen. I den senare delen sker
en fordjupad analys och omtolkning av materialet. I analysen utfors-
kas de kulturella kategorier som ar av avgorande betydelse for etable-
ringen av viarden av gistfrihet, de processer som kategorierna mojlig-
gor, samt hur viarderingar omvandlas till varden kring gastfrihet.

I kapitel atta presenteras studiens bidrag och avslutande diskuss-
ion, overforbarhet, forslag till vidare forskning och praktiska impli-
kationer. Efter denna disposition lamnar vi kapitel ett och tar oss in i
avhandlingens andra kapitel, i vilken studiens teoretiska utgings-
punkter presenteras.
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2 Vardebegreppet inom service
management och marknads-
foring

A service-centered dominant logic implies that value is defined
by and cocreated with the consumer rather than embedded in
the output (Vargo & Lusch 2004a, s. 6).

Marketing is an organizational function and a set of processes
for creating, communicating and delivering value to customers
and for managing customer relationships in ways that benefit
the organization and its stakeholders (AMA 2004).

I borjan av ar 2004 publicerar de amerikanska forskarna Stephen
Vargo och Robert F. Lusch en artikel med titeln "Evolving to a New
Dominant Logic for Marketing” i marknadsforingsdisciplinens mest
betydande tidskrift Journal of Marketing. Forfattarna argumenterar
att tjanster inte bor betraktas som ett undantag, utan som en ut-
gangspunkt for marknadsforing. Dessutom dras slutsatsen att varde-
begreppet bor utgora amnets ontologiska fokus (Vargo & Lusch
2004a). Publikationen dr kontroversiell och far omedelbart stor upp-
marksamhet. Viarde lanseras som ett nytt fokus for marknadsforings-
omradet, vilket ar ett brott med dominerande forestéllningar. Sedan
1970-talet har marknadsforing som dmne varit mest inriktad pa att
utveckla kunskap om hur transaktioner mellan foretag och kund kan
forstas och underldttas (exempelvis Bagozzi 1974, 1975, 1978). Vargo
och Lusch (2004a) foreslar dirmed en dramatisk omorientering av
amnet. Dessutom fOresprakas nyttjandet av ett subjektivt vérde-
begrepp. Varde anses vixa fram och utvecklas i samarbete med olika
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aktorer och ar darmed skiljt fran produkten; viardet avgors darmed
helt av kunden. Detta perspektiv star i starkt kontrast till ett tidigare
fokus pa underlattandet av transaktionen mellan siljare och kopare.
Synsittet utgar fran att vardet finns i en produkt som byts mot pengar
(monetart viarde) av marknadens parter. Vargo och Luschs artikel
(2004a) om den nya tjianstelogiken kommer att paverka marknads-
foringsamnet pa bade kort och lang sikt.

I augusti 2004 forandrar American Marketing Association
(AMA), en inflytelserik sammanslutning av marknadsforingsforskare
och praktiker, sin definition av marknadsféring. AMA har uppenbar-
ligen tagit intryck av Vargo och Luschs (2004a) artikel. Marknadsfo-
ring presenteras nu som en organisatorisk funktion och en uppsitt-
ning processer for att skapa, kommunicera och leverera virde (AMA
2004). AMA har en stark forankring bland bade forskare och prakti-
ker inom den amerikanska marketing management-traditionen och
forandringen har darfor stor symbolisk och praktisk betydelse. Inom
nagra manader ar viarde begreppet pa allas lappar. Vargo och Luschs
(2004a) artikel och AMA:s nya definition har gett begreppet virde en
central plats inom marknadsforing, vilket kommer att skapa en hype
om vardebegreppet under de kommande &ren.

I nedanstdende litteraturgenomgang beskrivs och analyseras be-
greppet virde, dess framvixt och variationer fram till var tid. Med
tanke pa det stora antalet publikationer ar det i princip omdgjligt att
hantera och presentera alla artiklar, samtliga perspektiv och modifi-
kationer i ett kapitel. Darfor ar presentationen av 6versiktlig karaktar,
men den skapar tillracklig grund for fortsatt lasning. Det finns ett par
utgangspunkter som varit betydelsefulla i mitt urval och min behand-
ling av litteraturen som bor preciseras. Litteraturgenomgangen syftar
till att presentera begreppets historiska och ontologiska grunder. Ti-
digare har jag argumenterat att begreppet dr mangtydigt och det ar
darfor betydelsefullt att visa pa dess ursprung och olika inneborder. I
jamforelse med andra redogorelser (exempelvis Korkman 2006) fo-
kuserar jag mer pa begreppet ontologiska grund.

Kapitlet disponeras pa foljande sétt. Inledningsvis ges en kort-
fattad introduktion till begreppets historiska rotter, sedan presenteras
dess anvandning och utveckling inom service management och mark-
nadsforing. Denna inriktning fungerar dven som en avgriansning for
kapitlet. I den samtida behandlingen av begreppet virde laggs tonvikt

26



vid den nya tjanstelogiken och det sitt som begrepp som varde och
vardeskapande behandlas i denna tradition. I kapitlets avslutande
avsnitt — Vardebegreppet i forandring — summeras slutsatserna och
begreppet viardes ontologiska grunder och processperspektiv diskute-
ras.

En historisk introduktion

Den grekisk-makedonske filosofen Aristoteles (f. 384, d. 322 f.Kr.) ar,
vad vi kdnner till, den forste att dels undersoka begreppet virde, dels
sarskilja mellan bruksvarde (use-value) och bytesvirde (exchange-
value). Denna distinktion utgor grunden for efterkommande analyser,
diskussioner och dispyter, vilka spanner over flera arhundraden och
genom flera discipliner. Denna kategorisering kan beskrivas pa fol-
jande satt. Bruksvirdet ar subjektivt och kan variera mellan olika in-
divider. Enligt Aristoteles paverkas en varas bruksvirde bland annat
av 1) okningar i kvantitet, vilka sanker dess viarde, 2) varans mojlighet
att anviandas till i6gonfallande konsumtion, vilken héjer dess virde.
En varas eller tjansts efterfrdgan ar en funktion av dess bruksvirde
och kommer att variera med omfattningen av dess bruk eller dess
begrinsade bruk.

En varas bytesviarde erhalls fran dess bruksvirde, sa som det ut-
trycks i efterfrdgan. Bytesviardet paverkas bland annat av brist som
ger en vara ett okat viarde (Gordon 1964). Aristoteles inledande di-
stinktioner kan sdgas utgora grunden for tva inriktningar inom mo-
dern vardeteori. Dels det perspektiv som for fram att varor och tjans-
ter har ett inneboende virde (egenvirdeteori), dels synsittet att varor
och tjanster far sitt virde genom kundernas subjektiva uppfattning
och efterfrdgan (subjektiv virdeteori). Under den tidiga industria-
liseringen kom begreppet virde att aterigen bli omdiskuterat och ny-
anseras (jfr Johnson 1939).

Nationalekonomins grundare Adam Smith argumenterar ocksa, i
linje med Aristoteles, i The Wealth of Nations, att varje objekt har tva
varden: ett bruksviarde (value-in-use) och ett bytesvarde (value-in-
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exchange) (Smith 1776/1991). Inom nationalekonomin har bytesvar-
det sedan dess varit en central utgangspunkt for vidare diskussioner
om bland annat marginalnytta och arbetsvirde. Bytesvirdet skapas
genom en kombination av produktionsfaktorer som land, arbetskraft
och kapital. Summan av de sammanlagda kostnaderna for de pro-
duktionsfaktorer som investeras i en produkt anses utgora virdet
(McKnight 1994).

Inom den klassiska sociologin forknippas begreppet varde framst
med Karl Marx. I Das Kapital, som publicerades under aren 1867—
1894, utgick dven Marx fran distinktionen bruksviarde (ge-
brauchswert) och bytesvarde (tauschwert). Han ar mest kdnd och
ihdgkommen for arbetsvardeteorin i vilken han menar att virde fram-
for allt skapas genom arbete. En arbetare siljer sin arbetskraft till en
arbetsgivare till ett virde som ar lagre an det arbete han utfor. Denna
skillnad, som endast entreprenoren far del av, benamner Marx mer-
varde (Marx 1867/1990). Marx teoribildning har anvénts som en kri-
tik mot arbetarens exploatering, eftersom arbetaren aldrig kan ta del
av mervardet. Den har dven utgjort en grund for Marx forutsiagelser
om kapitalismens framtid (Eklund 1997).

Denna historiska introduktion kommer att fungera som en fond
for fortsatta diskussioner om begreppet virde. Senare kommer jag
visa att flertalet ansatser till att forsta virde inom foretagsekonomin,
marknadsfoéring och tjansteteori hamtar sin grundldggande inspirat-
ion fran dessa teoretiker och distinktioner som bruksvirde och bytes-
varde.

Varuproduktionslogikens vardebegrepp

Inom foretagsekonomin har begreppet viarde fatt en omfattande
spridning och anviands bland annat inom delomriddena marknads-
foring, redovisning och finansiering. Likasa forekommer kopplingar
till strategi- och organisationsbeteendeteori som vanligen fokuserar
pa hur konkurrensférdel uppkommer i samband med viarde och hur
individer viljer mellan olika alternativ (preferential choice) (Payne &

28



Holt 2001, s. 160). I detta avsnitt lyfter jag fram den mest utbredda
synen pa varde samt det perspektiv som kommit att dominera inom
marknadsforing.

Det dominerande synsittet pa virde kan ses som en direkt vida-
reutveckling av begreppet fran nationalekonomin. Michael Porters
viardekedja ar en klassisk modell som framst fatt dominans inom stra-
tegi- och verksamhetsstyrning. Vardekedjan representerar foretagets
olika avdelningar i ett stromlinjeformat schema. Med utgangspunkt i
vardekedjan kan foretaget visualisera de olika avdelningarnas proces-
ser och lyfta fram de som anses tillféra viarde, d.v.s. addera virde till
varan (Porter 1985, 1991). Grundtanken ar att endast de processer
som tillfér varde till produkten bor vara kvar. De Gvriga processerna
bor tas bort eller i varje fall bor kostnaderna reduceras till ett mini-
mum (jfr Grant 2008).

Porters (1985) viardekedja kan darfor uppfattas som ett for-
kroppsligande av synsittet att foretag spelar en unilateral roll i var-
deskapande. Det ar alltsa ett synsatt pa viarde som ar starkt paverkat
av en varuproduktionslogik dar varde anses skapas inom foretaget.
Ur detta perspektiv ar det darfor relevant att beskriva en vara i termer
av adderat virde (added value). Egenskaper, komponenter, tjanster
eller applikationer kan adderas till en vara som slutligen formar en
produkt.

Varuproduktionslogiken ar darfor forknippad med en innebo-
ende viardesyn. En vara anses ha ett virde beroende pa hur ménga
komponenter, tjanster och applikationer som adderas till varan under
produktionsprocessen. Darefter ges produkten ett monetart varde,
som exempelvis ett bokfort varde eller forvantat bytesvarde pa mark-
naden (value-in-exchange).

Perspektivet pa varde ar relaterat till synen pa marknaden, vilket
kommer att bli tydligare i nedanstdende diskussion. Inom varu-
produktionslogiken betraktas marknaden som en ansamling av kun-
der eller som en plats ddr foretag utbyter varor och tjdnster. 1 bade
fallen ar marknaden separerad fran organisationens skapande av
varde. En foljd av detta synsitt ar att foretag och kund darfor uppfatt-
tas ha egna distinkta och olikartade roller. Foretag producerar varde,
medan kunden konsumerar varde.

I utgdngspunkten att skapandet av virde ar separerat fran mark-
naden, finns dven en forestillning om att organisationen pa egen
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hand designar produkter, utvecklar produktionsprocesser, utformar
marknadsbudskap och kontrollerar forsialjningskanaler (Prahalad &
Ramaswamy 2004a). Det innebar att varuproduktionslogiken anlag-
ger ett tydligt foretagsfokuserat perspektiv pa skapande av virde.
Kund och marknad antas sta utanfor den viardeskapande processen.
Inom marknadsforingsamnet ar varuproduktionslogiken framfor allt
forknippad med den amerikanska marketing management-
traditionen (exempelvis Kotler 1991). Det dr en skolbildning som un-
der ldng tid dominerat dmnet marknadsforing och fort fram att
marknadsforingens praktiker syftar till att genomfora transaktioner
mellan séljare och kopare pa en marknad.

Transaktionsperspektivet

Transaktionsperspektivet inom marknadsforingsimnet grundlades i
borjan av 1900-talet och har sitt ursprung i klassiska national-
ekonomiska modeller. Marknadsforingsforskning fokuserade bland
annat pa utbytet av varor och vilka funktioner som marknadens akto-
rer behovde utfora for att underlatta utbytet av varor (exempelvis
Cherington 1920; Weld 1917). De forsta intresseomriddena kom att
paverka amnet under ménga ar. Under 1950 och 1960-talet lansera-
des ett management perspektiv p4 marknadsféring. Denna skolbild-
ning som kom att bendmnas marketing management-traditionen sag
marknadsforing som en organisatorisk funktion som fokuserade pa
produktutveckling, prissattning och logistik (Webster 1992). Denna
skolbildning cementerade dven ett transaktionsperspektiv pa virde.
En serie tongivande artiklar under slutet av 1960-talet och bérjan pa
1970-talet (exempelvis Bagozzi 1974, 1975; Kotler 1972; Kotler & Levy
1969) placerade transaktionen som marknadsforingsaimnets mest
brannande fokus. Exempelvis argumenterade Kotler och Levy (1969)
att transaktionen ar kirnan i marknadsforing. Utgangspunkten for
stillningstagandet ar en forestdllning om tva aktérer som var och en
ger upp och utbyter ndgot av virde genom en transaktion for att fa
nagot av storre viarde. Detta ar forstillningar som format marknads-
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foringsamnet genom att bland annat skapa ett tydligt ontologiskt fo-
kus pa transaktionen.

Transaktionsperspektivet med medfoljande varuproduktions-
logik har varit problematisk féor marknadsforingsamnet. En logisk
foljd av de stillningstaganden som foljer med perspektivet ar att
marknadsforingen i sig inte kan anses tillfora nagot virde till produk-
ten (las adderat varde eller nytta). Det ar en forestiallning som mark-
nadsforingsamnet naturligtvis inte kan lata vara obestridd.

Efter att ha gatt igenom de traditionella forestillningarna om
varde, kommer jag att behandla ett par av de mest framtriadande per-
spektiven pa viarde inom dmnen som service management och mark-
nadsforing samt tjainstemarknadsforing under 1990- och 2000-talet.

Levererat och varseblivet kundvarde

Under 1990-talet lanseras begreppet kundviarde inom marknads-
forings- och management-litteraturen (exempelvis Albrecht 1995;
Gale & Chapman Wood 1994; Holbrook 1994; Naumann 1995). Be-
greppet kundvirde definieras inte pa nagot enhetligt sitt, utan det
florerar olika definitioner utifran skilda utgédngspunkter (jfr Payne &
Holt 2001; se dven Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007 for en
litteraturgenomgang). I borjan av 1990-talet anviands begreppet
ibland pé ett slentrianmaissigt och onyanserat sitt. Det sérskiljs inte
alltid fran andra relaterade begrepp, s& som nytta, pris eller kvalitet.
Aven idag framstir dessa begrepp ibland som odefinierade och emel-
lanat anvands de pa ett likartat satt.

Ett forsta perspektiv pd kundvarde ar hur foretaget skapar och
levererar kundvirde, d.v.s. hur foretag kan addera varde till en pro-
dukt som det sedan séljer till en kund (exempelvis Albrecht 1995). Det
ar med andra ord ett perspektiv pa viarde som bygger pa det tradition-
ella varuproduktionsbaserade perspektivet som har redogjorts for
ovan. Detta perspektiv pa virde ligger i linje med det traditionella
transaktionsperspektivet inom marknadsforing och ger stod for anta-
gandet att varde traderas pa marknaden. Den producerade varan har
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alltsd ett (monetart) virde som ar oberoende av kundens perception
eller anvandande av varan.

En andra utgdngspunkt ar kundens varseblivna virde, d.v.s.
kundens varseblivning av det 6nskade och erhéllna virdet vid inkop
och anviandning av en produkt (exempelvis Woodruff 1997). Detta
forhallningssitt utgor det dominerande forskningsomradet om virde.
I enlighet med detta perspektiv har Valarie Zeithaml (1988, s. 14)
formulerat foljande ofta refererade definition av varde: “the
customer’s overall assessment of the utility of a product based on per-
ceptions of what is received and what is given”. Det ar alltsd en defi-
nition som utgér frdn en jamforelse mellan vad som erbjuds och vad
som erhélls. Valarie Zeithaml (1988) argumenterar dessutom att det
finns fyra olika kategorier av viarde: 1) varde som lagt pris, 2) viarde
som vad kunden vill ha i en produkt, 3) virde som den uppnadda kva-
liteten i produkten och 4) varde som vad kunden far for det hon eller
han ger. Denna utgangspunkt hor ihop med ett perceptionspsykolo-
giskt perspektiv dir kunden behandlas som en informationsprocess-
ande varelse dar viardet “finns” i kundens varseblivning av erbjudan-
det (se aven Eksell 2005). Det dr ocksa ett mycket begransat perspek-
tiv pd varde med tanke pa att Zeithaml (1988) argumenterar att det
endast finns fyra sitt for en kund att varsebli varde.

Varseblivet kundviarde maste i min mening behandlas som ett
parallellt begrepp till det tidigare sd dominerande begreppet service-
kvalitet. Aven om flera forskare menar att de dr sirskiljda begrepp
(Day & Crask 2000), har forskare lagt marke till den begreppsmassiga
forvirring som omgardar dem (exempelvis Zeithaml 1988). De vilar
bland annat pd samma epistemologiska och metodologiska grundan-
taganden. Begreppen har dven andra likheter. De kan i viss utrack-
ning beskrivas som subjektiva, personliga och ibland som kontext-
beroende (jfr Zeithaml 1988). En annan likhet ar att bada begreppen i
viss utstrackning bygger pa jaimforelser mellan vad som erbjuds och
vad som upplevs. Detta visar att kundupplevt varde och service-
kvalitet ar begrepp som ar overlappande. Enligt min mening vilar de
pa sd ménga liknande antaganden att de inte kan separeras mer dn
begreppsmassigt.

Dessa perspektiv pa viarde lanseras inom tjanstemarknadsforing
och marknadsforing under mitten av 1990-talet och far bade sprid-
ning och viss dominans. De ar dock inte de enda existerande synsat-
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ten pa varde under denna tid som jag kommer att visa pa nedan.
Inom relationsmarknadsforingen lanseras flera nya perspektiv pa
varde under 1990-talet.

Relationsmarknadsforingens vardebegrepp

Relationsmarknadsforing myntades som term och perspektiv i mitten
av 1980-talet (Berry 1983) och har direfter varit en livskraftig gren
inom framfor allt tjinstemarknadsforing, service management och
marknadsforing (se dven Berry 2002; Gronroos 2000; Gummesson
1995b; Storbacka & Lehtinen 2000). Skolbildningen utgors av en
sammanslutning av frimst nordiska och brittiska forskare. De ar kri-
tiska mot den amerikanska dominerande marketing management-
traditionen. Europeiska forskare menar att marketing management-
traditionens universalverktyg marknadsforingsmixen har blivit en
tvangstroja for dmnet. Deras kritik handlar om att den etablerade
synen pa transaktionen och marknadsforingsmixen ar allt for pro-
duktionsinriktad. I allt for hog utstrackning utgar den fran producen-
ten och inte frdn kundens perspektiv (exempelvis Gronroos 1990).
Aktuella studier under denna tid visar att det ar lonsammare att be-
hélla och utveckla befintliga kunder an att skaffa nya (Reichheld &
Sasser 1990). Det ar en insikt som bland annat ligger till grund for en
kritik av den kortsiktighet som karaktiriserar marketing manage-
ment-traditionens transaktionsperspektiv. Denna forstaelse far ex-
empelvis den nordiska skolan som &r en servicemotes- eller interak-
tionsorienterad skolbildning att omvandla sig till en relationsmark-
nadsforingsskola under 199o0-talet (se exempelvis Eksell 2005).
Denna omvandling kommer dven att medfora en del forandringar vad
giller synen pa varde.
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Relationens varde

1996 publicerar Annika Ravald och Christian Gronroos en av de forsta
artiklarna som lyfter fram att en relation mellan kund och foretag kan
ha ett varde. De menar att relationen vanligtvis inte inkorporeras som
en relevant aspekt i analysen av ett foretags viardeerbjudande. Ravald
och Gronroos menar att bade vardet av att ha en relation och pa vilket
sitt relationen paverkar kundens varseblivning av virde maéste tas
hansyn till nar erbjudanden analyseras. De argumenterar att relation-
en i sig kan ha stor paverkan pa det totalt upplevda vardet.

Figur 2 Kundens upplevda virde

Upplevda fordelar
Kundens upplevda vérde:

Upplevda uppoffringar

Killa: Annika Ravald & Christian Gronroos (1996). The Value Concept and
Relationship Marketing. European Journal of Marketing., vol. 30 (2): 20.

Ravald och Gronroos (1996) hiavdar vidare att ett foretag kan skapa
varde genom att reducera den uppoffring (sacrifice) som kunden upp-
lever vid ett kop, vilket kan ske genom att minimera relationskostna-
der for kunden (se figur 2). Om kunden upplever att fordelarna ar
storre dn uppoffringarna varseblir kunden virde. Vidare beskrivs de
av kunden upplevda fordelarna som en konstellation av service, sup-
port och materiella attribut. Uppoffringarna beskrivs som en val av
kostnader som kunden stills infor vid ett kop, sdsom anskaffnings-
kostnader och installations- och transportkostnader (Ravald & Gron-
roos 1996).

Relationsvirdets huvudsakliga inspirationskillor framtrader tyd-
ligt. Ravald och Gronroos (1996) utgar fran ett traditionellt fore-
tagsinternt perspektiv pa varde. Detta blir tydligt i beskrivningen av
hur ett foretag adderar virde till ett erbjudande. De stiller sig dven
bakom ett perceptionspsykologiskt perspektiv pa virde, eftersom de
beskriver varde som nagot som kunden varseblir, vilket innebar en
jamforelse mellan de fordelar som kunden upplever med erbjudandet
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och kundens upplevda uppoffringar. Detta pekar i sig pa att forfattar-
na aven ar inspirerade av gapmodellen som lanseras inom ameri-
kansk tjanstekvalitetsforskningen som anger att kvalitet ar resultatet
av forvantningar och upplevelsen (Parasuraman, Zeithaml & Berry
1985, 1988). Det enda som egentligen ar nytt i 4r Ravalds och Gron-
roos (1996) modell ar det ontologiska fokus pa relationen. Senare i
detta kapitel kommer jag att visa pa att den nordiska skolan idag stil-
ler sig bakom ett annat perspektiv pa virde.

Ett processorienterat perspektiv pa varde

I mitten av 1990-talet uppstar ett mer processorienterat perspektiv pa
viarde inom relationsmarknadsforing. Jagadish N. Sheth och Atul
Parvatiyar (1995) samt Evert Gummesson (1995a) ar de forsta fors-
karna att formulera grunden for detta perspektiv inom relations-
marknadsféring och Gummesson argumenterar (1995a, s. 250—151):

Customers do not buy goods or services; they buy offerings
which render services which create value. The offering and the
value consist of many components, some of them being activi-
ties (services), some being things (goods).

Gummesson (1995a) argumenterar att indelningen mellan varor och
tjanster egentligen ar irrelevant. Istillet ger han stéd at ett kund-
perspektiv pa virde dar kunden, erbjudandet och de komponenter
och aktiviteter som de dr forenade med star i centrum. Kunden anses
skapa viarde genom att nyttja foretagets tjanster eller varor, d.v.s.
varde skapas av kunden. Ett viarde avgors inte pa forhand eller varse-
blivs av kunden, utan ar dynamiskt, personligt och framvaxande. Det
ar forsta gangen som ett synsitt pa viarde presenteras inom mark-
nadsforing dar ett virde anses uppsta under en process som kunden
skapar.

Synsittet att virde anses uppstd niar kunden kan anvianda det
som foretaget erbjuder pa ett sitt som kunden upplever som me-
ningsfullt, bendmns vanligen value-in use (Gummesson 1995a; Sheth
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& Parvatiyar 1995). Det ar ett synsatt som allt fler forskare inom rela-
tionsmarknadsforingsomradet stéller sig bakom. Christian Gronroos
(exempelvis 2000) argumenterar for en syn pa viarde med ett pro-
cessperspektiv som tydligt fokuserar pa kundens virdeskapande pro-
cess ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv:

value for customers is created throughout the relationship by
the customer, partly in interaction between the customer and
supplier or service provider. The focus is not on the products
but on customer’s value-creating processes where value emerg-
es for customers and is perceived by them. [...] the focus of
marketing is value creation rather than value distribution, and
facilitation and support of a value-creating process rather than
simply distributing ready-made value to customers (Gronroos
2000, S. 24—25).

Gronroos (2000) anser att kundens viardeskapande process bor vara
fokus for marknadsforingen till skillnad fran de forskare som fore-
sprakar en mer transaktionsinriktad syn pa marknadsforing. I
ovanstaende citat lyfts dessutom relationen fram som avgorande for
kundens viardeskapande process. Det ar ocksa tydligt att vardet anses
uppsta under konsumtionen av tjansten. Detta synsatt utgor ett tyd-
ligt stidllningstagande mot det transaktionsorienterade perspektivet
pa viarde inom marknadsforing. Detta dr dock inte det enda perspek-
tiv pa viarde som lanseras under relationsmarknadsforingens paraply
under 1990-talet. Exempelvis introduceras ett perspektiv pa virde
som utgar fran foretagets perspektiv, men som dnda tar fasta pa lang-
siktigheten i relationen mellan kund och foretag.

Kunden har ett varde

Vid slutet av 1990-talet lanseras ett perspektiv pa viarde som bygger
pa antagandet att kunden har ett viarde for foretaget. Det ar ett per-
spektiv pa viarde som har foretaget som utgangspunkt och som utgér
fran antagandet att en kund har ett monetart viarde for foretaget sa
lange som denne dr kund (jfr Payne & Holt 2001, s. 159). Under se-
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nare ar har kundens livstidsvarde (customer life time value) blivit
mer eller mindre synonymt med detta synsatt pa varde (se exempelvis
Berger & Nada 1998; Haenlein, Kaplan & Schoder 2006; Kumar
2006). Till en borjan ar synsittet forknippat med relationsmarknads-
foring, men det ar numera spritt inom hela marknadsfoéringsdiscipli-
nen.

Detta synsitt bygger pd kundens forvantade framtida varde for
foretaget. Det gir alltsd att gora en berdkning pa kundens netto-
nuvarde i termer av kassaflode. Pa sa satt kan ett foretag avgora om
en kund kommer att bli 1onsam eller ej. Det dr tydligt inom denna
begreppsbildning att vardet ar i kunden eller i varje fall dennes kom-
mande transaktioner. Teoribildningen om kundens livstidsviarde har
uppkommit som en konsekvens av relationsmarknadsféringens grun-
dantagande att langsiktiga relationer alltid ar 16nsamma (exempelvis
Reichheld & Sasser 1990). Dessa grundantaganden har under senare
tid borjat ifrdgasdttas och nyanseras (exempelvis Kumar & Shah
2004; Kumar 2008). I borjan av 1990-talet kommer ytterligare ett
perspektiv pa viarde att introduceras i vilket kunden har en central roll
for skapandet av viardet. Detta perspektiv forestas inledningsvis av en
grupp av foretradesvis nordiska forskare som utgar fran ett strategiskt
perspektiv pa skapandet av virde.

Kunden ar en resurs i skapandet av varde

Richard Normann och Rafael Ramirez for fram tesen att foretag bor
stodja kundens viardeskapande genom att skapa vardeskapande sy-
stem, sa kallade vdrdekonstellationer eller vdrdestjdrnor (Normann
& Ramirez 1993, 1994). De menar att foretag bor samproducera varde
tillsammans med kunden. Kunden ses som en outnyttjad resurs for
foretaget. Vidare argumenterar de att foretag bor fokusera pa att
skapa vilfungerande vardeskapande system tillsammans med olika
ekonomiska aktorer, som exempelvis leverantorer, foretagspartners,
allierade och kunder. Samtliga parter bor arbeta tillsammans for att
samproducera varde.
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Ett liknande synsitt aterfinns hos exempelvis Solveig Wikstrom
(19964, s. 360) som argumenterar att foretag inte langre ar begran-
sade till att stodja kunden genom att erbjuda varor och tjanster, utan
foretag bor fokusera pa att stodja kundens egen viardeskapande roll.
Foretag bor forandra synen pa den egna verksamheten och fokusera
pa uppgiften att designa ett aktivitetssystem genom vilket kunden kan
skapa sitt eget varde. Wikstrom (1996b, s. 9) menar darfor att "det ar
inte langre en fraga om att skapa varde for kunden, utan det handlar
om att skapa varde med kunden och inarbeta kundens vardeskapande
i systemet” (min Oversattning).

Normann och Ramirez (1993) forestar ett synsitt pa sampro-
duktion dir olika aktorer arbetar tillsammans for att skapa virde for
och med kunden. Wikstrom (1996a, 1996b) kan sdgas foresta ett per-
spektiv dar kund, anstilld och foretag uppfattas som aktiva resurser
som samverkar med varandra for att varde ska skapas. For Normanns
del kan perspektivet anses vara en forstarkning av de idéer som fram-
fors i Service management. Ledning och strategi i tjdansteproduktion
(1983) dar han bland annat beskriver hur kunden kan anvéndas i
tjansteproduktionen.

I Reframing Business. When the Map Changes the Landscape,
bygger Normann (2001) vidare pad tanken att viarde skapas genom
interaktivitet. Han argumenterar for ett strategiskt synsatt pa var-
deskapande dar kunden inte enbart kan anses vara en mottagare, inte
heller anses vara verksamhetens upphov, utan kunden ar en medpro-
ducent som aktivt utformar vardeskapande. Normann bygger vidare
pa de antaganden som han lanserade i borjan av 1990-talet tillsam-
mans med Rafael Ramirez. Normann argumenterar att det nodvan-
digt att byta fokus ifran foretagets vardeerbjudande som enbart en
output till den virdeskapande processen och foreslar (2001, s. 115):

The offering is a reconfiguration of a whole process of value cre-
ation, so that the process — rather than the physical object — is
optimized in terms of relevant actors, asset availability, and as-
set costs.

Detta synsatt ligger till viss del i linje med C. K. Prahalad och Venkat
Ramaswamy (2004a, s. 7) som under 2000-talet argumenterar for en
syn pa viardeskapande dar interaktionen mellan kund och foretag ut-
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gor centrum for den vardeskapande processen. Detta perspektiv om-
definierar betydelsen av viardeskapande, och de argumenterar att
varde ar ett resultat av implicita forhandlingar mellan kund och fore-
tag. Darfor argumenterar Prahalad och Ramaswamy att foretag maste
arbeta for att mojliggora interaktioner av hog kvalitet mellan foretag
och kunder genom att "forsoka samskapa viarde med kunderna genom
ett tvangsmassigt fokus pa personliga interaktioner mellan kund och
foretag” (Prahalad & Ramaswamy 2004a, s. 7, min oversattning). Det
samproducerande perspektivet lyfter fram samtliga interaktionstill-
fallen mellan foretag och kund som mojligheter till virdeskapande
och virdeextraktion.

Den samskapande synen pa viardeskapande star i kontrast till det
transaktionsorienterade synsattet pa varde. Enligt Prahalad och
Ramaswamy (2004a, 2004b) skapas varde i samspel mellan foretag
och kund, och antas viaxa fram mellan parterna. Det ar alltsa ett pro-
cessinriktat perspektiv dar viarde inte dr nagot statiskt och fardigt,
utan nagot som vaxer fram och formas kontinuerligt. Detta perspektiv
pa varde behandlar kunden som en resurs, en aktor vars bidrag maste
inkorporeras i systemet for att vairdeskapande ska kunna ske. Det blir
diarmed en nyckeluppgift for foretaget att anpassa sina system sa att
kunden kan spela sin egen roll i systemet.

Inom tjansteforskningen har foretags anstillda vanligen behand-
lats som foretagets storsta resurs, vilket paverkat teoriutvecklingen
inom detta falt. Bland annat har modeller 6ver organisationen pre-
senterats som den uppochnedvinda pyramiden, vilket sitter de an-
stillda i fokus for verksamhet. P4 samma sitt menar forskare att den
anstallde ar en betydande resurs i virdeskapandet. Dunne och Barnes
(2000, s. 201ff) menar att samma viardeskapande process som foreta-
get forsoker skapa hos kunden, 4ven maste skapas hos den anstillde.
De argumenterar att viarde dr nagot som erbjuds eller skapas med
kunden i servicemoten:

Value is more than a trade-off between quality and price as it is
seen through reports provided by consumers about their service
encounters. These affective responses provide details and in-
sight into the nature and of these interpersonal interactions
(Dunne & Barnes 2000, s. 204).
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Detta perspektiv pa varde ligger i linje med traditionell tjansteforsk-
ning. Dunne och Barnes (2000) betonar de anstilldas roll i produk-
tionen av varde, och de kdnslomaissiga reaktioner som dessa kan ge
upphov till. Det framgar av deras resonemang att den anstillde anses
vara en strategisk resurs i foretagets arbete med att skapa viarde, men
forfattarna ger inte nigra exempel pa hur skapandet av viarde egentli-
gen gar till.

De senaste arens utveckling inom detta perspektiv, forutsatter
aven att samskapande av viarde sker i personligt utformade interakt-
ioner som baseras pa hur varje individ vill interagera med foretaget
(Prahalad & Ramaswamy 2004a, s. 10f). Det ar ett perspektiv pa vir-
deskapande som kommer att stilla helt andra krav pa foretags kom-
munikation jamfort med de standardiserade om an segmenterade
budskap som formedlas av foresprakare av det traditionella synsattet.

Det skulle visa sig att samskapande perspektiv pa varde, d.v.s.
viarde som en process som skapas i interaktion mellan foretag och
kund, skulle fa stort genomslag nar den nya tjanstelogiken lanserades
2004. Innan detta perspektiv presenteras kommer tre grundantagan-
den om skapandet av viarde som vuxit fram inom brittisk relations-
marknadsforing att introduceras.

Skapat, interaktivt och framvaxande varde

De brittiska forskarna David Ballantyne, Martin Christopher och
Adrian Payne (2003, s. 161ff) presenterar 2003 en artikel i vilken de
argumenterar att det finns tre olika antaganden om viardeutbytet,
vilka skapar tre olika perspektiv pa vardeskapande. De menar 1) att
varde skapas som ett erbjudande och levereras genom upprepade
transaktioner i leverantorskontrollerade relationer, d.v.s. sd kallat
skapat virde (managed value), 2) att virde skapas genom Omsesi-
diga interaktiva processer som delas genom forhandlade Gverens-
kommelser genom relationens varande, d.v.s sa kallat interaktivt
vdrde (interactive value), samt 3) att viarde skapas och delas i inter-
aktioner som vixer fram inom natverk av relationer, d.v.s. sa kallat
framvdxande varde (emergent value).
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Ballantyne, Christopher och Payne (2003) poangterar att det
forsta vardeperspektivet liknar marketing management-traditionen
(alltsd det traditionella synsattet), men ar mer upplyst i den bemar-
kelsen att det involverar bade att mota kundens krav och att uppna
langsiktiga managementmal. Det andra perspektivet dr baserat pa
interaktion sett som en social process som skapar ekonomiska utfall. I
detta fall skapas och delas varde i 6verenskommet samarbete mellan
involverade aktorer. Det tredje perspektivet ar tillampbart nar foreta-
get ar involverat i ett niatverk. Foretaget har en position inom nat-
verket och denna position avgor vilket virde som skapas och for vem
vardet skapas. Genom detta perspektiv skapar foretaget virde gemen-
samt med kunder och andra intressenter pa ett satt som Gvertrader
vanliga organisationsgranser. Avslutningsvis menar Ballantyne,
Christopher och Payne (2003) att viss 6verlappning antagligen sker
mellan dessa tre perspektiv.

De tre perspektiven pa viarde som presenteras har ar egentligen
inte nya. Artikeln utgor dock ett bidrag genom att det ar relativt fa
som vid denna tid poangterar att viarde skapas genom interaktiva pro-
cesser och overenskommelser genom relationens varande. Dessutom
har de tre perspektiven pa virde stor relevans for denna studies ana-
lytiska delar vilket jag aterkommer till senare i denna bok. I likhet
med andra forskare inom omradet anvinder Ballantyne, Christopher
och Payne (2003) dock fa empiriska exempel for att belysa hur skap-
andet av varde sker i interaktiva processer.

Darmed har jag kommit fram till presentationen av den nya
tjanstelogiken som inte enbart summerar flera av de diskussioner
som berorts i detta kapitel. Med lanseringen av den nya tjanstelogiken
kom flera av de perspektiv pa virde som presenterats i detta kapitel
att etableras och legitimeras pa en internationell arena.

Den nya tjanstelogiken

I borjan av 2004 publicerar Stephen L. Vargo och Robert F. Lusch
artikeln "Evolving to a New Dominant Logic for Marketing” i ansedda
Journal of Marketing vilket 4ven poangterats i avhandlingens forsta
kapitel (Vargo & Lusch 2004a). Artikeln skapar omedelbart stor dis-
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kussion inom dmnet marknadsforing, eftersom den utmanar flera av
disciplinens grundvalar (jfr Wengelin 2012). Forutom att argumen-
tera for en tjanstelogik for marknadsforing dar foretags samtliga
erbjudanden omfattas av ett tjansteperspektiv, kritiserar Vargo &
Lusch (2004a) varulogiken som dominerat marknadsforingsdmnet.
Istillet menar de att tjanstelogiken ska vara utgangspunkten for
marknadsforing, harav den “nya logiken”.

For att kunna anlagga ett tjansteperspektiv pa ett foretags samt-
liga erbjudanden, erbjuder Vargo och Lusch (2004a) en ny allomfat-
tande definition av:

[w]e define services as the application of specialised competen-
cies (knowledge and skills) through deeds, processes, and per-
formances for the benefit of another entity or the entity itself
(Vargo & Lusch 2004a, s. 2).

Den nya tjanstelogiken med dess medféljande nya tjanstedefinition
utgor en omorienterad marknadsforingsfilosofi som ar tillampbar pa
alla foretags marknadserbjudanden — en filosofi som ar gangbar dven
pa de erbjudanden som innehaller betydande materiella varuinslag
(Vargo & Lusch 2004a, s. 2f).

En av tjanstelogikens barande teser ror ett forandrat synsatt pa
vardeskapande. Det traditionella synsattet pa vardeskapande innebar,
som tidigare behandlats, att virde skapas inom foretaget och genom
foretags interna processer. Vargo och Lusch (2004a) argumenterar
for ett processinriktat perspektiv pa viarde. Varde anses uppsta nar
kunden kan anvinda det foretaget erbjuder pa ett sitt som kunden
upplever meningsfullt (value-in-use). De stiller sig med andra ord
bakom det perspektiv pd viarde som vixt fram inom relationsmark-
nadsforingen under 1990-talet (se exempelvis; Gummesson 1995a;
Sheth & Parvatiyar 1995).

Det ar dock inte det enda perspektivet pa viarde som ar forenat
med den nya tjanstelogiken. Vargo och Lusch (2004a) menar dessu-
tom att kunden alltid &r samproducent i skapandet av tjansten och
aven i vardeskapandet. For att underbygga sina argument lutar de sig
bland annat mot Normann och Ramirez (1993) tankar om hur varde
skapas samt Oliver, Rust och Varki (1998) utvidgning av synen pa vad
samproduktion av tjanster innebar. Vargo och Lusch (2004a) argu-
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menterar att marknadsforing pagar har och nu och att det snarare
handlar om “real-time marketing”. Dessutom menar de att foretag
endast kan foresla viardeerbjudanden. Forslaget innebar ett tydligt
avstandstagande fran den traditionella synen pa virde som nagot som
adderas till en vara i en produktionsprocess.

Den nya tjanstelogiken representerar for mig en blandning av
olika synsitt pa viarde. Vargo och Lusch (2004a) stodjer sig bland
annat pa forskning av den nordiska skolans foretridare. Gummessons
(1995a) stallningstagande om att vardeskapande endast ar mojligt nar
en vara eller tjanst konsumeras dberopas i artikeln. P& likande sétt
refereras Gronroos (2000) som argumenterar att fokus bor ligga pa
kundens viardeskapande processer. Vargo och Lusch (2004a) stodjer
sig aven pa amerikansk forskning om skapande av viarde. Detta tyd-
liggors bland annat i skrivningar om att kunden avgor (las varseblir)
vardet. Samtidigt beskrivs att varde inte en process som foretaget
ansvarar for pa egen hand, vilket ar ett forhallningssitt som ar etable-
rat i nordisk tjansteforskning sedan 1990-talet (exempelvis Normann
& Ramirez 1993, 1994). Den nya tjanstelogikens perspektiv pa varde
bygger darmed pa flera olika etablerade synsatt.

Ett overgripande tjansteperspektiv pa viardeskapande medfor
aven ett forandrat forhallningssatt till varor. Detta perspektiv pa var-
deskapande medfor att varor endast blir en distributionsmekanism
for tjansters utforande. En vara uppfattas innehalla viss kunskap och
anses darfor vara en applicering av utférandet av tjansten (Vargo &
Lusch 2004a, s. 8—9). Detta ir ett stillningstagande som kommer att
behandlas i storre utstrackning i kapitel fem.

Sammanfattningsvis skapar Vargo och Luschs (2004a) artikel en
vag av forskningsaktiviteter Over varlden. Marknadsféringsiamnet
beskrivs std infor sitt hitintills mest omfattande paradigmskifte och
amnet skiarskddas och ifragasitts (Lovelock & Gummesson 2004;
Rust 2004). Vargo och Lusch (2004a) argumenterar att de inte be-
traktar tjanstelogiken som deras egen utan den dgs av manga fors-
kare. Inte heller betraktas logiken som fiardig utan under utveckling
(Vargo & Lusch 2004a). Under foljande ar kommer ett mycket stort
antal artiklar att publiceras som har baring for den nya tjanstelogi-
kens definition och synen pa begreppet virde inom faltet.

Tidigare i avhandlingen har jag bland annat lyft fram en antologi
(Lusch & Vargo 2006) och ett temanummer i tidskriften Marketing
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Theory (Aitken m.fl. 2006) om den nya tjanstelogiken. De ar betydel-
sefulla bidrag som foljts av flera temanummer (exempelvis Vargo
2010, 2011; Witkowski 2011), avhandlingar (exempelvis Korkman
2006) och ett stort antal vetenskapliga artiklar i flera tidskrifter. Den
nya tjanstelogiken kommer att utvecklas och forfinas. Varde anses
inte langre samproduceras, utan samskapas (Lusch & Vargo 2008).
Det ar ett stillningstagande som tar fasta pa att ett virde inte anses
produceras av en organisation, utan ar nagot som skapas av flera par-
ter dar kunden har en sarskild roll (Vargo & Lusch 2008a). Dessutom
lamnar en del forskare begreppet viardeskapande (value-in-use) och
ersitter det med virde i kontext (value-in-context) — ett begrepp som
till skillnad fréan det foregaende anses ta vara pa ett vardes unika och
fenomenologiska natur (Vargo 2008). I avhandlingens avslutande
kapitel aterkommer jag till dessa begrepp dar jag dven kommer disku-
tera deras tillkortakommanden.

Litteraturgenomgéangen om den nya tjanstelogiken beskriver ett
forhallningssitt till skapandet av viarde som ligger i linje med vad som
framforts av nordiska forskare under 1990-talet. Den nya tjanstelogi-
ken ar darfor inte ny i den bemarkelsen. De forslag och antaganden
som fors fram i artikeln har behandlats inom olika delar av mark-
nadsforingsdisciplinen under 1990-talet utan att fa storre uppmark-
samhet eller genomslag inom den dominerande amerikanska marke-
ting management-traditionen. Det dr darfor overmod att pastd att
amnet befinner sig i ett paradigmskifte. Flera av de teorier, metoder
och perspektiv som presenteras som en del av den nya tjanstelogiken
en ar kidnda sedan tidigare och i viss utstrackning etablerade. Johan
Hultman och Richard Ek (2011) betraktar exempelvis diskussionen
om ett paradigmskifte med kritisk blick och argumenterar att graden
av nytdnkande ar 1dg. Utvecklingen kan snarare beskrivas som konti-
nuerlig och framéatriktad (Hultman & Ek 2011). Nymodigheten ligger
mojligen i att perspektiven presenteras som en skolbildning dven om
den endast utgor en sammanstillning av tidigare forskning, och att
artikeln ger tjansteperspektivet foretrade framfor varuperspektivet.
Dessutom ar det en nyhet i sig att artikeln publiceras i Journal of
Marketing, vilken kan beskrivas som en marketing management-
tidskrift. Den domineras foljaktligen av artiklar som har fokus pa
marknadsforing av varor.

44



Till sista bor poangteras att antalet relevanta bidrag inom forsk-
ningslitteraturen ar sa stort att de inte kan presenteras pa ett rattvist
satt i ett kapitel i en avhandling. Darfor har jag valt att lyfta fram de
mest centrala bidragen utifran studiens syfte och omfattning.

Vardebegreppet i forandring

Marknadsforingsimnet adrvde ett samhéillsekonomiskt vardebegrepp
fran nationalekonomin som sedan Adam Smiths dagar fokuserat pa
produktionsfaktorer som arbetskraft, naturresurser och kapital
(Smith 1776/1991). Under decennier fokuserade marknadsforings-
forskare pa hur marknaden skulle vara utformad for att dess parter
skulle kunna utfora transaktioner pa ett effektivt satt (exempelvis
Cherington 1920).

Under 1970-talet forstiarktes det transaktionsorienterade arbets-
sittet genom att ett antal inflytelserika artiklar etablerade utbytet som
ontologiskt fokus for marknadsforingsdisciplinen (exempelvis Bagozzi
1975; Kotler 1972). Det skapade en rorelse inom dmnet som allt mer
kom att arbeta med konsumentbeteende, en tradition som i stor ut-
strackning hamtade inspiration fran positivistiskt inriktad kogni-
tionspsykologi, som syftade till att fortydliga konsumentens beteende
fore, under och efter utbytet av varan.

Marknadsforingsamnets fokus pa utbyte och transaktionsvarde
har kritiserats (exempelvis Sheth & Parvatiyar 2000). Sedan 1990-
talet har antalet vardebegrepp som lanserats av forskare okat explo-
sionsartat. Den trenden menar jag beror pa en otillricklighet med
transaktionsperspektivet pa virde (value-in-exchange). Flera av be-
greppen harror fran Aristoteles grundlaggande kategorisering bruks-
varde och bytesvirde, vilken kommit att dominera marknadsforings-
amnet. Inom foretagsekonomin ar det framst den nationalekono-
miska synen som influerat &mnet. Begreppet viarde kan genom detta
perspektiv i det narmaste likstidllas med nytta d&ven om national-
ekonomin betraktar nyttan pa samhéllsniva snarare dn foretagsniva.
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Inom foretagsekonomin blir det klassiska synsittet pa viarde syn-
ligt i modeller som exempelvis Michael Porters (1985) vardekedja,
vilken fatt stor tillampning och spridning inom strategi, men aven
inom foretagsekonomins andra dmnen. I denna modell som behand-
lar viarde pa foretagsniva kan virde jaimstillas med monetirt varde.
Vanligen bendmns detta monetira viarde i termer av ett bokfort virde
eller forsaljningsvarde.

Under 2000-talet etableras ett virdebegrepp som ar processuellt
och subjektivt och som tar sig in i marknadsforingsdisciplinens fin-
rum (Vargo & Lusch 2004a). Detta resulterar i en omdaning av 4m-
nets ontologiska fokus och numera ar skapandet av viarde en central
del av dmnets definition (AMA 2004, 2008). Exakt vad som avses
med att skapa varde ar inte klarlagt, eftersom antalet influenser ar
flera och definitionerna ar manga Likvdl har Vargo och Luschs
(2004a) banbrytande artikel om den nya tjanstelogiken och efter-
foljande artiklar (exempelvis Vargo & Lusch 2008) gett forutsattning-
ar for ett forandrat forhallningssitt till vairde som fenomen.

Sammanfattningsvis tva overgripande utgangspunkter kan ur-
skiljas i forskningsarbetet med varderelaterade fenomen inom mark-
nadsforing. Det ar dels organisationen, dels kunden. Ur ett ontolo-
giskt och epistemologiskt perspektiv finns skillnader som bottnar i
var viardet anses finnas (ontologi) och hur man kan forstd det
(epistemologi). For ett foretag anses alltsa virde finnas antingen i
produkten eller hos kunden. Vardet for kunden anses dock ligga i
dennes perception eller process.

Arbetet kan i viss utstrackning betraktas som snavt, eftersom
forskarna i mycket begransad utstrackning tycks ha gétt utanfor sina
egna teoretiska ramverk och forestdllningsvarldar. Istéllet har de ar-
betat med samma grundantaganden och perspektiv som styrt mark-
nadsforingsamnet med dem senaste decennierna. Flera av slutsatser-
na av detta arbete ar parallella och likvardiga de som fordes fram om
servicekvalitet och kundtillfredsstéllelse. Detta pekar pa ett behov av
fornyelse och nytinkande inom omradet, bdde vad giller teoretisk
inspiration, ontologisk utgadngspunkt och metodologi.

Fa forskare arbetar med angreppssatt dar process har problema-
tiserats utifran andra perspektiv an kund- och organisationsperspek-
tivet. I likhet med Woodruff och Flint (2006) menar jag att mark-
nadsforingsdisciplinen tycks ha en begransad forstdelse for varderela-
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terade fenomen. Allt for stor vikt har lagts vid att lansera olika definit-
ioner och kategoriseringar inom gingse ramar, utan att ifragasatta
perspektivens grundantaganden och utgadngspunkter.

Allt for lite forskning har fokuserat pa att undersoka virde som
process, exempelvis vardeskapande ur ett holistiskt perspektiv. En
sadan utgangspunkt ger mojlighet att analysera andra processer dn
enbart de primart foretags- och kundfokuserade, och 6ppnar for en
mer djuplodande och empirisk rik analys. Denna begransade behand-
ling av varde ar en konsekvens av att marknadsforingsamnet har ut-
gatt fran ett perceptionspsykologiskt perspektiv under lang tid. Varde
blir ur detta perspektiv ett resultat av en kunds utvirderande percep-
tion av ett erbjudande.

Litteraturgenomgangen i detta kapitel visar att det finns ett be-
hov av perspektiv i analysen av virdeskapande processer, som inte
utgar fran den etablerade ontologiska grundsynen som dominerat
inom marknadsféringsamnet. Det finns ett behov av perspektiv som
Ooppnar for en analys av viardeskapande som antar ett mer holistiskt
perspektiv dn de som presenterats i detta kapitel. For att kunna tyd-
liggora och analysera hur vardet av gistfrihet skapas i olika kontexter
i en situerad verklighet, kriavs teoretiska och metodologiska perspek-
tiv som understodjer detta arbete. Till skillnad fran flera forskare som
presenteras i detta kapitel anser jag att varde kan forstas och analyse-
ras som ett kulturellt, samhaélleligt och socialt fenomen som inte be-
hover grundas i en kund eller gésts utsagor om virde. Utan ett viarde
kan analyseras och slutledas ur ett andra sorters empiriskt material.

Som ett led i etablerandet av ett perspektiv som bidrar till att
uppfylla de tvarvetenskapliga ambitionerna som introducerades i av-
handlingens forsta kapitel, kommer nu perspektiv, metodologi och
metoder att presenteras. I foljande kapitel presenteras framst den
symboliska interaktionismen som teoretiskt perspektiv. Den symbo-
liska interaktionismen erbjuder teoretiska perspektiv for att analysera
de ekonomiska och sociala processer som i foreliggande studie antas
ha betydelse for viardens tillblivelse. I detta sammanhang bor lyftas
fram att hur sociala och ekonomiska processer ar sammanvavda, har
studerats inom ekonomisk sociologi (exempelvis Beckert & Aspers
2011). I avhandlingen avhéller jag mig fran att fordjupa mig inom
omradet ekonomisk sociologi, eftersom den &r en studie i tjanste-
vetenskap. Studiens bidrag faller dirmed inom tjanstevetenskap samt
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service management och marknadsforing, aven om studien har rele-
vans for amnen som ekonomisk sociologi och strategisk kommunikat-
ion. Den symboliska interaktionismen ger dven verktyg for att folja,
harleda och tolka interpersonella liksom sociala och kulturella pro-
cesser. Denna teoretiska utgangspunkt ar avgorande for att anligga
ett perspektiv pa viardeskapande som skiljer sig markant fran de an-
satser som presenterats i avhandlingens tva forsta kapitel. Det ar en
utgadngspunkt som Oppnar for en tolkande och reflexiv forstaelse for
hur virde blir till. Avslutningsvis presenteras etnografi som metodo-
logisk utgangspunkt for studien och de metoder samt materialkatego-
rier som varit betydelsefulla under faltarbetet.
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3 Perspektiv, metodologi
och metoder

It is evident that any research grounded in symbolic interaction-
ism will be tentative, empirical and responsive to meaning. The
social world is taken to be a place where little can be taken for
granted ab initio, a place not of statics but of process, where
acts, objects and people have evolving and intertwined local
identities that may not be revealed at the outset to an outsider
(Rock 2001, s. 29).

I foregédende kapitel dras slutsatsen att forskning om viardeskapande
foretradesvis har bedrivits med fokus pa organisationens eller kun-
dens skapande av virde. Fa forskare lyfter blicken bortom dessa akto-
rer och intar ett bredare perspektiv pa hur virde blir till For att an-
lagga ett perspektiv pa vardeskapande som inkluderar processer vilka
stracker sig bortom en organisations inre produktionsprocesser och
individers upplevelser kravs fler utgangspunkter och perspektiv, dn
de som traditionellt anvinds inom service management och mark-
nadsforing. Vad som kravs ar teoretiska perspektiv som fangar de
immateriella och symboliska delarna av de processer som vixer fram
mellan en organisation och dess kunder, men framfor allt kravs per-
spektiv som fangar hur processer uppstar, forhandlas och vaxer fram i
forhallande till varderingar, kontext och situation.

Den o6vergripande arbetsgidngen i denna studie kan beskrivas
som framviaxande (emergent research design), vilket innebar att ar-
betssatt forandrats och utvecklats i takt med de utmaningar som fors-
karen stillts infor (se exempelvis Hammersley & Atkinsson 2007).
Redan vid startpunkten for projektet valdes ett etnografiskt angrepps-
satt som metodologisk utgangspunkt. Det etnografiska angreppssittet
har beskrivits som holistiskt (Marcus 1995), vilket i denna studie har
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gett mojlighet att samla in och analysera olika sorters empiriskt
material med hjalp av flera metoder och forena olika teoretiska per-
spektiv. Ett holistiskt perspektiv kan givetvis kritiseras for att vara
allomfattande och for att avgransa min utgangspunkt, har jag valt att
lyfta fram ett par teoretiska perspektiv som bidrar till att tydliggora
studiens ramar, innehall och avgransningar.

Forutom ett 6vergripande angreppssatt kravs dven ett teoretiskt
perspektiv som kan fanga och ge mojlighet att analysera de symbo-
liska och immateriella delarna av skapandet av viarde. I denna av-
handling anvinds framfor allt den symboliska interaktionismen som
en teoretisk utgangspunkt som bade skapar ett ramverk for analys av
mellanmansklig interaktion och en kinslighet for de symboliska in-
neborderna i ett empiriskt material. Perspektivet bidrar i studien till
att etablera och specificera en holistisk utgdngspunkt for analys av
olika sorters material och aven forstaelse for hur olika materialkate-
gorier ar sammanfldtade och skapar mer komplexa betydelser (jfr
Rock 2001).

Foljaktligen, syftet med detta kapitel ar att redogora for den
symboliska interaktionismen som teoretiskt perspektiv, etnografi som
metodologisk utgangspunkt for avhandlingen och de metoder som
anvants under materialinsamlingen samt hur materialet valts ut och
analyserats.

Den symboliska interaktionismen

Den symboliska interaktionismen kategoriseras vanligen som var-
dagens sociologi (everyday sociology) — ar en rorelse som inte enbart
samlar den symboliska interaktionismen, utan dven etnometodologi,
dramaturgi, fenomenologi och existentiell sociologi under samma
overgripande begrepp. Vardagens sociologi utgors av en samling teo-
retiska ansatser som bland annat préglas av ett tydligt mikroperspek-
tiv pa vara vardagliga aktiviteter (Adler, Adler & Fontana 1987).
Rorelsen uppstod i mitten av 1900-talet som ett resultat av ett
missndje med den dominerande amerikanska makroteorin. I den
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sistndimnda rorelsen var framstillningar av individen i samhallet av
mycket deterministisk karaktiar. Antingen framstilldes aktéren som
en tabula rasa som internaliserade samhallets normer i 6nskan att
uppna grupptillhorighet, eller ocksa framstilldes aktoren som en
homo economicus — en individ som utvecklade sociala, politiska och
ideologiska sardrag som ett resultat av dennes klasstillhorighet. Dessa
teorier skapade bilden av en aktor som var 6verdrivet passiv och be-
gransad. Denna bild tog teoretiker som forestod ett mikroperspektiv
stillning emot (Adler, Adler & Fontana 1987, s. 218). Dessa strom-
ningar var inspirerade av amerikansk pragmatism och tysk fenome-
nologi. Huvudsakligen studerades normer och mening primart utifran
ansikte mot ansikte-relationer mellan méanniskor (Harste & Mortens-
en 2003; Hammersley 1988).

Rorelsen hirleds i allménhet tillbaka till sociologen George Her-
bert Mead (1934/1967), men det ar hans larjunge Herbert Blumer
som gav rorelsen dess nuvarande namn och formade dess grundmani-
fest i boken Symbolic Interactionism (1969/1985). Denna bok inne-
haller Blumers mest betydelsefulla artiklar fran 1930- till 1950-talen.
Blumer har beskrivit utgdngspunkten for rorelsen pa foljande satt:

The symbolic interactionism approach rests on the premise that
human action takes place always in a situation that confronts
the actor and that the actor acts on the basis of defining this sit-
uation that confronts him (Blumer refererad i Rock, 2001, s.

27).

Rorelsen vilar darfor pa ett antagande om att mansklig handling ar
beroende pa hur aktoren definierar situationen, inte hur den ir, vilket
jag kommer kommentera med viss noggrannhet nedan. Implicit i cita-
tet finns dven ett antagande om idealism som for fram betydelsen av
att medvetandet utgor en organiserande process i historien, samhallet
och psykologin. Vi reagerar inte pa fakta som de verkligen dr, utan vi
reagerar pa var medvetenhet om dessa fakta. Det 4r med andra ord en
medvetenhet som ar tolkad och upplevd av individen (Rock 2001, s.
27).

Den symboliska interaktionismen later sig inte litt definieras el-
ler avgriansas fran andra sociologiska eller socialpsykologiska skol-
bildningar. Paul Rock (2001, s. 27) menar exempelvis att:
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Symbolic interactionism has always been an open, deceptively
modest, loosely organized and selfconsciously unreflective prac-
tice, and it has never been possible (or even deemed desirable)
to lay down precisely what it comprises.

Trots rorelsens obendgenhet att lata sig definieras och avgrinsas,
kommer jag i den inledande delen av detta kapitel att redogora for ett
par av den symboliska interaktionismens grundantaganden, sirdrag
och ontologiska utgangspunkter. Denna redogorelse fungerar som en
grundval for det perspektiv som anvands i foreliggande studie.

Presentationen och urvalet liksom den senare analytiska tillamp-
ningen karaktiriseras av ett pragmatiskt forhallningssitt till den
symboliska interaktionismen. Valet av teoretiska bidrag har avgjorts
av deras formaga att skapa ett perspektiv som kan bidra till att be-
svara studiens fragestillningar, snarare dn deras formaga att falla
inom en relativt sndv ram for symbolisk interaktionism. Med tanke pa
att den symboliska interaktionismen inte har ambitionen att etablera
tydliga ramar for dess omfattning, finner jag ingen anledning att for-
soka vara renldrig. Mitt urval av teorier karaktiriseras av en viss grad
av eklekticism. Jag fokuserar pa de perspektiv och framfor allt teore-
tiska verktyg som anvinds i studiens avhandlande del. Det ar defini-
tion av situationen, scenen, interaktionen, ritualen, griansarbete och
kontextuella ramar. I avsnittet Analysmodell beskriver jag hur dessa
teorier anvands for att analysera det empiriska materialet.

Definition av situationen

I tidigare avsnitt framforde jag att den symboliska interaktionismen
bygger pa ett antagande om att manniskors medvetande utgor en or-
ganiserande process i historien, samhallet och psykologin. D4 ménni-
skan inte reagerar pa fakta som de verkligen ir, utan pa medveten-
heten om dessa fakta, reagerar manniskan pa en medvetenhet som ar
tolkad och upplevd (Rock 2001, s. 27). En avgorande del i formandet
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av denna forstaelse inom den symboliska interaktionismen etablera-
des genom sociologen William Isak Thomas tes om att definiera situ-
ationen. Den har en sarstillning inom rorelsen:

Preliminary to any self-determined act of behavior there is al-
ways a stage of examination and deliberation which we may call
the definition of the situation. And actually not only concrete
acts are dependent on the definition of the situation, but gradu-
ally a whole life-policy and the personality of the individual
himself follow from a series of such definitions (Thomas 1923, s.
X).

Definition tydliggor inte enbart det faktum att aktoren inte reagerar
pa situationen i sig, utan dven hur denne definierar situationen. Defi-
nitionen skapar forstaelse for att aktoren tar hansyn till situationens
hela kontext. Detta var en standpunkt som Thomas senare utvecklade
och sammanfattade pa foljande sitt: ”if men define situations as real,
they are real in their consequences” (Thomas & Thomas 1928). Detta
antagande kom senare att bendmnas Thomasteoremet inom sociolo-
gin.

Thomas anvidnde “definition av situationen” som ett sitt att ta
avstand fran en forenklad, positivistisk syn pa manniskan som enbart
reagerade pa stimuli, vilket var den forharskande synen pa manni-
skan under denna tidsperiod. Senare skulle &ven Thomas definition
av situationen tillsammans med ett antal av George Herbert Meads
idéer anvindas inom den symboliska interaktionismen for att ta av-
stand fran den forharskande strukturella funktionalismen.

I ”den minskliga situationen” inkluderade Thomas darfor fak-
torer som ar gemensamma for bade aktor och observator, som exem-
pelvis fysisk miljo, sociala normer och andra aktorers beteende. Den
kan dven inkludera faktorer som &ar unika for aktéren, hur aktoren
specifikt varseblir situationen, vad den betyder eller hur aktéren defi-
nierar situationen (Volkart 1951, s. 2).

Dessa utgangspunkter har varit betydelsefulla i foreliggande stu-
die. De har varit viktiga begynnelsepunkter under insamlingen och
analysen av materialet. Synsittet har mgjligen varit mest betydelse-
fullt vid insamling, analys och tolkning av observations- eller inter-
vjumaterialet, men har adven varit betydelsefullt vid insamling och
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analys av det historiska och samtida materialet. Genom att analysera
och lyfta fram situationen som utgangspunkt i detta material, formas
och tydliggors en forstaelse for situationen kontext, samhaille och
historia. Ett annat begrepp som haft betydelse i formandet av en for-
staelse for kontext ar Erving Goffmans dramaturgiska begrepp scen.

Scenen

Begreppet scen presenteras som ett av de mest betydelsefulla elemen-
ten i Erving Goffmans dramaturgiska perspektiv som introduceras i
Presentation of Self in Everyday Life (Goffman 1959). Scenen presen-
teras som den plats dir manniskor framfoér sina roller och férsoker
skapa intryck pa varandra. Goffmans scenbegrepp ar anviandbart for
att tydliggora brott eller beteenden som strider mot de sceniska be-
tingelserna. Dessa kan vara speciellt intressanta att uppmarksamma i
en studie av viardeskapande med tanke pa att brotten tydliggor de
normer, forvintningar och grianser som ar forbundna med situation-
en.

Scenen paverkar manniskor och skapar ramar for vad som kan
framforas. Den svenske sociologen Johan Asplund (1980, s. 129) me-
nar att Goffmans scenbegrepp reducerar det manskliga handlandet
till sceniska betingelser. Scenen antas paverka och forma framtradan-
den, interaktioner och beteenden som utférs pa scenen. Det innebar
att scenen sitter granser for vad som ar mojligt att framféra och vem
som har mojlighet att framtriada (Berg 1995, s. 163).

I ett senare verk poangterar Erving Goffman (1982, s. 4) att vissa
miljoer bar sirskilda kulturella antaganden och darfor skapar for-
vantningar pad situationen. Exempel pa sddana miljoer ar fabriker,
flygplatser och sjukhus. P4 motsvarande sitt menar jag att ett hotell
ar en miljo som har sarskilda kulturella fortecken. Ett hotell har i lik-
het med ovan namnda exempel en sarpraglad fysisk miljo, personal
och gister har sirskilda roller o.s.v. Jag aterkommer till detta i senare
kapitel. Goffman (1982, s. 4) summerar de forvintningar som scen
eller miljo medfor pa foljande sitt:
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It is plain that each participant enters a social situation carrying
an already established biography of prior dealings with the oth-
er participants — or at least with participants of their kind; and
enters also with a vast array of cultural assumptions presumed
to be shared.

I detta citat framtrader en delvis annan syn pa hur situationen skapar
forvantningar pa interaktionerna. Goffman skriver om social situa-
tion, vilken tycks ha mer gemensamt med begrepp som sammanhang,
miljo, kultur och kontext. Hirmed narmar vi oss en mer dynamisk
syn pa hur en aktor betraktar den situation som hon eller han trader
ini.

Synsattet kommer att anviandas i avhandlingen for att lyfta fram
och analysera hotellet som en sarskild miljo och en kontext som moj-
liggor, respektive omojliggor olika processer. Vid sidan av teoretiska
begrepp som definition av situationen och scen kommer ett antal be-
grepp att anviandas for att analysera situationens definition, aktorer-
nas forhallande till varandra och de sociala strukturer som de ar for-
knippade med. Social interaktion ir ett forsta begrepp som anviands
for att analysera moten mellan de aktorer som studerats i denna stu-
die.

Social interaktion

Once individuals — for whatever reason — come into one anoth-
er’'s immediate presence, a fundamental condition of social life
becomes enormously pronounced, namely, its promissory, evi-
dential character (Goffman 1982, s. 3).

Inom den symboliska interaktionismen anses social interaktion ha en
avgorande betydelse for hur mening skapas. Herbert Blumer
(1969/1985, s. 2) menar att: “The meaning of such things is derived
from, or arises out of, the social interaction that one has with one’s
fellows.” Ett foremals betydelse harrors ur den sociala interaktionen
med ens medmanniskor. Det innebar att interaktionen ar betydelse-
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full for hur manniskor definierar situationen med dess manniskor och
ting. Interaktion, liksom scen, ar darfor betydelsefulla verktyg for att
forsta hur manniskor skapar mening i olika situationer.

Sociologen Erving Goffman, en av de mest inflytelserika teo-
retikerna inom den symboliska interaktionismen, har intresserat sig
for ansikte mot ansikte-interaktioner. Goffman definierar social in-
teraktion pa foljande satt:

Social interaction can be identified narrowly as that which
uniquely transpires in social situations, that is, environments in
which two or more individuals are physically in one another’s
response presence (Goffman 1982, s. 2).

Det dr darmed en definition av interaktion som pa ett tydligt sétt lyf-
ter fram individernas 0msesidiga narvaro som en nodvandig forut-
sattning for social interaktion. Detta medfor att exempelvis ett tele-
fonsamtal, eller telefonkonferens framfor en datorskdarm inte ses som
social interaktion. Goffmans stillningstagande kan delvis ses som ett
uttryck for den tidsalder han befinner sig i nar han skriver Presenta-
tion of Self in Everyday Life (1959). Telefoner betraktades fort-
farande i mitten av 1900-talet som relativt ny teknik. Om Goffman
uppdaterat sina teorier, hade han kanske nyanserat sin standpunkt
om mainniska till minniska-interaktioner, och mojligen inkluderat
andra typer av interaktioner. Inte desto mindre utgor hans stallnings-
tagande en snav definition av social interaktion.

Erving Goffman (1982, s. 3) argumenterar att ansikte mot an-
sikte-interaktioner tenderar att vara relativt avgransade i bade rum
och tid. Definitionen medfér dirmed en begriansning i tid. Den kom-
mer ocksd att vara paverkad av platsen dar den utfors och vara prag-
lad av dess karaktar.

Den sociala interaktionen ar avgorande for hur féremal fir me-
ning inom den symboliska interaktionismen, vilket har stora konse-
kvenser for hur tjanster, vardeskapande och serviceméten kommer
att behandlas i denna avhandling. Det innebar att mening anses upp-
std i definitionen av situationen, vilken i allra hogsta grad ar beroende
av de interaktioner som aktorerna deltar i. Interaktionerna och defi-
nitionen av situationen ar beroende av det sammanhang, eller den
kontext, som de utfors i. Ett av de teoretiska verktyg som har mojlig-
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het att koppla ihop kontext och interaktion och samtidigt ge forstaelse
for de symboliska aspekterna av omgivningen och interaktionen ar
ritualen.

Ritualen

Antropologen Arnold van Gennep ar en av de forsta forskare som in-
troducerade anviandningen av rituell analys. Han utforskade de for-
andringsprocesser som forknippas med manniskans forandrade vill-
kor och identitet i olika kulturer med hjilp av passageriten. I den
banbrytande Rites of Passage (1909/1960) skiljer van Gennep mellan
tre olika faser, eller tre olika typer, av passageriter. Dessa ar separat-
ion, transition och inkorporation. Van Gennep menar att en passage-
rit forvandlar en plats, ett forhallande, en social position eller alder
(van Gennep 1909/1960). Den behover darfor inte enbart gilla en
manniska eller en grupp méanniskors sociala forvandling (Hornborg
2005, s. 48). I den forsta fasen, separationen, lamnar en person en
etablerad och stabil position. I den andra fasen, transitionen, passerar
personen genom en period av osdkerhet, en sorts “social limbo” som
delar fa karaktirsdrag med tiden som foregar eller kommer efter
transitionen. Den tredje fasen, inkorporationen, inkluderar symbo-
liska fenomen och handlingar som representerar personens ater-
komst till sin nya, relativt stabila position i samhallet (Turner 1982, s.
24f). Detta perspektiv pa ritualen kommer att anvindas som analy-
tiskt verktyg for att skapa forstaelse for den foradndring som en gist
gar igenom i samband med hotellvistelsen.

Emile Durkheim forde in rituell analys i sociologin. I The Ele-
mentary Forms of Religious Life (1912/1965) argumenterar Durk-
heim att: "[R]ites are the rules of conduct which prescribe how a man
should comport himself in the presence of the sacred objects”
(1912/1965, s. 56). For Durkheim stod den religiosa ritualen i fokus.
Det finns darfor inget som tyder pa att han 6nskade att ritualen skulle
anvandas for att belysa interaktionerna mellan ménniskor eller skapa
grund for en interaktionsteori. Manga ar dock de sociologer och sym-
boliska interaktionister, som blivit inspirerade av Durkheim och ut-
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fort tillampningar av hans teoretiska utgangspunkt inom olika intres-
seomraden.

En teoretiker som inspirerats av Durkheims ritualbegrepp ar Er-
ving Goffman. For Goffman utgor ritualen en metafor for att forsta
det sociala livet. I likhet med Durkheim beskriver Goffman ritualen i
termer av offer, acceptans och tack(sdgelse). Foljaktligen menar
Goffman att aktorer kan bega ritualbrott och kan vara tvungna att
utfora ritualoffer for att aterigen skapa balans i ritualen (Goffman
1955/1967, s. 22). I uppsatsen "On Face Work: An Analysis of Ritual
Elements in Social Interaction” (1955/1967) introduceras begreppen
ansikte (face) och ansiktsarbete (face-work). Dessa ar betydelsefulla
for Goffmans drivandet av tesen — att huvudsyftet med ansiktsarbete
ar att individen uppratthaller den rituella ordningen i det sociala livet.
Goffman redogor for tekniker som manniskan anvander sig av for att
forhindra att ritualbrott uppstir, men ocksd siatt som aktorerna
kommer att anvédnda sig av for att ateruppratta den rituella ordningen
om ritualen har brutits. Goffman definierar ritualen:

I use the term ritual because I am dealing with acts through
whose symbolic component the actor shows how worthy he is of
respect or how worthy he feels others are of it (Goffman

1955/1967, s. 19).

I citatet framtriader Goffmans syn pa ritualen och hans intresseom-
rade. Ritualen ar en symbolhandling som forandrar forhallandet mel-
lan aktorer. Den ar ett redskap som aktorer anvander for att etablera
respekt och visa vordnad infor varandra. Utgdngspunkten att ritualen
ar en symbolhandling, har flera av Goffmans efterfoljare tagit fasta
pa.

En sociolog som inspirerats av bdde Emile Durkheim och Erving
Goffman &ar Jonathan Turner. I boken Face to Face argumenterar
Turner (2002) att ritualen ar den nyckelmekanism som medger att
individer far kontakt med den sociala strukturen och kulturen. Ju mer
ritualerna utfors for att symbolisera gruppens kultur och struktur som
en symbol, desto storre kommer den emotionella upphetsningen och
samhorighetskédnslan att vara. Ett liknande synsitt aterfinns hos so-
ciologen och interaktionisten Randall Collins (2004, s. 44) som i
boken Interaction Ritual Chains menar att ritualen har forméga att
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generera symboler och darfor skapar mening for manniskor som del-
tar i dessa.

P& liknande satt som Erving Goffman, Jonathan Turner och
Randall Collins lyfter jag fram ritualens symboliska betydelse. Ritua-
len ses har som den mekanism vilken tydliggér de symboliska inne-
border som aterfinns och skapas av dterkommande och repetitiva
delar i moten mellan olika aktorer som halsningar, givande av service
0.s.v. I denna studie anvands den for att analysera hur interaktioner-
na mellan méanniskor bidrar till att skapa mening. Ritualen bidrar till
att tydliggora de varderingar som ar forknippade med en specifik si-
tuation eller kontext, samtidigt som den skapar varden. Hur detta
sker kommer jag visa senare i avhandlingen. Exempelvis har incheck-
ningen, en central, symbolladdad process som gésterna genomfor vid
ankomsten till hotellet, analyserats med rituell analys. Vid sidan av
ritualen har ytterligare ett antal teoretiska verktyg anvants for att be-
skriva och analysera de processer som skapas i manniskors moten.
Sociologen och socialpsykologen Johan Asplunds (1987a) begrepp
social responsivitet och responsorum ar tvda av dem som kommer
introduceras harnast.

Social responsivitet och responsorium

I Det sociala livets elementdra former introducerar Johan Asplund
(1987a, 12f) begreppet social responsivitet. Tva eller flera personer
kan anses vara socialt responsiva niar de ar medvetna om varandras
existens och nar de under en pagéende process visar en uppriktig re-
aktion pa den andre partens beteende. Asplund (1987b) argumenterar
vidare att social responsivitet karaktiriseras av ett rollovertagande.
Med detta avses att den ena parten kan antecipera den andre partens
beteende och utfora en handling i dennes stille. Motsatsen till social
responsivitet ar asocial responsivitet — ett fenomen som Asplund inte
utvecklar i nagon storre utstrackning (1987a). Ett fortydligande vad
giller detta bor goras. Nar tva personer ar socialt responsiva pa ett
oinskrankt sitt formar parterna ett responsorium. Asplund (1987b, s.
11) menar att ”[iJnom ramen for ett responsorium finns inga inslag av
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asocial responsloshet, men till allt det som faller utanfor responsoriet
forhaller sig de involverade personerna asocialt responslost”. I denna
studie lyfts responsorium fram som ett analysverktyg av interaktioner
mellan olika aktorer. I likhet med ritualen bidrar social responsivitet
till att visa pa de forvantningar och normer som ar féorknippade med
sociala moten i relationer mellan gést och receptionist. Vid sidan av
dessa begrepp anviands dven gransarbete (boundary work) som ett
analysverktyg for de varden som skapas i etablerandet, forhandlandet
eller uppratthéllandet av kulturella kategorier som ror vardeerbju-
dande, interaktioner och platser.

Gransarbete

Forskning om gorande av granser och gransarbete (boundary work)
ar ett etablerat forskningsomrade inom samhallsvetenskapen, vilket
har forknippats med forskning om kognition, social och kollektiv
identitet, kulturellt kapital, hegemonisk maskulinitet etc. Lamont &
Molnar 2002). Ursprunget till intresset kan hérledas till Emile Durk-
heims The Elementary Forms of Religious Life i vilken det profana
sarskiljs fran det sakrala (Durkheim 1908/1965). Dagens samhallsve-
tenskapliga forskning fokuserar vanligen pa processer, sdsom gorande
av granser (boundary work), oOvertridande av grinser, territo-
rialisering eller atertagande av omraden samt institutionalisering av
granser (Lamont & Molnar 2002).

Sociologerna Michele Lamont och Virag Molnar (2002, s. 168)
introducerar begreppsparen symboliska och sociala grdnser for att
battre kunna tydliggora betydelsen av symboliska resurser, kon-
ceptuella distinktioner och kulturella traditioner i skapandet, upp-
ratthallandet, utmanandet av eller upplosandet av institu-
tionaliserandet av sociala skillnader som klass, kon eller ras etc.

Symboliska granser ar konceptuella distinktioner som gors av so-
ciala aktorer for att kategorisera objekt, manniskor, praktiker och till
och med tid och rum. De ar verktyg som genom individer och grupper
kdmpar och kommer 6verens om definitioner av verkligheten. Genom
att undersoka dem kan vi finga den sociala dimensionen i sociala
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relationer, eftersom grupper tavlar i produktion, spridning och in-
stitutionalisering av alternativa system och klassifikationsprinciper.
Symboliska granser separerar manniskor i olika grupper och generar
kinslor av likhet och gruppmedlemskap. De ar ett nodvandigt me-
dium genom vilket ménniskor tilldgnar sig status och monopoliserar
resurser.

Sociala granser ar objektifierade former av sociala resurser mani-
festerade i ojamn tillgang till och ojamn fordelning av resurser samt
sociala mojligheter. De kan visas upp genom stabila beteendemonster
genom associationer s som vid dktenskap eller méltidssituationer.
Niar de symboliska grinserna dr 6verenskomna kan de anta en be-
grinsande karaktir och péverka sociala interaktioner pa olika sitt.
Endast nar granserna ar overenskomna kan de bli sociala granser och
oversittas till exempelvis identifierbara monster av social exkludering
0.S.V.

I studien anviands gransarbete som ett teoretiskt verktyg for att
tydliggora de praktiker och taktiker som omvandlar relativt odifferen-
tierat utrymme eller handlingar till distinkta, socialt inbdddade terri-
torier eller kulturella kategorier (jfr Nippert-Eng 1996). En kulturell
kategori kan exempelvis avse ett ting, manniskor eller yrken (jfr dis-
kussion om kulturella kategorier i McCracken 1988). I denna avhand-
ling utgar jag fran ett nagot bredare perspektiv pa skapande av kate-
gorier som dven inkluderar aktiviteter som exempelvis gaster utfér pa
ett hotell. Av speciellt intresse ar att analysera hur dessa kategorier
tillskrivs mening for att vara kulturellt lampliga, attraktiva eller hur
de tillskrivs mening for att undvika brott med rddande varderingar. I
avhandlingen anvinds dven, det med kulturell kategori niarbesldktade
social kategori som fokuserar pa de taktiker, procedurer och strate-
gier som etablerar eller forandrar en persons subjektstatus. For att
lagga grunden for ett angreppssitt som inkluderar viarderingar och
forestallningar som skapas och uppratthalls bortom den enskilda si-
tuationen, anvinds Goffmans ramanalys som ett centralt perspektiv i
avhandlingen.
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Kontextuella ramar

Ramanalys (frame analysis) presenteras i Goffmans (1974/1986)
Frame Analysis: An Essay on the Organization of Experience. Inled-
ningsvis framfér Goffman att samhallet och inte individen skapar
definitionen av situationen. Detta stillningstagande kan ses som en
forskjutning frdn Goffmans tidigare fokus pa mikroniva (exempelvis
Goffman 1959) till en 6kad fokusering pa makroniva, och darfor d&ven
ett stallningstagande mot utgangspunkten att individen definierar och
uppratthaller definitionen av situationen. Detta stidllningstagande kan
tolkas som att Goffman intresserar sig mindre for social interaktion i
Frame Analysis jamfort med tidigare publikationer. Detta dr dock
inte fallet, utan i fokus ar de sociala strukturer som skapas och upp-
ratthélls i manniskors méten och den mening som skapas i ménni-
skors interaktioner med varandra (jfr Egard 2011, s. 76ff). Dessvarre
ar inte Goffman tydlig i definitionen av ramanalysen, vilket har bidra-
git till att gora den till foremal for debatt och kritik4 (se exempelvis
Davis 1975; Gamson 1975). Helt utan vigledning lamnas dock inte
lasaren. I de inledande kapitlen av Frame Analysis formar Goffman
ett par grundliggande definitioner som ar centrala for perspektivet.
Forst konstateras att: "The term strip will be used to refer to any arbi-
trary slice or cut from ongoing activity...” (Goffman 1974/1986, s. 10).
Termen 7strip”, eller ordet handlingsserie som jag anvander i avhand-
lingen, nyttjas av Goffman for en beskrivning av verkligheten, ett tex-
turval som beskriver pagaende aktiviteter. Men vilket forhallande har
dessa handlingsserier i forhallande till ramanalysen? Goffman
(1974/1986, s. 10—11) skriver foljande:

4 Erving Goffmans (1974/1986) ramanalys har bade missuppfattats och kritiserats.
Bland annat har den klandrats for att vara esoterisk, obskyr och svér (exempelvis
Davis 1975) eller otillrackligt systematiserad for att kunna anvindas inom forsk-
ning (Gamson 1975). En av de mer bekymmersamma missuppfattningarna ar fo-
restéllningen att begreppet “frame” &r en metafor for tavelram och som sadan har
en hogst begrdnsande funktion. Denna stdndpunkt dr en missuppfattning for
Goffmans ramar begriansar inte och laser inte in material, forestallningar och
normer, utan de mojliggor en definition av situationen (jfr Scheff 2005).
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I assume that definitions of a situation are built up in accord-
ance with principles of organization which govern events — at
least social ones — and our subjective involvement in them:
frame is the word I use to refer to such of these basic elements
as I am able to identify.

Goffmans ramar relaterar till de grundldggande element som kan
identifieras i uppbyggnaden av hiandelser. En eller flera handlings-
serier kan darmed anvandas for att identifiera de barande delarna av
ramen. Det dr darfor rimligt att anta att en ram refererar till mening-
ens eller betydelsens relationella dimensioner, d.v.s. hur vi férst kan
se att mening skapas i forhallande till kringliggande faktorer. En ram
ar i denna bemarkelse en materiell metafor for vad andra teoretiker
benamner bakgrund, sammanhang eller kontext.

Dessa tre begrepp anvands vanligen for att formedla att vad som
pagar i en situation, paverkas av outtalade principer. Dessa dr mer
eller mindre implicit stipulerade av en storre och ibland osynlig enhet
(Berger 1986, s. xiii). Darfor har jag i denna avhandling valt att an-
vanda det svenska begreppet kontexuell ram for att tydliggora ett fo-
kus pa de outtalade samhalleliga eller kulturella principer som etable-
rar ramar for varje enskild situation, medan handlingsserie ar termen
som anvinds for observerade aktiviteter. En observerad aktivitet be-
griansas dock inte till enskilda individers handlingar, utan i denna
studie inkluderas beskrivningar av pagaende utveckling i en bransch.
Forhallandet mellan vad som sker i en specifik situation och mellan
outtalade kulturella principer har ibland beskrivits som forhéllandet
mellan mikro- och makroniva.

Sociologen Thomas Scheff (2005) argumenterar att Erving
Goffman i Frame Analysis vill visa pa det omsesidiga forhallandet
mellan ord och gester i interaktioner och mellan manniskor och de
omfattande sociala strukturer som de ar en del av (Scheff 2005). I
foreliggande studie anvidnds den kontextuella ramanalysen for att
skapa en lank fran en konkret situation, i vilken tva eller flera indivi-
der (mikronivd) mots till en omgivande samhillelig eller kulturell
niva (makroniva). Jag har speciellt tagit fasta pa Goffmans forestall-
ning om att en ram kan innefatta flera andra ramar. Detta har jag
tolkat som att en ram kan ha en relation till andra ramar, d.v.s. soci-
ala och kulturella virderingar frdn en annan tid. Dessa kontextuella
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ramar etablerar normativa forvintningar pa motet som bidrar till att
fa interaktionen att fungera, men de kan dven skapa problem om en
individ inte vill eller kan leva upp till dessa forvantningar.

Ramanalysen ar darmed ett betydelsefullt teoretiskt perspektiv
for att narma sig gastfrihetens olika sociokulturella kontexter. I denna
avhandling anviands den for att analysera ett urval av material som ar
centralt for kontextualisering av gastfrihet under olika tidsperioder.

Sammanfattningsvis, ovanstdende redogorelse av det symbolisk-
interaktionistiska perspektiv som anvands i denna studie, karaktari-
seras av ett eklektiskt forhallningssitt till dess definition och omfatt-
ning. De bidrag som presenteras har valts ut med hénsyn till deras
mojligheter att skapa ett perspektiv som dr oppet for en holistisk och
situationsbaserad analys av hur varde skapas — en analys som ar
kanslig for kulturella, samhalleliga och kontextuella aspekter. Det
eklektiska forhallningssattet har jag daven tillampat som urvalspraktik
i insamlings- och analysarbetet i avhandlingen. Tillsammans med det
etnografiska angreppssitt som presenteras nedan, ger det symbolisk-
interaktionistiska perspektivet mojlighet att hantera olika sorters em-
piriskt material och anvidnda flera kompletterande metoder.

En etnografisk forskningsposition

I detta tjanstevetenskapliga arbete har en etnografisk forskningsposi-
tion antagits. Etnografin har sina rétter inom kulturantropologin och
har ursprungligen anvints som ett tillvigagéngssatt for att sitta
samman material fran olika samhéllen i varlden for komparativa ana-
lyser (Crane & Angrosino 1984). Etnografin har flera vanligt fore-
kommande synonyma angreppssitt. Deltagande observation, falt-
arbete, tjocka beskrivningar (thick descriptions) ar i viss mening sy-
nonyma med etnografi, men de olika benidmningarna speglar olika
ursprung och i viss utstrackning olika inriktning och utgdngspunkt
(jfr Clifford & Marcus 1986). Det som anda forenar dessa begrepp ar
en ambition hos forskaren att arbeta med olika typer av material pa
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olika nivaer, for att i ndgon mening rekonstruera aktérens egen
varldsbild. Inte for att skapa en sann bild, utan en bild som i nagon
mening ar uppmarksam pa aktorens eget synsitt pa vardagsliv och
omvarld.

Etnologen Lars Kaijser (1999) ser etnografin som en aktivitet
som lokaliserar observatoren i virlden. Det dr ett tolkande och natu-
ralistiskt angreppssatt som syftar till att placera det beskrivna feno-
menet i en kontext (Kaijser 1999). Denna utgangspunkt tycks ha fatt
okad popularitet under de senaste aren.

En anledning till etnografins 6kade spridning beror pa intervjuns
dominans inom samhaillsvetenskaplig forskning. Intervjun har varit
och ar fortfarande en dominerande metod inom mycket akademiskt
arbete (Alvesson & Deetz 2000; Dingwall 1997). Men denna metod ar
aven forenad med vissa problem (Miller & Glassner 1997). Det har
framforts att respondenter har en beniagenhet att framstilla sig sjdlva
pa ett fordelaktigt och kompetent sitt i intervjusituationen. Den bild
som ges under en intervju kan darfor anses reflektera en 6nskad ide-
albild och inte vad en respondent verkligen gor utanfor intervju-
situationen. En annan kritik som framforts ar att forskare behandlat
de transkriberade intervjuutskrifterna som rena och oproblematiska
data. Det innebar att forskaren inte varit medveten om den paverkan
pa respondenten som kan uppsta under intervjun av forskaren eller
intervjuns kontext. Darfor har allt fler forskare borjat arbeta utifran
premissen att intervjun inte ar en objektiv, neutral metod, och inter-
vjumaterial kan inte betraktas som rena, neutrala fakta. Intervjun bor
betraktas som ett kontextbundet mote mellan forskare och respon-
denten och analyseras med detta som utgangspunkt (Dingwall 1997;
Fontana & Frey 2000). Detta forhéllningssitt ligger i linje med ett
etnografiskt angreppssitt. I det ror sig forskaren bortom enkla inter-
vjuutskrifter till forstahandsobservationer genom deltagande obser-
vationer och utférandet av kontextbundna intervjuer (Alvesson &
Deetz 2000, s. 199).

I foreliggande studie anvidnds etnografin som en mojlighet att
hantera ovan namnda problem i och med att de medvetandegors och
problematiseras i forskningsprocessen. En konsekvens av detta for-
héllningssitt dr att etnografin inte enbart fokuserar pa produktionen
av empiriska data, utan det sitt som empiriskt material reproduceras
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i skrift eller synliggors far storre betydelse (Tedlock 2000, s. 455; se
aven Marcus 1998).

Det etnografiska angreppssittet involverar darfor forsknings-
design, filtarbete och olika undersokningsmetoder. Som ett resultat
av detta kallas ibland det etnografiska angreppssittet for ett filoso-
fiskt paradigm (Tedlock 2000), d&ven om andra forskare skulle kalla
det for en allman forskningsposition (exempelvis Alvesson & Skold-
berg 1994, s. 110).

I denna studie behandlas etnografi som en 6verordnad position
for studien. Intervjun, deltagande observationer och dokumentanalys
ar exempel pa metoder som anvinds med utgangspunkt i en etnogra-
fisk position. Detta arbetssitt har varit betydelsefullt i etablerandet av
en utgangspunkt som fokuserar pa situationen, men det ar ocksa en
utgangspunkt som medfort flera utmaningar och ibland skapat span-
ningar mellan min roll som forskare och de krav som stélldes pa mig
under mitt faltarbete.

I ndsta avsnitt diskuteras det etnografiska filtarbetet med fokus
pa de metoder som har anvints for att samla in det empiriska mate-
rialet. Jag kommer dven att diskutera det empiriska materialets ka-
raktar samt de vedermodor och provningar som jag utsatts for under
faltarbetet.

Det etnografiska fdltarbetet

Under projektets inledande fas beslutade jag att det empiriska
materialet skulle hamtas fran svenska, fyrstjairniga mellanklasshotell.
Det skulle vara storre hotell (6ver 100 rum) som var lokaliserade i
storre stader. Urvalsprincip byggde pd mitt intresse att lyfta fram och
analysera de vardagliga goromal pa vanliga svenska stadshotell som
inte analyserats i ndgot storre omfattning i en svensk kontext (ett un-
dantag ar Mulinari 2007 som delvis bygger sin studie pa intervjuer
med servitorer och servitriser pa hotell i Malmo). Av mindre intresse
var extraordinira femstjarniga hotell eller livsstilshotell, da de stude-
rats i storre utstrickning (exempelvis Sherman 2007; Strannegard
2009). Kriterierna sattes med hansyn till att jag 6nskade fa tillgdng
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till ett hotells vardagliga verksamhet och allmint radande forestall-
ningar som ar forknippade med denna verksamhet. Men det kravdes
hotell av en sarskild storlek, aktivitet och sarskilt lage for att skapa
goda forutsattningar for materialinsamling.

Ett etnografiskt angreppssitt ir, som jag tidigare fort fram, for-
knippat med insamlande av ett brett och ibland olikartat material. For
att skapa bade bredd och djup i foreliggande studie, fann jag det
andamalsenligt att anvanda triangulering som strategi. Det ar fraimst
fyra olika typer av triangulering som anviands inom kvalitativ forsk-
ning med syftet att skapa storre troviardighet for studien. Dessa ar 1)
anviandandet av olika metoder, 2) olika sorters empiriskt material, 3)
olika teorier, samt 4) flera forskare under analys och tolkningsarbetet
(Denzin 1978; for en kritisk diskussion se Oppermann 2000). For att
kunna studera hur gastfrihet som varde skapas, etableras och for-
handlas i hotell anvandes flera olika materialkategorier som samlades
in med flera metoder. Som del av mitt tvarvetenskapliga arbetssatt
har jag dven anvint olika teorier. Inledningsvis beslutades att ett falt-
arbete pa ett hotell med fokus pa deltagande observationer som me-
tod skulle utgora basen i arbetet. Senare kompletterades det med allt
fler intervjuer med personal och ledare i branschen. Avslutningsvis
kompletterades det empiriska materialet med dokument- och arkiv-
studier som blev en tredje metod, under paraplyet etnografiskt faltar-
bete.

Deltagande observationer

Knack, knack, knack! Jag stér utanfér rum 415 med en frukt-
korg och en ask choklad i mina hiander. Med viss anspanning
vantar jag pa att gasterna ska 6ppna rumsdorren.

Jag har knappt varit pa hotellet ett par veckor nir Ann-Marie,
en medelalders mellanchef som arbetat linge inom foretaget,
kallar mig till sig och ber mig pé ett ganska uppfordrande satt
att besoka ett hotellrum. Ann-Marie beréttar att hon tagit emot
ett samtal fran en hotellgést som klagat pa att fruktkorgen som
ingar i paketet saknas. Relativt kortfattat informerar Ann-Marie
mig om vilket rum jag ska besoka, att jag ska 6verlamna den ut-
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lovade fruktkorgen och att jag ska be om ursikt for det intraf-
fade genom att ge paret en ask choklad. Inom loppet av négra
sekunder ar jag vigskickad genom hotellets korridorer med en
fruktkorg, en ask choklad och en lapp med ett rumsnummer i
min hand. Nar jag slutligen hittar ratt dérr stannar jag upp for
att samla mina tankar.

Hur hamnade jag har? Vad ska jag sdga och pé vilket satt? Tank
om gésterna ar arga och irriterade, och frdn vem ska jag be om
ursakt? Hotellet, Ann-Marie eller frin mig? Efter ett par sekun-
ders tvekan lyfter jag handen och knackar bestdmt pa dorren.
Det far bara eller brista, tinker jag. (Observation, Hotell Excel-
lence 2006-03-02)

En del av det empiriska materialet som presenteras och analyseras i
denna studie samlades in under ett etnografiskt filtarbete pa Hotell
Excellence, ett hotell i sodra Sverige, fran januari till juni 2006. Hotell
Excellence ar ett fiktivt namn. Ett avtal om utlovad anonymitet och
konfidentiell behandling av hotellet och dess personal ingicks med
hotellets direktor. Deltagande observationer genomfordes framst i
hotellets reception och i viss utstrackning inom konferensavdelningen
samt i mindre utstriackning inom "House Keepings”. Syftet med ob-
servationerna var att komma nira personalens livsvarldar med fokus
pa uppfattning om arbetet och férhéllandet till gdsterna. Dessa obser-
vationer skapade ett underlag for att analysera personalens roll och
betydelse for hur gastfrihet som varde kan skapas i ett hotell. Detta
material analyseras framst i kapitel fem i avhandlingen, men obser-
vationerna vickte fragor som senare stilldes i intervjuer eller behand-
lades i dokument- och arkivstudier.

Under den forsta ménaden av observationer tillbringade jag tva
till tre dagar i veckan pa Hotell Excellence. Under andra ménaden
utforde jag faltarbete pad hotellet tvad dagar i veckan. Fran den tredje
méanaden overgick jag till att utfora faltarbete en till tvd dagar per
vecka. Jag genomforde ett planerat observationspass per vecka och

5 House Keeping ar det engelska uttrycket for ett hotells husfru- alt. stidavdelning.
Det ar allmént vedertaget i den svenska hotellbranschen och anvéndes p& Hotell
Excellence.
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gjorde kortare besok pa hotellet for intervjuer, fordjupande samtal,
observationer i lobbyn, deltagande i personalmoten eller samtal med
personalen via telefon.

De deltagande observationerna var, som jag tidigare beskrivit,
deltagande och Oppna infor personalen men dolda for gisten. Perso-
nalen var informerad om min roll som forskare. Syftet med min nar-
varo presenterades som att studera service och personalens bemo-
tande av gasterna. Varje anstilld som jag hade niara kontakt med un-
der mitt fialtarbete informerades muntligen om att jag kom fran
Lunds universitet och att jag inte utforde arbete for eller rapporterade
till hotellets ledning. Personalen fick &ven muntlig information om att
jag deltog i ett forskningsprojekt som syftade till att 6ka forstaelsen
for service och bemotande i hotellbranschen.

Under den ldngsta delen av faltarbetet kan min roll beskrivas
som en “deltagare som observator” dven om rollen givetvis varierade i
olika situationer (jfr Junker 1960 refererad i Hammersley & Atkins-
son 2007 diskussion om olika observatorsroller). Personalen hade
informerats om att jag befann mig pa hotellet som forskare. Att ha en
forskare narvarande var en ny situation for receptionspersonalen,
som till en borjan var markbart spind 6ver min nirvaro. De be-
traktade mig med viss skepticism och nagon av dem vagade knappt
tilltala mig under forsta dagen. Men det var en kénsla och ett férhall-
ningssitt som redan efter nagra dagars filtarbete skulle komma att
forandras hos personalen.

Forskarna Martyn Hammersley och Paul Atkinsson (2007) me-
nar att &ven om en grupp personer ar informerade om att de studeras
av en forskare, glommer de vanligen det relativt snabbt. Istéllet borjar
de observerade fokusera pa forskaren som person och gradvis slapper
den misstinksamhet som de inledningsvis kénde for forskaren. I takt
med att jag larde kdnna receptionspersonalen, visade intresse for de-
ras personligheter och arbetsuppgifter och visade dem en del av min
personlighet, kom de flesta medarbetare att behandla mig som en del
av personalstyrkan. Denna forandring intraffade relativt snabbt hos
de flesta av receptionspersonalen. Inom loppet av nagra dagar roérde
jag mig enkelt, okomplicerat och avslappnat bland receptionspersona-
len. Forandringen marktes fraimst genom att de blev mer talfora,
skdmtsamma och avslappnade i min nirvaro. De visade dven intresse
for mig som person, min familj och erfarenheter. Den mest avgérande
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delen i forandringsprocessen intraffade i min mening nir de borjade
tala illa om en del gaster och andra personalgrupper vid hotellet, vil-
ket intraffade forsta gangen under tredje dagen. Det forvanade mig att
denna forandring intraffade inom loppet av nagra dagar eftersom jag
forvantat mig att personalen skulle forhalla sig skeptisk till mig under
flera veckor. Enstaka personer bland personalen bevakade dock min
narvaro och rorelse pa hotellet med tveksamhet. Dessa personer vi-
sade inga tecken pa att forandra sitt forhallningssatt mot mig under
min tid pa hotellet, utan de var fortfarande avvisande nar jag avslu-
tade faltarbetet. En del av dem bidrog till att géra min forsta tid pa
hotellet anstrangande och i viss utstriackning besvirlig, vilket jag
kommer att berora nedan.

Ann-Marie, en mellanchef och méngarig medarbetare vid hotel-
let, skulle under de forsta veckorna utsiatta mig for vissa provningar
eller tester, vilket personalen i receptionen observerade med stort
intresse. Vid flera tillfillen under de forsta veckornas filtarbete bad
Ann-Marie mig att utféra olika uppdrag som medférde att jag fick
representera hotellet infor giasterna. Vid ett tillfdlle mottog Ann-Marie
ett telefonsamtal fran en gist som klagade 6ver att hon inte fatt frukt-
korgen som bestillts. Ann-Marie berattade att House Keeping pa ho-
tellet inte enbart stidar rummen, utan personalen forbereder rum-
men for gistens ankomst. De placerar fruktkorgar, morgonrockar,
tofflor och gavor till vissa gaster. I detta fall hade de glomt att stélla in
en korg med frukt till ett par som kopt ett teaterpaket med Gvernatt-
ning och fortaring pa rummet. Nu blev det receptionens uppdrag att
hantera klagomalet — eller som jag forstod relativt snart, det blev mitt
problem. I det empiriska material som inledde detta avsnitt, beskrivs
en del av utférandet av uppdraget. Jag levererade fruktkorgen till ho-
tellrummet, lamnade over chokladasken som kompensation och bad
aven om ursiakt. Hotellgdsten, en medeldlders kvinna, tog snabbt
emot fruktkorgen och tackade. Mitt mote med gasten var over pa
mindre dn 30 sekunder.

De uppdrag som Ann-Marie tilldelade mig var av olika karaktar.
Vid ett tillfalle skickade Ann-Marie ut mig for att ta emot och visa en
grupp gaster till ett konferensrum i hotellet. Hon anvisade mig en
central plats pd samma vaningsplan som konferenssalen. Dar skulle
jag ta emot gasterna och sakerstilla att de hittade till salen. Vid andra
tillfallen uppmanades jag att checka in gaster nir ko uppstod vid re-
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ceptionsdisken. Vid samtliga tillfallen valde jag att utfora uppgifterna
som mellanchefen tilldelat mig utan fragor, synpunkter eller protes-
ter. Jag hoppades att inom ramen for mitt faltarbete kunna forsta vad
som gjorde att hon gav mig en sadan uppgift. En del av hennes bete-
ende kan forklaras av den branschkultur som varit mer eller mindre
pataglig pa de hotell som jag varit i kontakt med under forskningspro-
jektet.

Branschen har av bedomare framstallts som unik i sin natur med
kvaliteter som skiljer den fran andra branscher (Lashley & Morrison
2000; Wesstrom 1998) och att det rader en “viss anda eller kultur dar
bland annat en viss sorts manniskor passar att arbeta” (Sandoff 2000,
s. 5). Forestallningen att inte alla passar att arbeta i hotellbranschen
motte jag pa flera av de hotell som jag hade kontakt med under forsk-
ningsprojektet. Inte sdllan kombineras denna instillning med ut-
talanden om att utbildning inte ar speciellt givande, utan en persons
instillning, energi och praktiska erfarenhet ar avgorande om man
passar in eller inte. Forst vid motet med gisten kan man avgora om
en person har ”det ritta anlaget” och passar i hotellvirlden.

Vid flera tillfallen under mitt faltarbete uppvisade Ann-Marie en
negativ attityd mot hogre utbildning. Hon holl sig avvaktande gente-
mot mig och ville helst inte att jag foljde hennes arbete. Inte heller
ville hon lata sig bli intervjuad av mig — en instdllning som skapade
ett sarskilt forhdllande mellan mig som forskare, Ann-Marie och ett
par andra i personalgruppen som inte sig utbildning som nédvéandig
eller som nagot positivt.

Det ar med denna bakgrund som Ann-Maries agerande kan for-
stds dven om hennes beteende kan tolkas pa flera sitt. En negativt
laddad tolkning ar att hon ville fa mig ur vagen, prova mig eller visa
pa sin makt. Jag har valt att betrakta hennes uppdrag som ett test, en
provning av min person dven om hennes beteende sannolikt fargades
av en negativ instillning av min narvaro i hotellet. En positiv konse-
kvens av hennes agerade ar att jag tvingades in i tjanstemoten och att
utfora olika arbetsuppgifter pa ett siatt som jag annars hade undvikit
eller skjutit framfor mig,.

Det var uppenbart att personalgruppen uppmairksammade att
Ann-Marie tilldelat mig uppdrag och att de observerade mitt be-
teende, bedomde min person och prestation. En del av dem levere-
rade positiva kommentarer eller gillande blickar efter utférda upp-
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drag. Detta bekraftar bilden att observatoren i lika stor utstrackning
blir observerad av informanterna som tvartom (Fangen 2005, s. 65—
66).

Dessa uppdrag fick mig att forbereda mig for de flesta situationer
som jag kunde mota pa hotellet. Inom loppet av ett par veckor larde
jag mig att checka in gister i hotellsystemet Fidelio, att svara pa de
vanligaste fragorna om hotellet som gisterna stillde till receptions-
personalen och att kunna ge vagbeskrivningar till centrala delar av
staden. Denna process kan givetvis betraktas som en sedvanlig socia-
lisering som en nyanstilld gar igenom, men den kan ocksa ses som en
del av de provningar och anpassningar som en forskare kan vara
tvungen att genomga for att utfora deltagande observationer.

Under faltarbetet deltog jag i dagliga arbetsuppgifter och obser-
verade vardagliga tjanstemoten, men tog dven del av handelser som
framstatt som ovanliga, avvikande eller problematiska for personal
eller gaster. De hiandelser, berittelser och upplevelser som beskrivs
och analyseras i avhandlingen ar framst upplevda och observerade
héandelser eller hindelser som berittats for mig.

Inledningsvis skaffade jag mig en overblick over de aktiviteter
som utfors pa olika delar av dygnet i en reception. Under vissa delar
av dygnet var fa gister pa plats i hotellet och de kan beskrivas som
mycket lugna och till och med langtrakiga. Dessa stunder av tristess
kunde anvindas till intervjuer eller informella samtal med hotellper-
sonalen. Dessa samtal visade sig ibland vara mycket betydelsefulla for
kommande filtarbete eftersom personalen var villig att ge tips om
kommande hindelser eller evenemang som kunde vara intressanta
for mig att observera (storre konferenser, fullbokat hotell). Under
dessa informella samtal var de villiga att delge mig tankar om sm& och
stora hiandelser pa hotellet som bottnade i egen erfarenhet.

Observationspassens lingd varierade under mitt faltarbete. Ett
vanligt observationspass varade mellan tre och atta timmar. Inled-
ningsvis var observationspassen mellan sex och atta timmar, men de
overgick relativt snabbt till att omfatta tre till fyra timmar. Forand-
ringen i observationspassens langd hade fler orsaker. Det var svart att
pa forhand veta nir det fanns goda forutsattningar for att observera
aktivitet i receptionen, men det var en kunskap som utvecklades rela-
tivt snabbt. Jag valde darfor att genomfora deltagande observationer
nar det fanns gott om gaster pa plats och det fanns mojlighet att stu-
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dera flera serviceméten och aktiviteter i lobbyn. Nér det fanns fa gis-
ter i hotellet genomforde jag semistrukturerade intervjuer eller in-
formella samtal med personalen.

Forandringen i antalet timmar som tillbringades pa hotellet var
aven ett resultat av insikten om att allt farre nya handelser intriaffade
ju langre tiden gick under faltarbetet och observationspassen var pe-
riodvis mycket arbetsamma. Att hela tiden vara redo att gora anteck-
ningar och att upptacka det intressanta i varje situation kunde vara
béade kravande och trottsamt.

Under filtarbetets femte manad besokte jag hotellet ca tva
ganger per manad. I dessa fall utforde jag fraimst 6ppna observationer
av gaster och personal i hotellobbyn. Vid dessa tillfallen bad jag en del
hotellgiaster om de ville fotografera sin hotellvistelse. Ett antal gister
dokumenterade dirmed sina vistelser och blev senare intervjuade.
Detta material anvander jag inte explicit i avhandlingen, men det har
legat till grund for samtal med personalen eller viackt fragor om hotel-
lets erbjudande som senare f6ljts upp i arkivstudier.

Ett etnografiskt faltarbete som omfattar nigra veckor upp till ett
par manader bendmner Mats Alvesson och Stanley Deetz (2000) be-
gransad etnografi (partial ethnography). Det ar etnografier som ar
mindre omfattande adn de stilbildande antropologiska studier som
genomfordes i borjan av 1900-talet och som genomfordes under en
langre tidsperiod. Det har argumenterats att tidsperioden kan reduce-
ras om forskaren har kunskap om det samhalle eller fenomen som ska
studeras (Alvesson & Skoldberg 1994, s. 109).

Omfattningen av faltarbetet ar ofta ssmmankopplad med tillgdng
till den organisation som studeras. Det kan vara enklare att {4 tillgdng
till en organisation under en Kkortare tidsperiod i jamforelse med en
utstrackt tidsperiod, eftersom ett faltarbete tar tid i ansprak for bade
ledare och andra anstillda i organisationen (se exempelvis Alvesson &
Deetz 2000, s. 193; Easterby-Smith & Lowe 1991).

Mitt faltarbete pd Hotell Excellence var situationsbaserat. Det
innebar att speciella situationer som incheckningen, méten mellan
gast och personal i receptionen eller andra delar av verksamheten
utgor karnan for mitt faltarbete (jfr diskussioner om fokus pa situa-
tion i Alvesson & Deetz 2000, s. 200ff). Detta angreppssitt anses ha
méanga fordelar 6ver sedvanligt etnografiskt arbete. Inte minst for-
kortas omfattningen av faltarbetet.
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Tom O’Dell och Robert Willim (2011) argumenterar att manga av
de etnografier som utfors i forskningsprojekt idag avviker fran de ide-
al som utmalas i klassiska etnografiska studier. Numera utfor forskare
ofta etnografier i vilbekanta miljoer som foretag, shoppingcenter eller
grannskap. Ofta ar de tidsbegrinsade faltarbeten som pressas in mel-
lan undervisning och sammantraden (se O’Dell & Willim 2011 for en
omfattande diskussion om etnografier). Detta tyder pa att etnografier
som utfors under en begransad tidsperiod fortfarande kan utgora en
god grund for forskning. Givetvis bor dessa etnografier bedomas med
hénsyn till deras premisser.

De etiska Overviaganden som gjordes i samband med genomfo-
randet av faltarbetet pa hotellet gillde framst skydd av personalens
identitet. Hotellets direktor hade gett sitt godkdnnande for min nar-
varo pa hotellet, men jag tillbringade min huvudsakliga tid med per-
sonal i frontlinjen, som inte hade gett sitt samtycke. Informerat sam-
tycke kan anses vara ett grundliaggande kriterium vid kvalitativ forsk-
ning och darfor vidtog jag foljande atgarder for att uppfylla kriteriet.

Vid intervjuer och andra formella samtal sokte jag aktivt ett sam-
tycke av varje person. Darutover anonymiserade jag receptions-, stad-
och konferenspersonalens namn sa det inte dr mojligt att identifiera
enskilda personer i personalstyrkan. Ibland har jag dndrat vissa upp-
gifter om en person sa att det inte ska vara mojligt for hotellets led-
ning att identifiera en medarbetare. Detta har varit speciellt betydel-
sefullt om personalen berattat om kénsliga handelser, beteenden eller
attityder mot en enstaka gast eller hotellets ledning.

Hotelldirektoren stillde krav pa att foretagets namn inte skulle
framgéd av studien. Hotellets namn har darfor anonymiserats och
verksamhetsort omnamns som sodra Sverige. Det bor darfor vara
omgjligt for en utanforstdende person att identifiera hotellet och en
enskild anstillds identitet.

Nir det gallde hotellets gaster bedomde jag att de etiska Gverva-
gandena inte vara lika viktiga. Visserligen studerade jag moten mellan
personal och gist, men dessa var relativt korta och de representeras
inte i studien pa ett sddant satt att de kan identifieras. Dessutom bor
framhallas att bilden av gisten framfor allt skapas genom personalens
skildring av gésten. Dessa berittelser kan i nagon utstrackning be-
traktas som anonymiserade med tanke pa att personalens utsagor
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varit delvis fragmentariska och ofullstindiga. Detta har jag bedomt
som tillrackligt for att garantera att ingen gast skadas av forskningen.

Under varje observationspass gjorde jag anteckningar i form av
nyckelord, kortare citat eller referat av konversationer med personal,
eller beskrivningar av personalens moten med gasterna. Det var med
viss forsiktighet som jag gjorde anteckningar infér personalen. Vid
aterkommande tillfillen under dagen smet jag undan ett par minuter
for att gora anteckningar efter att jag noterat ett intressant skeende.
Anledningen till att jag inte gjorde anteckningar 6ppet var att jag inte
ville att personalen skulle bli allt for medvetna om att jag observerade
deras beteende eller antecknade vad de sa i olika situationer. Jag hade
alltid en anteckningsbok till hands som gav mig mojlighet att an-
teckna saker som utspelade sig framfor mig. Dessa anteckningar om-
vandlades till kortare texter inom négra timmar efter avslutat obser-
vationspass. De var vanligen kortare texter som utgjordes av citat,
referat och beskrivningar av olika skeenden som jag observerat. Pa-
rallellt med att jag nedtecknade empiriskt material, noterades dven
analytiska idéer och tolkningar (jfr Fangen 20035, s. 92ff).

Dessa texter fungerade som underlag for analysen. I ett nedan-
stdende avsnitt som behandlar analysmetod aterfinns ett avsnitt som
mer utforligt beskriver hur observationerna har analyserats, men in-
nan den texten presenteras kommer intervju som metod att introdu-
ceras.

Intervjuer

I denna studie har flera sorters intervjuer utforts under faltarbetet.
Dels har ett storre antal ostrukturerade intervjuer och sa kallade et-
nografiska samtal genomforts i samband med det etnografiska falt-
arbetet pa Hotell Excellence som utfordes under viren 2006. Dels har
ett mindre antal semistrukturerade intervjuer utférts med personal pa
sex hotell i sodra Sverige och tre i Stockholm under perioden 2005 till
2010 (se forteckning av empiriskt material).

De ostrukturerade intervjuerna syftade till att 6ka min forstdelse
for fragor som framkommit under observationerna pa Hotell Excel-
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lence. De gav mig mdojlighet att f& personalens perspektiv pa fragor
om riktlinjer och policyer som paverkade deras mojlighet att utfora
sitt arbete. Denna sorts intervju, som mer har karaktaren av infor-
mella samtal, kan liknas vid de kontextbundna intervjuer som Mats
Alvesson och Stanley Deetz (2000) anser 6kar mojligheterna att pla-
cera specifika moten i detaljerade och meningsfulla sammanhang.
Dessa intervjuer spelades inte in, utan nedtecknades med hjilp av
nyckelord som omvandlades till kortare texter. Dessa intervjuer har
framfor allt anvants som empiriskt material i kapitel fem, men har
aven varit mycket betydelsefulla i skapandet av fragor som besvarades
under ett senare skede av forskningsprocessen.

En del intervjuer gjordes under filtarbetet pa Hotell Excellence
medan Ovriga gjordes pa andra hotell i sodra Sverige. Flertalet inter-
vjuer utfordes pa hotellen, utom en som genomfordes pa Campus
Helsingborg, Lunds universitet. Flertalet intervjuer utfordes pa ett
kontor eller konferensrum, utan att nigon utomstdende kunna stéra
intervjusituationen.

Intervjuerna syftade vanligen till att 6ka min forstéelse for nagon
fraga som framkommit under utforandet av mina observationer. En
framviaxande forskningsdesign tilldter som bekant att fragestéallningar
utvecklas efter hand (Hammersley & Atkinson 2007). Ibland fanns
anledning att samla in material frén flera hotell for att bilda mig en
uppfattning om det observerade dven forekom pa andra hotell. De
flesta intervjuerna, med négot undantag, syftade dock till att skapa
djup i materialet. Detta arbetssitt gav dven en mgdjlighet att f fram
lednings- och frontlinjeperspektiv pa frdgor som rorde policyer och
riktlinjer vilka paverkade personalens mgjlighet att utfora sitt arbete.
En intervju med en chef foljdes typiskt upp med en intervju med ope-
rativ personal, som konkretiserade teman fran den forgaende inter-
vjun. I samtliga fall skapades intervjuguider. Ett antal teman forbe-
reddes tillsammans med ett fatal fardiga fragor. Dessa foljdes sedan
upp under intervjuns gang (jfr Kvale 1997). En majoritet av intervju-
erna har transkriberats for att sedan anvandes som underlag for ana-
lys (se forteckning av empiriskt material). I ett nedanstdende avsnitt
som behandlar analysmetod aterfinns en del som mer utforligt be-
skriver hur intervjuerna har analyserats. Innan den presenteras
kommer insamlingen av arkiv och dokument att behandlas.
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Arkiv- och dokumentstudier av historiskt och samtida material

For att kunna analysera hur gistfrihet som varde blir till, etableras
och forhandlas kriavdes en insamling av historiskt och samtida
material om hotellets erbjudande och branschens utveckling under
1900-talet. Per Stromberg (2007) menar att hotellbranschen genom-
gatt en ackumuleringsprocess, dir ett erbjudande laggs till ett annat
for att till slut bli del av en sorts branschstandard. Det ar ett synsatt
som jag stéller mig bakom, men till skillnad fran Stromberg kommer
jag i min analys att tydliggora relationen mellan ett vardeerbjudande
och dess samhallsanda.

Det historiska killmaterialet har huvudsakligen samlats in via
Lunds universitetsbibliotek. Ett viktigt material i studien ar skrift-
serien Vilo- och kurorter samt hotell och gdstgivargardar i Sverige
(VKHG), senare Hotell och pensionat i Sverige (HPS) och Hotell och
pensionat: med konferens (HPK)°. Publikationsserien ar en av fa
samlade kallor om den svenska hotellbranschen (skriftserien har tidi-
gare anvants i analyser av hotellbranschen) (exempelvis Stromberg
2007; Hartmann 1983). For att visa utveckling och férandring av er-
bjudandet, gjordes ett urval om en eller tva publikationer ur varje
artionde under perioden 1930-1990 (1930, 1941, 1950—1951, 1961,
1972, 1975, 1986, 1990). Eftersom alla hotellanlaggningar inte finns
med i skriftserien under alla ar, kompletterades materialet med in-
formation ur telefonkatalogen. Dessutom har materialet fordjupats
och kompletterats med ett urval av arsredovisningar, broschyrer, an-

6 Svenska turistforeningens (STF) sammanstéllning av hotellbranschen i Sverige har
haft flera namn genom &ren. Aren 1904—1938 utgavs Vilo- och kurorter samt ho-
tell och géstgivargardar i Sverige, aren 1939—1986 utgavs Hotell och pensionat i
Sverige och fran 1987 utges Hotell och pensionat: med konferens. Publikationsse-
rien utgor den enda heltickande sammanstéllningen av hotell i Sverige, men upp-
gifterna ar inte helt tillférlitliga. Exempelvis rapporteras om ca 1 020 anlaggningar
11961 ars utgéva, vilket dr uppgifter som bygger pa hotellens inrapporterade angi-
velser okt. — nov. 1960. En jamforelse kan goras med uppgifter fran Statens pris-
och kartellnamnd (SPK). 1 290 anldggningar fanns registrerade i SPK:s sa kallade
butiksregister 1965 (Hotell- och restaurangbranschen. Betdnkande 1978). Det kan
tyda pa att minst ett par hundra anldggningar saknades i STF:s sammanstéllning
for 1961 av hotell och pensionat i Sverige.
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nonser och annat kommunikationsmaterial som arkiverats under ka-
tegorin hotellvisende och dylikt i Lunds universitetsbibliotek.

Som tidigare lyfts fram har insamlingen av dldre material pri-
mart avgransats till Helsingborg. Staden ar sedan lang tid tillbaka en
betydande knutpunkt i Sveriges bét-, tag- och vignat och har betrak-
tats som Sveriges port till kontinenten. Ett betydande antal resenérer
reser till, frdn och genom staden varje ar (jfr Thufvesson 2006). Pa
grund av dess lokalisering har ett behov av att inhysa gaster varit pa-
tagligt i staden under mycket lang tid. Samtidigt har hotellen i staden
inte studerats i nagon storre utstrackning. Sammantaget bidrar dessa
aspekter till att gora Helsingborg till en intressant hotellstad vilket
aven motiverar det empiriska materialets relevans for studien. Det ar
framfor allt material frin Grand Hotel, MHF-motellet och Scandic
Hotel (f.d. Esso Motor Hotel) som lyfts fram i analysen. Det har varit
mojligt att fa fram material om anldggningarna vid olika tidpunkter,
vilket ocksa har varit betydelsefullt vid urvalet av hotell.

I denna studie behandlas hotellreklam som en sirskild genre av
reklam. Den foljer en viss utveckling, vilken kan jaimforas med bil-
reklam, lakemedelsreklam eller turistreklam. Det innebar att jag utgar
fran att kommunikationsmaterial och annonser ar uppbyggda pa lik-
nande satt vad gailler bildsprak, skildrande av ideal o.s.v. De utvecklas
och forandras 6ver tid beroende pa samhallsforhallanden och trender
(jfr Thelanders 2002 diskussion om turismreklam som en sirskild
genre av reklam). I denna studie utgér jag fran att vykort foljer
samma monster som annonser och broschyrer. Ett sextiotal vykort
med hotell- och motellmotiv under 1900-talet har samlats in genom
besok pa loppmarknader och inkop frén samlare och antikhandlare.
Vykort kan anses vara en speciell kategori av kommunikations-
material som fingar centrala delar av en anldggnings virdeerbju-
dande.

Till detta kommer annat material om hotellbranschen och om
dess olika aktorer, exempelvis Sveriges Hotell- och Restaurangforeta-
gares’ (SHR) tidskrift Restauratoren (framst 1965 till 1975 och 2000

7 Under 2012 bytte Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare (SHR) namn till Visita.
Det empiriska materialet dr insamlat fore namnbytet och darfor anvinds bendam-
ningen Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare i denna avhandling.
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till 2011), Esso Scandic Hotels gasttidning Etapp: tidningen for folk i
farten (1980—-1981) och enstaka nummer av Helnykterhetsforbundets
(MHF) tidning Motorforaren (framst perioden 1954—1960) samt ett
urval av artiklar om ovan ndmnda hotell som publicerats i Helsing-
borgs Dagblad. Genom intervjuer och faltarbete pa hotell i sodra Sve-
rige fick jag dven en del annat dldre material som enstaka gistbocker
och broschyrer fran perioden 1910—1970. Samtida material har sam-
lats in fran olika magasin, reklammaterial eller foretags hemsidor.
Exempelvis kan namnas resemagasinen Kupé och Allt om hotell och
resor.

Till sist, ett antal spelfilmer fran perioden 1910-1960 lanades
fran Statens ljud- och bildarkiv. Genom sokningar i arkivet identifie-
rades ca 15 filmer som relevanta varav tre bedomdes vara intressanta
(perioden 1930 till 1960). Dessa var Mamma gifter sig (Johansson,
1937), Aventyr pd hotell (Rodin 1934) och Hotell Paradisets hemlig-
het (Schnéevoigt 1931).

Under senare ar har film som empiriskt material anvints inom
humanistiska och samhillsvetenskapliga dmnen (jfr diskussioner i
Snickars & Trenter 2004). Det ar befogat att stilla fragor som: Vilken
status har film som kailla och i vilken utstrackning speglar en spelfilm
nagon sorts realism? Pelle Snickars och Cecilia Trenter (2004, s. 16—
17) menar att ”[flotografier och filmer ar alltid bilder av det for-
gangna, och bilden av verkligheten och verkligheten i sig, ar kun-
skapsteoretiskt tvd fundamentalt olika saker”. Detta innebéar inte att
film som audiovisuell killa ar ointressant. Snickars och Trenter
(2004, s. 19) argumenterar for ett funktionellt killbegrepp. Det inne-
bar att en killas anvandbarhet ar betydelsefullt i avgorandet i bedom-
ningen av den. En spelfilms anvindbarhet som empiriskt material bor
ddrmed bedomas efter dess forméga att besvara en fragestillning. I
mitt fall innebar det att spelfilmen &r ett material bland flera och an-
vands for att analysera rddande forestdllningar om viardeerbjudande,
forestallningar om gaster, servicemoten- och virderingar. I avhand-
lingen representeras delar av spelfilmen Mamma gifter sig (Johans-
son, 1937) eftersom vardeerbjudande, servicemoten och samhallsvar-
deringar framtrader tydligt i denna film.

I min mening kan en spelfilm analyseras for att exempelvis
spegla fragor om tendenser, samhaillsviarderingar och tidsanda. Givet-
vis kan regissoren vilja visa pa forandringar eller stromningar i sam-
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hillet genom att ladda filmen med kulturellt dlderdomligt, ironiskt
eller modernt uttryck. Spelfilmen liksom ovrigt killmaterial maste
foljaktligen forstas i sin kulturella kontext och sitt historiska sam-
manhang (jfr Hedling & Jonsson 2008). Dessa aspekter bor medve-
tandegoras och hanteras i forskningsprocessen. Det senare har skett
exempelvis genom att olika sorters empiriskt material har anvénts.
Hur materialet har valts ut och representerats kommer att beroras i
nasta avsnitt.

Representationer

Ett etnografiskt angreppssitt har gett mig mojlighet att arbeta med
perspektiv pa hur virde skapas som inte ar begréansat till de sedvan-
liga produktionsorienterade utgangspunkterna (se kapitel 2), utan
kan inkludera sociala och kulturella processer. Perspektivet ger moj-
lighet att samla in och representera empiriskt material sa att det
skapar nya forstaelser for ett fenomen. I denna studie har det varit
betydelsefullt att sitta samman olika sorters empiriskt material, som
exempelvis material fran intervjuer och observationer liksom arkiv-
material 0.s.v.

Materialet som presenteras i denna volym har valts ut for att det
ar berattande (telling) snarare an representativt. Detta val ar lampligt
eftersom denna studie dr av teoretiskt genererande karaktir. Det
material som beskrivs och analyseras i avhandlingen har darfor valts
ut for att det visar pa speciella omstiandigheter i en situation samt
visar pa forhallanden som tidigare inte varit synliggjorda inom forsk-
ning om hur virde skapas (jfr Ellen 1985, s. 238f). Anviandandet av
beriattande material har vuxit sig starkare pa senare ar och anviands av
allt fler forskare (exempelvis Svensson 2003).

I denna studie onskar jag ge lasaren mojlighet att narma sig olika
situationer och processer genom rika och detaljrika beskrivningar.
Min ambition ar att det empiriska materialet ska representeras pa ett
sddant sitt att det behaller sin beradttande karaktir. For att kunna
uppna denna malsittning har jag tagit intryck av dels den symboliska
interaktionismens fokus pa situation, symbolism och dramaturgi, dels
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den etnologiska faltarbetestraditionens ambition att levandegora em-
piriskt material.

Billy Ehn och Barbro Klein menar att en beskrivning vanligen
aterger sakforhéllanden som ar specifika for tid, rum och social miljo
(Ehn & Klein 1989). En beskrivning bor darfor ge en kénsla av nar-
varo och visualisera vad som sker. Det mest avgorande ar att beskriv-
ningen oppnar for tolkningsmdjligheter och bidrar till att skapa tro-
vardighet i arbetet (jfr Richette 2002). Vanligen framhaélls att en tro-
vardig beskrivning ar detaljrik och omfangsrik.

Etnologen Magnus Ohlander (1999, s. 84) argumenterar att
man aldrig kan skriva for mycket eller for detaljerat” om det observe-
rade fenomenet. I likhet med Annette Rosengren (2002, s. 22) héller
jag mig nigot avvaktande till Ohlanders (1999) hyllning av detaljrika
beskrivningar. En detaljrik beskrivning ar givetvis intressant och
spannande, men den far kvalitet forst niar den stills i relation till
forskningens syfte och teoretiska sammanhang. Darfor framhaéller jag
att en detaljrik beskrivning inte automatiskt bidrar till att 6ka trovar-
digheten i forskningen, &ven om den naturligtvis bor gora det.

Vid ett tillfalle anvander jag mig av typberattelse som represen-
tationsform. Det jag avser med typberittelse ar tekniken att represen-
tera ett antal observationer av samma fenomen, som om det vore en
héandelse (jfr diskussion i Renemark 2007). I denna studie ger tekni-
ken mig mojlighet att presentera ett empiriskt material fran en hotell-
reception pa ett koncist sitt, samtidigt som dynamiken i materialet
lyfts fram. I detta fall var tekniken sarskilt lampligt, eftersom det var-
dagliga arbetet i receptionen ar mycket likartat och aterkommer varje
dag. Typberittelsen aterfinns i avhandlingens femte kapitel.

De representationsstrategier som anvands i avhandlingen har ut-
formats med utgdngspunkt i ovan nimnda inspirationskéllor, men
hamtar dven inspiration fran den symboliska interaktionismen. Har-
nast beskrivs hur det empiriska materialet har analyserats.
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Analys av empiriskt material

Det empiriska materialet har, oavsett karaktiar, omvandlats till text
som utgor grunden for avhandlingens analys. Ambitionen var att, i
enlighet med antropologiska och etnografiska ideal, skapa ett lapp-
ticke av olika sorters material (jfr Geertz 1973), men praktiska skil
fick ibland std tillbaka for idealen. Det faktum att olika sorters
material samlats in och analyserats vid olika tillfdllen och ibland un-
der olika &r, ar ett barande skal till att olika materialkategorier inte
satts samman i den utstrackning som hade varit mojlig. Med nagot
undantag innebar det att olika materialkategorier har analyseras i
olika kapitel. Nedan foljer en kortfattad redogorelse for hur materialet
i de olika kapitlen har analyserats.

I kapitel fyra analyseras hur hotellets erbjudande ramas in i for-
héllande till sin sociala och kulturella kontext. Mer specifikt innebar
det att erbjudandet om gastfrihet beskrivs och analyseras i forhal-
lande till raidande tidsanda, varderingar, teknisk utveckling och infra-
strukturella forhallanden (jfr exempelvis Hand, Shove & Southertons
2004 metodologiska angreppssitt for att analysera hur sociomateri-
ella praktiker samverkar, eller Woodruffe-Burton, Eccles & Elliotts
[2002] holistiska angreppssitt i vilket flera teoretiska perspektiv for-
enas).

I likhet med etnologen Birgitta Svensson (1997) ar min utgangs-
punkt en forestillning att empiriskt material ar fargat av sin tidsanda,
d.v.s. impregnerat av ett socialt, historiskt och kulturellt samman-
hang. Tidsanda som jag anviander begreppet i denna studie liknar
begreppet Zeitgeist (exempelvis Magee 2011, s. 262). Tidsanda avser
har den attityd, kinsla och de samhaillsvarderingar som var rddande
under en viss tid. Jag utgar fran att andan reflekteras i exempelvis
konst, litteratur, byggstil och marknadskommunikationsmaterial.
Men &ven i socioteknisk utveckling, hur féretag utformar erbjudanden
och kunders forestillningar om konsumtion o.s.v. Tidsandan speglar
darfor radande sociala och kulturella processer.

I denna studie utgar jag fran att det empiriska materialet speglar
sin tidsalder, samtidigt som det skapar en egen berittelse om sitt spe-
cifika sociala och kulturella sammanhang. Nar ett erbjudande analys-
eras i forhallande till sin tidsanda tydliggors relationen mellan sam-
hallsvarderingar och de viarden som etablerar erbjudandets lyskraft.
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Detta ger djuplodande insikter om vad som ansetts vara onskvart och
nodvandigt, attraktivt eller ett ideal i hotellbranschen vid olika tid-
punkter, men dven hur attraktivitet skapats.

Kapitel fyra beskriver dven hotellbranschens utveckling och for-
andring under delar av 1900-talet och kan betraktas som en berittelse
om modernisering och modernitet. Genom olika empiriska nedslag
analyseras foretradesvis de materiella ting som skapar attraktivitet for
ett erbjudande vid en viss tid. Urvalet av material i detta kapitel har
darfor styrts av vad som lyfts fram som trendigt eller modernt. Ka-
pitlet bestar delvis av beskrivningar av empiriska forandrings-
processer som kan anses vara symptomatiska for berittelser om mo-
dernitet (se exempelvis Pred 1995, Sjostrom 2007 eller Thorn 1997 for
analyser av modernitet i olika kontexter). Dessa forandrings-
processer, som ar i standig rorelse, beskrivs i studien for att synlig-
gora och analysera forhédllandet mellan hotellets erbjudande och hur
varden kring géstfrihet etableras i olika kontexter. I detta samman-
hang vill jag betona att syftet med avhandlingen inte ar att genomfora
en analys av moderniseringsprocesser och darfor avhéller jag mig
fortsattningsvis fran att behandla modernitet och moderniseringspro-
cesser (se exempelvis Fornds & Bolin 1992 och Thérn 1997 for utfor-
liga diskussioner om modernitet).

De annonser, reportage och beskrivningar i tidskrifter och dags-
press som valts ut reflekterar vanligen tidstypiska eller sa kallade mo-
derna virdeerbjudanden, fordndringsprocesser och samhallsviarde-
ringar. Medie- och kommunikationsforskaren Asa Thelander (2002)
menar exempelvis att reklambilder val &terspeglar rddande var-
deringar i samhaillet. I den empiriska studien har jag analyserat det
historiska kallmaterialet och det mer samtida materialet pa liknande
satt. Jag har gjort enstaka nedslag och analyserat symboliskt laddade
materiella ting som identifierats som centrala for hotellens vardeer-
bjudande och for tidsandan. I analysen och urvalet av kommunika-
tionsmaterialet har ett antal analytiska fragor stéllts till bild och text.
Nedan foljer ett par exempel pa fragor som stillts till materialet: Vilka
aktiviteter, personer och ting ges foretrade i bilden? Hur ser forhal-
landet ut mellan de olika elementen som presenteras i bilden? Vilka
delar av erbjudandet ges en central position i texten? Hur skiljer sig
erbjudandet frén tidigare perioder? Vad tas for givet och vad fram-
stills som exklusivt? Hur kan personer, aktiviteter och ting forstés
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med hénsyn till kontext, historia och varderingar? Pa vilket sétt kan
motivet forstas som representativt eller avvikande for sin tid?

Detta material har getts formen av en kulturhistorisk analys och
tolkning av historiskt och samtida material som fokuserar pa virde-
erbjudandet och hotellbranschens utveckling. Det bor dock papekas
att jag inte gor ansprak pa att presentera en fullstindig redogorelse
for hotellbranschens utveckling. Idag finns dock ca 2 000 hotell-
anlaggningar i Sverige (SCB 2010) och det ar inte min avsikt att ge en
fullstandig bild av hela branschens utveckling, utan dylika beskriv-
ningar har upprittats av andra forskare (se exempelvis Nilsson &
Eskilsson 2007; Persson 2001) och branschkinnare (Hartmann 1983;
Jarnhammar 2009).

I kapitel fem analyseras incheckningen, vilken identifierats som
en symbolladdad och avgorande situation dar icke-gasten (framling-
en) omvandlas till en gast och kan ta del av hotellets gistfrihet.
Materialet d.v.s. framst faltanteckningar fran observationer och refe-
rat av intervjuer anvinds for att utforska incheckningen. Kapitel ar
strukturerat som en analys av en incheckning i vilken mikroskeenden,
strukturella delar och aktorer blir del av en intrikat forhandling som
formar grunden for etablerandet av kommersiella vairden om gastfri-
het.

I kapitel sex analyseras motet mellan gast och frontpersonal. Ge-
nom en analys av framst intervjuer med receptionspersonal pa olika
hotell beskrivs hur personalen anviander olika taktiker vad giller till-
tal och givande av gavor for att paverka gasten. Analysen visar hur
forhallandet mellan viard och gist utvecklas genom ett intrikat sam-
spel, i vilket olika varden kring gastfrihet etableras.

Redan i intervjusituationen paborjade jag analysprocessen med
tanke péa att analytiska teman och idéer i interaktion mellan forskare
och respondent. Direfter lyssnade jag igenom intervjuerna och tran-
skriberade dem till Ilopande text. Transkriptionen i sig ar en analytisk
handling, en process som skapar uppslag for analys och tolkning (jfr
Klein 1990). I det mer systematiska analysarbetet har jag foljt flera av
Steinar Kvales (1997) metoder for analys av intervjuer, exempelvis
kategorisering och koncentrering (1997, s. 170ff). Det innebar bland
annat att jag i materialet markerade nyckelord och citat som repre-
senterade dterkommande monster och kategorier, men dven olikheter
och dikotomier noterades.
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I kapitel sju summeras slutsatserna fran kapitel fyra, fem och
sex. Darefter integreras och syntetiseras analyserna, och centrala te-
man ur de foregdende kapitlen diskuteras och problematiseras. Ge-
nom en fordjupad analys skapas underlag for en analys av de kultu-
rella kategorier och rorelser som underbygger inramningen, etable-
ringen och forhandling av varden kring gistfrihet i hotellbranschen.

I det inledande analysarbetet utgjorde det teoretiska materialet
en fond varigenom materialet speglades. I enlighet med ett abduktivt
angreppssatt har aven kategorier, monster och avvikelser som inte
faller inom ramen for etablerad teoribildning identifierats och lyfts
fram under forskningsprocessen (jfr Alvesson & Skoldberg 1994). For
att ge analysen en tvarvetenskaplig karaktar har olika teoribildningar
anvants lopande under analysarbetet. Dels har olika teoretiska per-
spektiv anvants efter varandra, dels pa varandra. Detta har bidragit
till att synligora intressanta aspekter i materialet och har skapat en
utvidgad forstaelse for hur gastfrihet som virde skapas. Denna ana-
lysprocess kan betraktas som en teoretisk triangulering som syftar till
dels att skapa djup i analyserna (jfr Denzin 1978), dels att oka studi-
ens trovardighet (jfr Lincoln & Guba 1985). Denna systematiska in-
tegration av flera inomvetenskapliga teoribildningar bidrar aven till
att ge studien en tvirvetenskaplig karaktir (jfr Sunnemark & Aberg
2004). Efter en forsta klassificering av materialet har olika sorters
antaganden formulerats. Detta har skapat forutsattningar for en for-
djupad analys av materialet i vilken olika antaganden har provats.

Efter att ha presenterat metoder, materialkategorier och grund-
laggande utgdngspunkter for analysen, kommer jag avslutningsvis i
detta kapitel att syntetisera delarna i en analysmodell som anviandes
under materialinsamlingen och vid urvalet av material och analys.
Det ar en modell som beskriver forhallandet mellan perspektiv, meto-
dologi, metoder, materialkategorier och analys.

Analysmodell

Forhallandet mellan begrepp som virderingar, virdeskapande och
varde har tidigare diskuterats (se kapitel 1). I detta avsnitt kommente-
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ras forhallandet mellan dessa begrepp och det teoretiska ramverk som
presenterats i detta kapitel (se figur3). For att kunna presentera ram-
verk och begrepp pé ett pedagogiskt satt, inleder jag med en kort re-
petition av begreppen virderingar, virdeerbjudande och vardeskap-
ande och darefter presenteras analysmodellen.

Viarderingar ar kollektiva, mellanméanskliga forestdllningar om
det onskviarda som paverkar manniskans forhallningssatt till sin om-
varld (Kluckhohn 1951). De framtrader vanligen i manniskors kom-
munikation, symbolhandlingar eller konsumtionsval. Varderingar ar
foranderliga och skapas, formas och omdefinieras i var kultur och vart
sambhille. De ar darfor bundna till sin sociohistoriska kontext. Varde-
ringar ar dessutom bundna till manniskans sociala liv, d.v.s. de ar en
del av de sociala konstruktioner som utvecklas i relation med andra
manniskor. Darfor antas i denna text att varderingar ar i stindig ut-
veckling och forandring. I avhandlingen anviands framst Goffmans
(1974/1986) ramanalys for att analysera forhallandet mellan varde-
ringar pa en samhallelig eller kulturell niva (makroniva), vardeerbju-
dande (mesoniva) och viarden (mikronivé).

Ett viardeerbjudande kan beskrivas som ett foretags forpackning
av ett produkterbjudande av element, som varor, tjanster, platser och
olika faciliteter till en specifik malgrupp (jfr Gronroos 2000). Ett var-
deerbjudande kan vara signifikativt for en specifik tidsanda och
spegla det som ér i ropet. Ett erbjudande kan darmed utgora en speg-
ling av radande samhallsvarderingar.

Ett virdeerbjudandes symboliska inneborder och forhallande till
varderingar har i avhandlingen analyserats genom studier av framst
reklam och annat kommunikationsmaterialet samt tidskrifts- och
dagstidningsartiklar. I analysen av erbjudanden fran 2000-talet till-
kommer material som hamtats fran olika organisationens hemsidor.
Urvalspraktiken har praglats av en malsattning att identifiera mate-
rial som tydliggor symbolladdade materiella ting som ar centrala for
erbjudandet och material som speglar gasters och personals inbordes
positioner, interaktioner och aktiviteter. Ett symbolisk-
interaktionistiskt ramverk (exempelvis Blumer 1969/1985; Goffman
1974/1986; Rock 2001) har anvints i analysen av detta material, som
kan sagas karaktariseras av en tolkande och reflekterande process.

Vardeskapande ar ett processuellt och immateriellt fenomen som
kan medieras av servicesystemets resurser som personal, produkter,
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fysiska omgivningar, platser, tjinstesystem, varor eller andra mate-
riella ting (jfr Gronroos 2000; Vargo & Lusch 2004a). Gastens nytt-
jande av ett hotellforetags viardeerbjudande pa ett mer eller mindre
medvetet sitt dr en utgangspunkt for att forsta begreppet. Ur ett or-
ganisationsperspektiv dr ofta de viardeskapande systemen i fokus,
eftersom det ar dessa som foretaget pa ett strategiskt satt kan mani-
pulera och utveckla (jfr Normann & Ramirez 1993, 1994; Prahalad &
Ramaswamy 2004a). Goffmans (1959) dramaturgiska perspektiv har
anvants for att analysera forhallandet mellan olika aktorer som ex-
empelvis frontpersonal och gister. Det har dven gett forstaelse for de
rumsliga dimensionerna i erbjudandet, som till exempel hur ett ser-
vicemote paverkas av sin kontext.

Figur 3 Analysmodell

varden

Ur ett tjinsteperspektiv foreligger ett niara forhallande mellan var-
deskapande processer och ett virde (jfr Vargo & Lusch 2004a) dven
om forskare inom denna tradition vanligen ar obenigna att beskriva
forhéllandet. Avhandlingen utgar fran att ett virde ar socialt och kul-
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turellt konstruerat. Det kan analyseras, tolkas och harledas ur ett em-
piriskt material som exempelvis harror fran mellanméanskliga méten,
organisatoriska processer och samhalleliga forandringar. Flera teore-
tiska perspektiv har anvints for att analysera det empiriska materialet
som anviands i tolkningen av viarde. I mikrosituationer ar det framfor
allt hur situationen har definierats som varit i fokus (Thomas 1923;
Thomas & Thomas 1928), tillsammans med teoretiska begrepp som
ritualen (exempelvis Collins 2004; van Gennep 1909/1960; Goffman
1955/1967; Turner 2002), social responsivitet (Asplund 1987a, 1987b)
och gransarbete (Lamont & Lamont 2002; Nippert-Eng 1996). Dessa
begrepp formar tillsammans ett teoretiskt perspektiv for en analys av
varderingar, viardeskapande och viarden (se figur 3). Det ar ett per-
spektiv som dven paverkat urval av material och representations-
strategi for det empiriska materialet.

Det analytiska arbetssétt som anviands i denna studie ar influerat
av T. F. Carneys analytiska abstraktionsstege (Carney 1990 refererad i
Miles & Huberman 1994). P4 ett 6vergripande plan innebéar arbetssat-
tet att materialet har lists igenom flertalet ganger. Exempelvis har
transkriptioner av intervjuer eller observationsanteckningar studerats
flera ganger. Under lasningen har olika teman, monster och kate-
gorier identifierats och markerats. Forutom att identifiera under-
liggande strukturer har olikheter och dikotomier markerats i ma-
terialet. Efter en forsta analys av det empiriska materialet har olika
antaganden formulerats, vilket skapat forutsdttningar fér en om-
lasning och fordjupad analys. Dessa antaganden har utgjort grunden
for de analytiska teman som presenteras i den avhandlande delens
olika kapitel (kapitel 4 till 6). Exempelvis har de kontextuella inram-
ningarna som presenteras i kapitel fyra baserats pa antaganden som
utvecklats med hjalp av fordjupad analys. I den avhandlande delens
avslutande kapitel (kapitel 7) syntetiseras de tre foregdende kapitlen i
ett overgripande analytiskt ramverk. Det dr forst i denna del som
djupstrukturen i materialet analyseras och synliggors. Darmed kan
man siga att avhandlingens fyra analytiska kapitel formar en stege,
eller logisk foljd, i vilken efterfoljande kapitel har en hogre analytisk
niva jamfort med det foregaende.

Analysprocessen omfattar med andra ord flera tolkningsnivaer.
Katrine Fangen (2005, s. 224ff) menar att analysprocessen i regel
omfattar flera olika nivier av tolkningar. Den forsta gradens tolkning-
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ar innebadr i regel att forskaren bekraftar det hon sett eller hort, eller
anvander begrepp som ligger niara dem som deltagarna anvander.
Den andra gradens tolkningar befinner sig langre frdn deltagarnas
egna erfarenheter. Hiar anvinder forskaren begrepp som skapar di-
stans till materialet. Det kan exempelvis ske genom anvindandet av
metaforer eller kategoriseringar. I regel bygger tolkningarna endast
implicit pa de teoretiska ramverken och en mer djupgaende tolkning
sker forst pa nasta analysniva. Den tredje gradens tolkningar 6ppnar
for tolkningar av underliggande drivkrafter eller dolda intressen.
Denna tolkning omfattar inte endast deltagarnas tolkningar, utan
forhaller sig 4ven kritiskt till dem (Fangen 2005, s. 224ff). Efter att ha
redogjort for hur det empiriska materialet har analyserats och den
analysmodell som har anvants ar det dags att summera kapitlet.

Summering

I detta kapitel har den symboliska interaktionismen introducerats
som oOvergripande teoretiskt perspektiv for studien. Darefter har ett
etnografiskt angreppssitt presenterats som metodologisk utgéngs-
punkten for denna. Sedan redogjordes for de metoder som anvints
under filtarbetet. Speciellt behandlades deltagande observationer,
intervjuer och arkiv- och dokumentstudier. Slutligen redogors for hur
det empiriska materialet har analyserats. Denna diskussion syntetise-
ras i en analysmodell som har anvints under genomforandet av stu-
dien. Det ar en modell som visar hur de teoretiska perspektiven an-
viands for att analysera forhallandet mellan viarderingar, virdeskap-
ande processer och virden kring gastfrihet.

Efter att avhandlingens inledande del har behandlats ar det nu dags
for avhandlingens avhandlande del. I denna del kommer det empi-
riska materialet att analyseras.
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Att rama in gastfrihet: fran
klassiskt gastgiveri till indi-
vidualiserade upplevelser

Grand Hotell i Helsingborg nu fardigt [...] Samtliga rum ha tele-
fon, alla ha toalettanordningar med varmt och kallt vatten o. s.
v. Dessutom finnes i varje vaning sirskilda badrum. [...] Om vi
forst och framst titta i resanderummen finna vi dar en hel del
mystiska knappar, lampor o.d. Direkt forbindelse finns fran
portierlogen till varje rum, varje resande fir genom en ljussignal
meddelande om att han s6ks av nagon, att det kommit brev eller
dylikt. De ofta sa stérande ringningarna efter vaningsstaderskan
existera icke hér, man trycker pa en knapp och en lampa tands i
korridoren utanfor sitt rum, och stiderskan som ocksa far en
ljussignal tdnd i sitt rum, kan ldtt genom en blick i korridoren
avgora vilken gast som ringt (Helsingborgs Dagblad, 1 mars
1926).

Fleninge-motellet 6ppnar pa sondag. [...] Vid ankomsten till
motellet betalar bilisten i receptionen, erhéller en nyckel och
kor till sitt rum. Stora, belysta siffror anger rummets nummer,
antingen rummet nu ligger i den gula, bla eller r6da byggnaden.
Nir gésten ar fardig att kora vidare ndsta morgon, har han inga
rakningar att betala utan ger sig ividg pa onskat klockslag for att
hinna forsta farjan i Halsingborg, att dta lunch i Goteborg eller
att nd Stockholm vid middagsdags. Nagra drickspengar fore-
kommer inte, varken till stdderskor, portier, barare eller annan
personal. Detta innebar & andra sidan, att gisten sjilv far svara
for flyttningen de fa stegen mellan rummet och bilen av det ba-
gage, som han icke onskar behélla kvar i vagnen (Helsingborgs
Dagblad, 9 juli 1955).
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Nytt storhotell vid Stortorget. Hotellen Hogvakten och Radisson
SAS Grand Hotel gir samman och genomgar en rejil ansikts-
lyftning. [...] I lobbyplanet &r striavan att skapa en galleria med
Waynes Coffee, bistro och loungebar i centrum. Runt detta nav
finns resebyra, pressbyrd, vinkillare och snart ocksd en spa-
avdelning. Den kommer att byggas dar Hogvaktens frukost-
matsal i dag ligger. En ny frukostmatsal blir det dar det i dag
finns ett stort restaurangkok, bakom Waynes Coffee (Helsing-
borgs Dagblad, 13 november 2004).

I det inledande kapitlet i denna avhandling konstateras att ett hotells
erbjudande om gastfrihet 4r mangfacetterat och omfattar flera imma-
teriella och materiella element. De senare delarna bestar vanligen av
en sang, mobler och inredning, faciliteter som pool, bastu och mot-
ionsanlaggningar och ibland tillgang till dator. De immateriella delar-
na omfattar vanligen olika tjanster som tillgang till Internet, att fa
skjortan tviattad och struken, att fa information om stadens restau-
rang- och nojesutbud, ett gott bemotande och en stunds sillskap av
personalen. Dessutom tillkommer ofta mojligheten att njuta av mat
och dryck i hotellets restaurang. Det innebar att ett hotell har ett
sammansatt och komplext erbjudande.

Vardeerbjudande som begrepp har inte utforskats i speciellt stor
utstrackning (Frow & Payne 2011), 4ven om dess betydelse har upp-
marksammats vid lanseringen av den nya tjanstelogiken (Vargo &
Lusch 2004a, 2008). Denna studie utgar fran tva antaganden vad
giller forhéllandet mellan vardeerbjudande och viardeskapande pro-
cesser. Det forsta ar att vardeskapande processer kan sparas genom
att erbjudandet analyseras. Konkret innebdr det att vara gist, eller
vad denne forvintas gora under en vistelse, kan synliggoras genom att
ett erbjudande analyseras. Det andra antagandet ar att ett erbjudande
och de virdeskapande processer det etablerar har ett relationellt for-
hallande till sociala och kulturella processer i samhillet. Det innebar
att forstielse for ett erbjudande och vardeskapande process endast
kan nas genom att inkludera tidsandan i analysen. Darfor ar det ange-
laget att anldagga ett perspektiv dar varderingar, samt sociala och kul-
turella processer analyseras, vilka i denna studie antas ramar in och
skapar grund for erbjudandet om gastfrihet.

Tidigare uttolkare av hotellbranschen, som exempelvis konst-
vetaren Per Stromberg (2007), beskriver dess utveckling i termer av
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en ackumuleringsprocess. Nya bestdndsdelar laggs till ett befintligt
erbjudande, en utveckling som leder till en standardhgjning av bran-
schen. Stromberg (2007, s. 61) betraktar ackumuleringsprocessen
framst som “ett uttryck for en konkurrensutsatt marknad”. Detta re-
presenterar i min mening ett marknadsorienterat forhéallningssatt till
ackumuleringsprocessen diar produkten enbart ar ett resultat av ut-
bud och efterfrigemekanismer pa en marknad. Det ar ett forenklat
perspektiv pd en ackumuleringsprocess som inte visar pa relationen
mellan erbjudande, viardeskapande processer och samhallsandan. I
detta kapitel har jag darfor for avsikt att undersoka ackumulerings-
processen genom att analysera hur erbjudanden ramas in utifran sin
tidsandav vilket skapar en holistisk forstéelse for ackumuleringspro-
cessen. Pa detta sitt visar jag hur varden kring gastfrihet ramas in i
olika kontexter.

Relativt nyligen har kontextens betydelse for skapande av varde
borjat uppméarksammas (Vargo 2009). Jennifer Chandler och Step-
hen Vargo (2011) argumenterar exempelvis att kontexten ramar in
processer och skapar lankar mellan olika aktorer. Genom att upp-
marksamma kontexten synliggors hur resurser och service bidrar till
samskapande av viarde. I denna studie utgor Erving Goffmans
(1974/1986) kontextuella ramanalys grunden for analysen av acku-
muleringsprocessen. Handlingsserier, d.v.s. ett urval av texter som
beskriver en aktivitet, utveckling eller fordndring i erbjudandet om
gastfrihet i relation till tidsandan med speciell hiansyn tagen till var-
deringar och socioteknisk utveckling, utgor grunden for de analytiska
berittelser som utgor kdrnan i de fyra kontextuella ramar vilka pre-
senteras i detta kapitel.

De kontextuella ramarna formar en berittelse om hotellbran-
schen som tar sin utgangspunkt i 1900-talets inledande decennier.
Men varfor ar inledningen av 1900-talet en lamplig borjan for en ana-
lys av varden kring gastfrihet?

I borjan av 1900-talet ar inte ett resande tillgangligt for manni-
skor i alla samhallsklasser i Sverige (jfr Lofgren 2009). Det ar endast
en begriansad del av befolkningen som reser, som hogre standsklasser,
handelsresande och en framviaxande medelklass och som darfor har
anledning och ekonomiska mdjlighet att bo pa hotell. Under 1930-
talet forbattras viagnatet, cykeln blir ett viktigt transportmedel och i
takt med att bilismen okar, kommer jarnviagens betydelse som kom-
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munikationsmedel att minska (Blom & Nilsson 2007). Det ar forand-
ringar som far konsekvenser for hotellniaringen liksom hela logi-
sektorn, vilket kommer visas senare i detta kapitel. En annan bety-
dande faktor som bidrar till att 6ka turism och resande i Sverige ar
inférandet av tva veckors semester 1938 (Sandell & Sorlin 2000). Den
lagstadgade semestern ger arbetarklassen mojlighet att ta semester,
aven om inte alla har rad att resa. Forst efter andra varldskrigets slut
skapas ett valstand som ger fler mojligheten att resa under sin fritid
(jfr Blom & Nilsson 2007). Slutligen kan konstateras att den omfat-
tande sociala och tekniska forandringen under 1900-talet, vilken inte
enbart beror hotellbranschen utan hela samhallet, bidrar till att tyd-
liggora och tillgdngliggora processerna for analys. Storst fokus ligger
pa perioden efter andra varldskrigets slut, eftersom flera betydelse-
fulla forandringar for hotellbranschen initieras under 1950-talet.

De handlingsserier som bygger upp de fyra kontextuella ramar
(fr Goffman 1974/1986) inom vilka hotellens erbjudande om gastfri-
het analyseras ar: 1) att bo statligt och fa lov att bli betjanad, 2) att bo
som en sjilvstandig méanniska och 3) att bo som en fornuftig och ef-
fektiv manniska samt 4) att bo standardiserat, personligt och engage-
rande. Slutsatserna presenteras i avsnittet Vardeskapande inram-
ningar som ateranknyter till avhandlingens syfte och fragestillningar.
Den inledande kontextuella ramen fokuserar pa perioden 1925 till
1950, vilken utgor en konstrastbild som de senare ramarna kommer
att stillas emot. Den dr darfor inte utvecklad i samma omfattning och
med samma detaljrikedom som de efterféljande.

For att avgransa min materialinsamling har jag huvudsakligen
analyserat erbjudanden fran hotell i Helsingborg (se dven kapitel 3
om hur materialet valts ut). Nationella utvecklingstendenser i bran-
schen aterspeglas vil i lokala forandringar i staden. Emellanét lamnar
jag dock denna urvalsprincip. Detta sker framst for att belysa forand-
ringar som inte speglas i mitt empiriska material fran Helsingborg,
men som dnda bedomts vara nodvandiga att belysa i avhandlingen.

De kontextuella ramarna har konstruerats med hjilp av foljande
urvalsprinciper. Ett erbjudande som ar distinkt, attraktivt for sin tid
och har en unik siljpoang, har lyfts fram. Dessutom har ett erbju-
dande valts som reflekterar samhallsvarderingar som ar sarpraglade
for sin tid. Det medfor att ramarna ar konstruerade av material som
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belyser processer pad mikro-, meso- och makroniva, d.v.s. individ-,
organisations- och samhallsniva.

Att bo statligt och fa lov att bli betjanad

I borjan av 1900-talet utgor Helsingborg en strategisk knutpunkt i
Sveriges farje-, tag- och vagnat. Staden har, till foljd av sitt lage, er-
bjudit logi for resendrer under flera arhundraden. Helsingborg, lik-
som andra betydande farjestdder i sodra Sverige som Goteborg och
Ystad, har darfor hotell som raknas som Sveriges dldsta.

I stadens centrum finns anrika anldggningar som exempelvis Ho-
tell Mollberg® (se bild 1), Hotell Central, Hotell Continental, Hotell
Excelsior och Grand Hotel (VKHG 1930). I en artikel i Helsingborgs
Dagblad som behandlar forberedelserna infér Grand Hotels invigning
den 8 mars 1926, skildras delar av hotellets erbjudande. Anldggning-
en som har telefon, we, kallt och varmt vatten pa rummen beskrivs
som Skandinaviens modernaste. I artikeln framhalls att vid inred-
ningen av rummen “har man gatt tillviga efter de modernaste princi-
perna och i varje rum ar all inredning i stil, gardiner, mattor, tapeter,
mobler, allt gar val ihop i stil och firg” (Helsingborgs Dagblad 1926-
03-01, s. 4). Materialet lyfter fram en del tekniska nymodigheter for
tiden och sitter fokus pa en del materiella delar av hotellets erbju-
dande. Men vad innebar en hotellvistelse under borjan och mitten av
1900-talet? Vad erbjods gasten och vad forvantades denne gora under
sin vistelse? En analys av material ur skriftserien Hotell och pension-
at i Sverige (HPS) kan anvindas for att besvara dessa fragor. Ar 1930
beskrivs Grand Hotel i Helsingborg pa foljande sitt:

8 T Helsingborgs historia skriver Baath och Johannesson (1985, s. 278) att ett gastgi-
veri antagligen legat pd samma plats som Hotell Mollberg sedan 1300-talet. Alla
agare till anlaggningen 4r kidnda sedan mitten av 1600-talet. Hotellets nuvarande
byggnad uppfordes i borjan 1800-talet. Det gor Hotell Mollberg till ett av Sveriges
aldsta hotell.
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Grand Hotel vid Stortorget. Inneh. Frans J. Frolich. 70 rum
med 100 biaddar. Enkelrum 5-10 kr, dubbelrum 10—20 kr.
Lunch fr. 2:50 kr, middag fr. 3:50 kr, supé fr. 3 kr. Ej helpens.
Spritr. El. Ljus. Varmeledning. Badrum. Wec. Personhiss. Bil.
Garage. Rinnande kallt och varmt vatten samt telefon i resande-
rummen. Telefon namnanr. Telegr.-adr.: Halsingborg. (Vilo-
och kurorter samt hotell och gdstgivaregdrdar i Sverige 1930,
S. 250).

Om hotellbeskrivningen analyseras som ett vardeerbjudande fram-
trader har en mangfacetterad bild av erbjudandet. Vid denna tidpunkt
har hoteliern, d.v.s. hotellets dgare eller chef, alltid en central plats i
beskrivningarna av en anlaggnings erbjudande. Grand Hotel har i
likhet med ménga andra stadshotell en traditionell gastgiveriverk-
samhet dar en hotelier i det nirmaste betraktas som en kvalitets-
stampel. Detta aterspeglas dven i andra bocker som skildrar bran-
schen och dess viardeerbjudande vid denna tid. I Svenska Hotell och
Restauranger fran 1934 portritteras flera hotelldirektérer pa bild.
Tidigare erfarenheter och utbildningar lyfts fram i texten for att
styrka direktorens formaga att skapa god kvalitet i verksamheten
(Svenska Hotell och Restauranger 1934). Att arrendatorn och direk-
toren Frans J. Frolich ges en central plats i beskrivning av Grand Ho-
tels erbjudande ar darfor en betydelsefull del i etablerandet av en fo-
restiallning om viardeerbjudandets kvaliteter.

Grand Hotels centrala ldge framhalls i beskrivningen vilket ar
viktigt av flera skil. Fore 1950 ar resande med bil inte utbrett, utan
manga reser fortfarande med tag (se Lofgren 2002). Narheten till
tagstationen fyller darfor en praktisk funktion. Gasten ska pa ett en-
kelt och bekvamt sitt kunna ta sig fran stationen till hotellet, antingen
genom en promenad eller med taxi (senare fortydligas hotellets nar-
het till tagstationen i skriftserien, exempelvis HPS 1950). Diarmed
skapas en del av hotellets attraktivitet av dess centrala lage och san-
nolikt narheten till farjestationen och tagstationen.
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Bild 1 Hotell Mollberg, Helsingborg
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Killa: Vykort. Till minne af industriutstéllningen i Halsingborg 1903,
af Killbergs bokhandel, Halsingborg (1903).

Aven rummens pris och beskaffenhet #r centralt i presentationen. Bad
ar inte standard i branschen under 1900-talets inledande decennier
(se Stromberg 2007 diskussion om inférandet av badrum i svenska
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hotell) och dessa uppgifter ar darfor betydelsefulla att lyfta i mark-
nadskommunikation till presumtiva gaster. I senare beskrivningar
anges att hotellet har exakt fem rum med privat bad (exempelvis HPS
1950). I ovriga fall far gisterna anvinda de badrum som finns till-
gangliga i korridoren.

Maltidserbjudande och spritréattigheter ar en viktig del av ett ho-
tells erbjudande vid denna tid (jfr Nordén 2005). I Hotell och Pen-
sionat 1930 specificeras bland annat kostnadsalternativ for Grand
Hotels lunch, middag och supé samt dryckesrattigheter® (VKHG 1930,
s. 250). Det pekar pa att maltidserbjudandet ar en central del av verk-
samheten, men adven att gasten har ett behov av att kunna forutsiga
kostnaden for en maltid.

Redan vid invigningen av Grand Hotel 1926 framgar de stora
ambitionerna som finns med verksamhet i kok och matsal. I en an-
nons inford i Helsingborgs Dagblad infor hotellets 6ppnande kom-
municeras att i matsalen serveras ett tiotal olika lunchratter, ca fem-
ton olika forratter, middagsalternativ och desserter samt supé med ca
femton olika ratter som smorgasar, krustader, varmratt och dessert.
Dartill tillkommer ett tjugofemtal smaratter som serveras i Grand
Hotels Café Kkl. 9 till 24 (Helsingborgs Dagblad 1926-03-28, s. 1). Ett
reportage i Helsingborgs Dagblad vittnar om att i kallarvaningen
finns bade bageri- och konditoriavdelningar och for den tiden moder-
na och ”sinnrika kylskép, dar olika slags matvaror lagras vid just den
konstanta temperatur, varje sak kraver” (Helsingborgs Dagblad
1926-03-01, s. 4). Betoningen pa den nya koksutrustningens funkt-
ionalitet ar en spegling av ett byggande av ett modernt Sverige under
borjan av 1900-talet. Ett Sverige dar teknik och funktionalitet star
hogt i kurs. Att kokets nya tekniska utrustning mojliggor en korrekt
och funktionell hantering av livsmedel ar darfor en betydelsefull sym-
bol i etablerandet av Grand Hotel som en materiellt och tekniskt mo-
dern anldggning.

9 Se dven SHR:s jubileumsbok Reserverat & Serverat i vilken Lennart Jarnhammar
(2009) beskriver hur forsiljning av sprit och alkoholhaltiga drycker &ar en bety-
dande del av hotellens verksamhet under 1900-talets inledande del, men dven att
den statliga regleringen av alkoholhaltiga drycker ar foremél for konflikt mellan
hotellagare och staten under ett halvt sekel.
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Bild 2 Grand Hotel, Helsingborg

Hélsingboré. Grand Hotel,

Kalla: Vykort. Killberg, Hilsingborg, n.o 12338 ca 1920-tal.

Service till gisten ar en viktig del av Grand Hotels erbjudande. I pre-
sentationen i Hotell och Pensionat 1950 framgar att om gisten onskar
service under sin vistelse, uttas en betjaningsavgift (HPS 1950, s.
109). Det tyder pa att gastnira service ar en viktig vardehojande tjanst
i hotellets erbjudande, d.v.s. den bidrar till att 6ka vardet pa vistelsen
(jfr Gronroos 2000). I citatet fran Helsingborgs Dagblad som inleder
detta kapitel, framkommer att Grand Hotel anses ha ett mycket mo-
dernt system for betjaning pa rummet. Gasten kan trycka pa en knapp
och inom kort kommer vaningsstiaderskan att knacka pa rumsdorren
(Helsingborgs Dagblad 1926-03-01, s. 4). Dessa uppgifter kan tolkas
dels som att det ar betydelsefullt att erbjuda gisten en funktionell och
effektiv betjaning pad rummen. Dels att Grand Hotel anvinder, for
denna tid, ny teknik for att skapa en differentierad och modern tjanst.

Hotellets exterior eller interior dgnas inte en rad i beskrivningen.
Inte heller aterfinns négra fotografier av rum eller andra interiorer.
Emellertid kompletteras presentationen av Grand Hotel av ett svart-
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vitt foto av anldggningen med entrén mot stortorget (liknande bild 2).
Ett empiriskt material som analyserats under arbetet med detta kapi-
tel bestar av vykort med hotellmotiv frin 1900-talet. Hotellen avbil-
das i regel som pompossa och imponerande byggnader som reser sig
hogt 6ver omgivande stads- eller naturmiljoer (se exempelvis bild 1
och 2). Vykorten kan betraktas som en sarskild genre av kommuni-
kationsmaterial, vilken foljer ett dominerande bildsprak av presenta-
tionen av hotell. Det ar ett bildsprak som ar lika aktuellt idag, aven
om bilden av anlaggningarna har blivit mer méngfacetterad och kom-
plex.

Det empiriska material som presenteras i detta kapitel beskriver
de delar av ett hotells erbjudande som bedoms vara visentliga att
kommunicera till en presumtiv gast eller ar intressanta att lyfta fram i
reportage om hotell och som mdgjligen kan anses differentiera ett er-
bjudande fran ett annat under 1900-talets inledande decennier.
Materialet kan dven anvindas for att analysera ackumulerings-
processens relation till sin kontext, vilket jag kommer att diskutera i
nedanstdende avsnitt.

Att rama in gastfrihet: gistnara service och varme i fokus

Ett hotells erbjudande i borjan 1900-talet kan beskrivas som enkelt
och funktionellt. Det dr ett erbjudande som uppfyller giastens grund-
laggande behov av logi, maltider, service och sikerhetservice. Be-
skrivningen av ett hotells erbjudande, som det som beskrivs ovan, ar
mycket lik den branschdefinition som Conrad Lashley och Alison
Morrison (2000) for fram i antologin In Search of Hospitality, vilken
satter fokus pé ett erbjudande som bestar av maéltider, dryck, trygg
logi och god service. Samtidigt var det fa forunnat att bo pa hotell i
borjan av 1900-talet. Det var darfor ett varde kring gastfrihet att vara
gast.

Ett hotells erbjudande under tidigt 1900-tal framstar som relativt
likartat med véra dagars erbjudande. Dagens hotell fyller ju motsva-
rande behov hos géasterna. Men kunskap om samhallsutveckling och
samhillsanda kan skénka ljus at ett par delar av beskrivningen. Ett
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forsta exempel ar uppgifterna om viarmeledning i beskrivningen av
hotellen i Hotell och Pensionat i Sverige 1930. Dessa uppgifter kan
framstd som omotiverade, men under 1900-talets inledande decen-
nier finns inte varmt vatten eller centralvirme pa manga hotell. Forst
under 1920-talet blir centralvirmesystem vanligare i svenska privat-
bostider (se Dravnieks 1969; SOU 1956:40; Astrand 1984). En del
progressiva hotellagare foljer efter och installerar centralvarme i an-
laggningarna, men det kommer att ta tid innan det slar igenom péa
allvar i hotellbranschen. Darfor kan gisten inte ta for givet att
centralvirme finns pa hotellet.

En viarmeledning i ett hotell kan inte beskrivas som ett enkelt till-
lagg av en besténdsdel till ett befintligt erbjudande. Det kravs ett vid-
gat perspektiv pa ackumuleringsprocessen for att kunna forsta dess
betydelse i erbjudandet. I borjan av 1900-talet ar virmeledningar
forenat med ett erbjudande om jaimn temperatur. Fore inférandet av
centralvirmesystem virmdes hotellrum liksom privatbostdderna med
enkla virmekaminer som gav en varierande temperatur under dygnet.
Utan kunskap om tidpunkten for centralvirmesystemens inférande i
hotell eller forstaelse for dess funktion, ar det svart att forstd hur in-
formation om en viarmeledning ar relevant i en beskrivning eller va-
sentligt att kommunicera till en presumtiv gast.

Ett andra exempel ar den knapp i hotellrummet som anvands for
att kalla vaningsstdderskan till rummet. Knappen ger gisten majlig-
het till snabb service pa rummet, som exempelvis skoputsning, fa kla-
der hamtade for tvitt eller fa andra arenden utforda. Pa andra hotell
far gasten vanligtvis personalens uppmarksamhet genom att ringa i
en klocka. En knapp som tyst och snabbt pakallar vaningsstaderskans
uppmarksamhet, utan att stora andra gaster, kan betraktas som en
teknisk innovation som omvandlar tjansteprocessens karaktar. I bor-
jan av 1900-talet var hotell som tidigare papekats i regel enkla an-
laggningar. Samtidigt praglades Sverige av snabb modernisering dar
funktion, estetik och effektivitet stod hogt i kurs. Utan forstéelse for
detta ar det svart att forsta att en knapp som anviands for att kalla pa
vaningsstaderskan kan uppfattas som effektiv och modern.

Materialet som presenteras i detta kapitel, pekar pa att en service
till gasterna var en viktig del av hotellens erbjudande. Knappen som
pakallar vaningsstiderskans uppmairksamhet, visar att vaningssta-
derskans tjanster anvindes. Det fanns dven en ambition att gisten
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skulle fa hjélp snabbt och pa ett enkelt sitt. En strategi som bygger pa
att tjanster utfors for en gast bendmns inom service management-
litteraturen en avhjalpande strategi (exempelvis Gronroos 2008;
Normann 2001). En del av virdet i erbjudandet om géstfrihet skapas
diarmed nir personalen utfor tjanster for gisten. Snabb service kan
darfor anses vara ett varde kring gastfrihet under denna tid.

Diskussionen om centralvarmesystem och knappen som pakallar
vaningsstaderskan uppmarksamhet ar tva exempel som visar att ack-
umuleringsprocessen ar knuten till sin tidsanda. I var tid ar det svart
att forsta dess betydelse och mojlighet att bidra till ett attraktivt er-
bjudande. Det visar att en analys av ett erbjudandes kontextuella be-
tingelser kastar ljus 6ver ackumuleringsprocessen. Erbjudandets kon-
textuella inramning tydliggor relationen mellan erbjudande, var-
deskapande process och varderingar. Detta visar dven att ackumule-
ringsprocessen inte kan behandlas som till synes neutrala tillagg till
ett erbjudande, utan den formas av sociala och kulturella processer i
sin samtid.

I detta avsnitt har betydelsen av snabb och mojligen géstnira
service lyfts fram som ett varde kring gastfrihet. Detta dr dock en f6-
restallning som kommer att utmanas i samband med att bilisterna, en
framvaxande grupp av reseniarer, formar en tydligare och mer infly-
telserik mélgrupp under 1950-talet. Men hur férpackas franvaron av
service till ett varde kring gastfrihet och hur inramas ett sidant erbju-
dande?

Att bo som en sjalvstandig manniska

Den svenska efterkrigstiden priglas av okad framtidstro, expansion
och tillviaxt. For den svenska hotellndringens utveckling utgor den
aven en brytningstid. Flera vilkdnda problemomraden aktualiseras
och nya synliggors. Tillsammans utgor de en stor utmaning for bran-
schen som s& smaningom leder till att den omdanas och diversifieras.
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Avreglering, kraftgang och kvalitetsinitiativ

Ett forsta problemomrade som synliggors pa allvar under denna tid
ror hotellbranschens standard. I jamforelse med det privata boendets
standard ar hotellens standard ménga ganger bristfallig. Redan under
1930-talet konstaterar foretradare for branschen att hotell maste ut-
rustas med badrum och wc (Johansson 1936). Trots dessa upp-
maningar ar det vanligt att stadshotell inte har badkar eller dusch pa
rummen under 1950-talet eller i varje fall inte pa samtliga rum.

Ett andra problemomriade som blir synligt vid denna tid ror
grunden for anlaggningarnas intdkter. Under mitten av 1950-talet
forandras “rusdrycksregleringen”, vilket bland annat resulterar i att
den statligt reglerade spritransoneringen (Brattsystemet) upphor (ex-
empelvis Johansson 2008). Detta sker parallellt med att antalet ut-
skankningstillstand 6kar successivt, vilket forandrar grunden for ho-
tellens lonsamhet. Stadshotellen som pa manga platser har en mono-
polliknande stillning, far se sin finansiella grund bli starkt forsvagad
(Hotellmarknaden. Struktur, priser och konkurrens 1992). Samtidigt
ses forandringen positivt av branschen, eftersom restriktioner och
byrakratiskt krangel forsvinner (Jarnhammar 2009). Sammantaget
medfor forandringar att ett hotell inte langre forknippas lika starkt
med erbjudandet om spritservering, eftersom svensken kan kopa
obegriansat med alkohol p& Systembolaget och att antalet restau-
ranger och hotell som erbjuder sprithaltiga drycker blir fler.

Under 1950-talet kommer de ekonomiska problemen att forstar-
kas for branschen genom att ménga stadshotell har omoderna fastig-
heter med 13g kapacitet och foretagarna har otillrackliga resurser for
att renovera och modernisera sina anlaggningar (Hotellmarknaden.
Struktur, priser och konkurrens 1992). Problemen ar speciellt tydliga
i landsorten, diar ménga hotell inte har moderniserats. Flera saknar
grundliaggande bekvamligheter vilket leder till att kritiken mot dessa
hotell 6kar (Jarnhammar 2009). Svarigheterna forvarras ytterligare
genom att manga av denna tids hotelierer ar praktiskt erfarna restau-
ratorer, men att de vanligen saknar utbildning inom hotelldrift eller
foretagsadministration.

Ett tredje problemomréade for hotellen géller gisternas forand-
rade resesatt. I takt med det 6kade valstdndet i samhillet, 6kar dven
antalet bilburna resenirer i antal (jfr Lofgren 2002). Med forandrade
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resesiatt kommer dven andra 6nskemal och krav pa logins utformning.
Bilisten kraver en logilosning som gor det enkelt och latt att resa med
bil, vilken stadshotellet av flera skal har svart att uppfylla helt.

Sammantaget skapar dessa faktorer stora problem fér manga ho-
tellanldggningar och flera stadshotell pa mindre orter far 14gga ner sin
verksamhet (Hotell- och restaurangbranschen. Betdinkande 1978).
Denna trend ar dock mindre pataglig eller marks inte alls i storsta-
derna, dar efterfragan pd hotellrum ibland ar storre dn utbudet (Ho-
tellmarknaden. Struktur, priser och konkurrens, 1992). De olika for-
utsidttningarna for att driva hotell i stad och pa landsbygd blir allt
tydligare.

Parallellt med att flera hotell i landsorten far svara lonsamhets-
problem, svarar andra hotell pa kritiken om bristfillig standard ge-
nom att inleda ett omfattande kvalitetsarbete. Hotellvasendets orga-
nisationer borjar fa gehor for sina synpunkter hos myndigheter sam-
tidigt som flera vetenskapliga undersokningar om turismens positiva
inverkan pa samhillsekonomin blir uppmirksammade (exempelvis
Frimodig 1959; se dven en sammanstillning av studier i 1964 ars Tu-
risttrafikutredning 1966). Detta medfor att flera kommunala myn-
digheter inser behovet av att ha fungerande hotellverksamhet for att
kunna ta emot turister pa orten (Hartmann 1983, s. 116). Detta arbete
leder till att manga anldggningar uppgraderas. Gasten kommer darfor
att bo pa hotell med hogre materiell standard, men far 4ven majlighet
att stifta bekantskap med motellet, ett amerikanskt logikoncept, som
lanseras pd den svenska marknaden. Motellet och bilismen som
denna logiform ar forknippad med, utgor en nexus for flera sociala
och kulturella processer som kommer ha betydande péverkan pé ho-
tellsektorn. De bilburna resenédrerna och motellet ar darfor temat for
kommande avsnitt.

De bilburna resendrerna
Under 1950-talet far bilismen sitt egentliga genombrott i Sverige. An-

talet nyregistrerade bilar, bussar och lastbilar stiger starkt vilket pa-
verkar flera samhéllsektorer. For forsta gadngen kan man tala om
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massbilism i Sverige (Andréasson, Gerentz & Gawell 1997). Driv-
kraften bakom okningen av antalet bilar under 1950-talet 4r mang-
bottnad. I rapporten Sverige i bildldern (1958) producerad av Sveri-
ges tre storsta motororganisationer, Kungliga Automobil Klubben
(KAK), Motormannen (M) och Motorférarnas helnykterhetsforbund
(MHF) dras slutsatsen att de privatigda bilarna till stor del anviands
till resor i anslutning till arbetet:

Fortfarande ar en och annan benégen att betrakta personbilen
som framst avsett for noje och rekreation. Ingen bedomning
kan vara felaktigare. Personbilen anvindes i storsta utstrack-
ning i forvirvslivet. Delegationen for oversiktlig viagplanering
har kommit fram till att c:a 88 % av samtliga resor med privat-
bilar 4r mer eller mindre nyttobetonade (Sverige 1 bildldern

1958).

Aven om motororganisationerna betonar den nyttobetonade anvind-
ningen av bilen, har senare bedomare uppmarksammat andra an-
vandningsomraden. Etnologen Orvar Lofgren menar att manniskors
behov och 6nskan om att uppleva ndjesresande var en viktig anled-
ning till att manniskor skaffade sig en bil. Det var mojligheten att ta
familjen pa en utflykt eller semester som var det stora néjet med bilen
(Lofgren 2002, s. 69).

Den framviaxande bilismen och de dndrade resemonster som
foljde i dess hjulspér, skulle &ven komma att paverka logibranschen i
grunden. De bilburna resenirerna onskade en logilosning som var
anpassad efter sin grupps behov, en 16sning som stadshotellen av
flera skil hade svart att erbjuda de bilburna gisterna. Forst vid intro-
duktionen av motellet pa den svenska marknaden borjade stadshotel-
len forstd potentialen i det bilburna segmentet och den omdaning
som branschen stod infor.
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Att bo spartanskt och nyktert utmed vagen

Ténk, att inte behdva ha nagra bekymmer om parkeringsplats
och inte behova vara orolig for om bilen pad morgonen stér kvar
pad samma plats man stillt den pa kvéllen... Harligt ar det ocksa
att f4 duscha inne i giststugan och sedan, n6jd med dagen, ga
till sdngs for att kl. 05.00 genom motellets snabbtelefonanliagg-
ning bli viackt och 6nskad en god morgon. Trevligt &r det ocksa
att p4 morgonen sétta sig i en nytvittad vagn som dessutom ar
rundsmord, fylld med bensin, vatten och luft (Motorféraren

1955, S. 30).

Under 1950-talet introduceras motellet, en logiform med ameri-
kanska rotter, av de svenska motororganisationerna. I takt med att
medlemsantalet i Sveriges motororganisationer 6kar under 1950-talet
far de mer resurser och diarmed mojlighet att erbjuda sina medlem-
mar tjanster. Redan i massbilismens linda forstar motororganisation-
erna att bilisterna dels ar i behov av bade vagledning infor och under
sin resa, dels onskar ett boende som ar anpassat efter deras behov.
Kungliga Automobil Klubben (KAK) och Motorférarnas helnykter-
hetsforbund (MHF) borjar darfor bygga och driva motellverksamhet
som dr anpassad efter de bilburna resenirernas 6nskemal och behov
(Andréasson, Gerentz & Gawell 1997, s. 42).

Sveriges forsta motell invigs i det skdnska samhallet Fleninge tre
km nordost om Helsingborg 1954'°. Under 1950-talet dr Fleninge en
viktig knutpunkt i det svenska vignatet med tanke pa att riksettan och
rikstvian! korsas i samhallet. Det innebar att bilister frdn Stockholm,
Goteborg och Malmé stralar samman. Platsen for motellets lokali-
sering anses darfor vara val vald.

10 Sjogestad Motel utanfor Linkoping utger sig ocksa for att vara landets dldsta mo-
tell. Denna anldggning byggdes under aren 1954—1955 och &r ett ar yngre 4n mo-
tellet i Fleninge (Bengtsson & Willis 1995). Enligt Hartmann (1983) uppfyller
detta motell inte kriterierna for internationell motellstandard. Darfor presenteras
motellet i Fleninge som Sveriges forsta i denna studie.

1 Riksettan &r en tidigare bendmning pa huvudviagen mellan Stockholm och Helsing-
borg. Rikstvéan dr en tidigare bendmning p& huvudvigen mellan Goteborg och
Malmo och inkluderade dven en huvudvag norr om Goteborg.
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Bild 3 Motellet i Fleninge

Killa: Vykort. Ultra, tryckt ca 1960.

KAK:s motell i Fleninge har 72 rum i tre langor runt en kringbyggd
gard (se bild 3). Gasterna parkerar sina bilar under tak direkt utanfor
rumsdorren. Motellet i Fleninge har, i likhet med andra motell efter
amerikansk modell, rum som &r utrustade med toalettrum med tvéatt-
still, we och dusch eller bad (Tornberg 1955). Rummen ar funktionellt
och sparsamt inredda. I motellet anvands tvd singar som standard.
Det ar antingen Dux resarmadrasser av hogsta kvalitet eller "forst-
klassig tagelmadrass”. P4 rummen finns personsokare med vickning
och radio. Motellet har dartill en restaurang med enklare servering.
Ett stenkast frin motellet 6ppnar BP en servicestation som bistar gis-
ten med tankning och smérjning av bilen. Onskas tviittning eller an-
nan service av bilen skots den av motellets personal (Helsingborgs
Dagblad 1955).

I Gunnar Tornbergs reseberittelse som publicerades i Svenska
Turistforeningens tidning 1955, understryks betydelsen av att: “pa
morgonen sitta sig i en nytvittad vagn som dessutom ar rundsmord,
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fylld med bensin, vatten och luft” (Tornberg 1955, s. 45). Under denna
tidsperiod har bilar inte samma kvalitet och driftssakerhet som idag.
Erbjudandet om service av bilen under resan fyller ett reellt behov for
de bilburna resenirerna. Forutom att erbjuda service for bilen, ordnar
anliggningarna dven med annan service for den bilburne gisten.
Svenskarna &r inte vana att resa med bil och manga resenirer behover
hjalp och stod att planera och genomfora en resa. MHF:s medlemmar
har mojlighet att ringa ett telefonnummer for att fa handledning infor
resan. Nar motellen lanseras kan MHF erbjuda assistans till med-
lemmarna under resan (Andréasson, intervju 2008-05-02).

MHF har dven andra skil for att intressera sig for motelldrift.
Rune Andréasson, chef for MHF under 1950-talet, berattar under en
intervju att organisationen inte enbart bygger motell for att ge service
at sina medlemmar, utan nykterhetsfragan ar avgorande for expans-
ionen av motell. MHF som etablerar sig som en av Sveriges storsta
motellaktorer under 1950-talet, vill sl vakt om bilistens avhallsamhet
fran alkohol genom att erbjuda logi i vilken alkohol inte serveras.
Inom nykterhetsrorelsen anses att en bilist inte ar kapabel att fram-
fora ett fordon om denne dricker alkoholhaltiga drycker kvillen fore
avresa. Darfor ar satsningen ocksd en fraga om trafiksiakerhet
(Andréasson intervju 2008-05-02). MHF:s viardeerbjudande ar dar-
med ett l6fte om att kunna bo och resa sikert, d.v.s. med en nykter
forare och i en servad bil. Nykterhet ar darfor ett varde kring gistfri-
het i denna kontext. Men bilen far dven en annan funktion for giasten
under motellvistelsen, vilket behandlas i nista avsnitt.

Ett utvidgat boende

Motorméinnens helnykterhetsforbund (MHF) star for den storsta
satsningen av motell under 1950-talet, vilket tidigare namnts. MHF:s
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forsta motell etableras vid Angelholmsvigen i norra Helsingborg.:
Det star etappvis fardigt under sommaren 1955 och varen 1956 (Mo-
torforaren 1955, juni, s. 30—31). MHF-motellet i Helsingborg har 45
rum med 150 baddar. Motellet erbjuder gisterna: “egen garageplats,
dusch, radio och telefon pa rummet, modern restaurant och barserve-
ring, modern servicestation, rundsmorjning och biltvitt, mindre re-
parationer och service dygnet runt”.

Rune Andréasson, chef for MHF under 1950-talet, genomfor re-
kognoseringsresor till USA och ar den som ansvarar for utformningen
av motellkonceptet. Under en intervju berittar han att en av de ba-
rande delarna av konceptet ar att motellen byggs i ett plan sa att bilen
kan parkeras direkt utanfér motellrummet. Detta har konsekvenser
for gastens hantering av bagaget under vistelsen. Under en intervju
forklarar Rune Andréasson (intervju 2008-05-02) pa vilket satt:

P& den tiden var det inte riktigt vanligt med stolder i bilar som
det ar nu, och darfor kunde folk lata grejor och ting ligga kvar i
bilden. De tog in sin necessar eller det lilla man behovde for
natten, resten ldt man ligga kvar. I huvud taget hade folk
mindre behov av saker under sin vistelse jaimfort med nu.

Magjligheten att parkera direkt utanfor motellrummets dorr forandrar
forutsattningarna for géstens vistelse pa flera siatt. Giasten behover
inte plocka ur sitt bagage ur bilen, utan kan plocka ut det som behovs
for stunden, vilket ar bekvamt. Narheten till och anviandandet av bilen
under vistelsen etablerar ett symboliskt forhallande mellan bil och
motell. Bilen blir darfor som ett andra rum under motellvistelsen.
Forutom kopplingen till bilen har motellet en del andra faciliteter som
differentierar det fran stadshotellet.

2 ITnom loppet av nagra &r lanseras ett sjuttiotal motellanldggningar i Sverige. Kul-
turhistorikern Per Hartmann (1983) menar att endast fyra av dessa anldggningar
lever upp till de internationella kriterierna for motell. Dessa dr KAK:s motell i Fle-
ninge vid riksettan och rikstvian, MHF-motellet vid Angelholmsvigen i Helsing-
borg, Gyllene Ratten vid riksettan strax utanfor Stockholm och Vida Vittern vid
riksettan utanfor Granna (Hartmann 1983, s. 237—239).
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Att duscha pd rummet

Motellet har lagre serviceniva jamfort med ett stadshotell. Flera av de
uppgifter och den service som ges av frontpersonal pa ett hotell, ut-
fors av gasten pa ett motell. Nar gasten checkat in, kor denne sjalv
fram bilen och parkerar utanfér rumsdorren. Darefter bar gésten in
sitt bagage pa rummet utan assistans fran personal. Motellet kan dar-
for betraktas som ett avskalat servicekoncept, men det ar en logiform
som bjuder pa en del nymodigheter. Pa ett motell har varje rum bad-
rum och we. Det medfor att gasten kan ta ett bad utan att behova
lamna rummet.

Grunden for gistens vistelse pa motellet skapas med en tjanste-
strategi som i litteraturen bendmns mdgjliggorande tjanster (exempel-
vis Normann 2001). Motellen stéller resurser till giastens forfogande
som gasten anvander pa egen hand. Motellet grundas darmed pa en
tjanstestrategi som star i kontrast till den som underbygger stads-
hotellets verksamhet, da den senare grundar sig pa en avhjialpande
strategi vilket behandlats i ett tidigare avsnitt i detta kapitel.

Nir badrum och we finns i varje motellrum, har inte gisten an-
ledning att ta sig fran motellrummet till gemensamma utrymmen pa
samma sitt som tidigare. De nya faciliteterna bidrar darfor till att
reducera antalet kontakter med bade personal och andra gaster. Un-
der andra vdgen av motellbyggande i Sverige som genomfors under
1960-talet kommer ytterligare faciliteter att introduceras som ger
gasten fler majligheter till en vistelse i avskildhet.

Enskilt och ostort tv-tittande

Under 1960-talet upptiacker de amerikanska bensinbolagen att det
finns ett behov av servicestationer som erbjuder bensinforsiljning,
motell och enklare servering kring de nya forbifartsvigarna som
byggs kring staderna (Persson 2001). De amerikanska bensinbolagen
inleder darfor en andra vag av motellbyggande i Sverige. Inom loppet
av nagra ar oppnas ett stort antal motell under framst varuméarken
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som Esso Motor Hotel, OK Motor Hotel och ett fatal 6ppnas under
andra varumarken som Gulf.

Bild 4 Gulfs langtradarmotell pa kréonet av Hallandsasen

Kailla: ykort. Handelsbolaget Harry Lange vykof'tsproduktlon. (Tryckt ca
1955.)

Vid denna tid borjar termen motell fa dalig klang. Bakgrunden till
forandringen ar att flera fristdende motell i Sverige inte lever upp till
den internationella standarden fér motellanldggningar, utan istillet
ror det sig om enkla 6vernattningsstillen med begrinsad service som
framst anviands av langtradarchaufférer (Hartmann 1983, s. 237—
239). Exempelvis 6ppnar Gulf ett sa kallat langtradarmotell (se bild 4)
pa Hallandsésen 1955 (Helsingborgs Dagblad 1955-06-15, annons).
Foljaktligen 6ppnar Esso sin forsta anldaggning i Laxa 1963 under
beteckningen motorby, ett koncept som presenteras som en vidareut-
veckling av motellet. Motorbyn bestér av motell, restaurang och bar-
servering, parkering for motellgaster, tv-rum, plaskdamm, kiosk och
shop samt en servicestation (Restauratoren 1963, nr 6—7, s. 11-14).
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Esso vill inte forknippas med de samre motellen och genom att an-
vianda termen motorby tar de avstand frén den sdmre typen av motell
(Hartmann 1983, s. 237—239). Inom kort byts beteckningen motorby
till Motor Hotell, vilket forflyttar konceptet fran motellet nirmare
hotellet. Samtidigt behalls den attraktiva kopplingen till bilismen.

Bild 5 Exterior av "Esso Motor Hotel” i Laxa 2009

Observera nirheten mellan bil och rumsdorr.
Foto: Jorgen Eksell, 2009-10-21.

Vid utvecklingen av Esso Motor Hotell foljer Esso huvudsakligen
Charles Kemmons Wilson kriterier for amerikanska motellkedjan
Holiday Inns som utvecklades i slutet av 1940-talet. Esso Motor Ho-
tels kriterier innebar exempelvis att varje rum har bad och we, att
gasterna har tillgang till tv och parkering utan extra kostnad och att
varje anlaggning ar utrustad med badbassing, restaurang och café. Pa
varje enhet kan gisten boka rum i 6vriga anliaggningar. Forutom
dessa kriterier finns anvisningar om att rummen ska vara tillrackligt
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stora for att extrasiangar for barn ska kunna placeras utan trangsel
0.S.V.

Essos motorby har manga likheter med motororganisationernas
motellkoncept, men det finns dven en del skillnader. Rummen ar
identiskt byggda och utrustade. De har enkel och funktionell inred-
ning med eget badrum och we, men Esso Motor Hotels standard ar
négot hogre. Det visar sig bland annat genom att heltickningsmatta
och tv finns i varje rum (Scandic Hotels arsredovisning 1986, s. 3).
Motorbyn i Laxa byggs i ett plan (se bild 5) sd att bilen kan parkeras
direkt utanfor rumsdorren. Inom ett par ar borjar Esso bygga dem i
flera plan. Gasten far darfor parkera bilen pa en parkeringsplats en bit
fran rummet.

Under de foljande aren oppnar Esso Motor Hotel anldggningar
over hela landet. 1969 oppnar Esso Motor Hotel pa Florettgatan i
Helsingborg. Esso Motor Hotel i Helsingborg har vid 6ppnandet 58
dubbelrum. Samtliga rum ar identiska och omfattar 26 m2 inklusive
badrum med we (Bjorn Andersson intervju 2008-01-09).

Tv i rummet ar ett av de viktigaste siatten som Esso forsoker dif-
ferentiera sig fran stadshotellen, som under 1960-talet vanligen er-
bjuder giasten majlighet till tv i ett gemensamt sillskapsrum. Exem-
pelvis erbjuder flera av Helsingborgs storre hotell tv-tittande i gemen-
samma séllskapsrum eller dagrum ar 1975 (HPS 1975). I de fall som
stadshotell investerat i tv-utrustning viljs ibland en tv med
myntinkast som Philips lanserar i borjan av 60-talet. For en krona far
gasten 45 minuters tv-tittande pa rummet (exempelvis Restauratéren
1963, nr 1 och 2). I en annons berattar Esso Motor Hotel om fordelar-
na med att tv i varje rum ingér i erbjudandet:

Vill man se tv-nytt fore middagen ska man kunna gora det utan
att irritera sig pa négra som drar daliga gamla vitsar vid bordet
intill, sa att man inte hor ett dugg. Darfor star det en TV pa alla
vara rum. Och man beho6ver inte mata den med enkronor for att
den ska fungera ... (Esso Motor Hotel ca 1970, broschyr)

Tv-apparat i varje rum ger gasten mojlighet att njuta av programmet
enskilt, utan att bli stord av andra gisters samtal. Det kan vara péa sin
plats att frdga om gasterna uppmirksammade denna mdjlighet? Ett
vykort, som skrivs av ett par danska gaster vid ett besok vid Esso mo-
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torby i Laxa, beskriver upplevelsen av resan, vistelsen pa motorhotel-
let och planerna infor kvillen:

Turen gik fint, solskin og ikke s meget trafik. Vi har lige spist
en dejlig middag og skal lige se pressen i fjernsynet (som findes
pa rummet) inden kryper til kejs (vykort, postgénget ca 1969).

Tv finns i rummet skriver gasterna till sina vinner i Danmark. M6j-
ligheten att se nyheter i avskildhet pa rummet ar nigot som ar bety-
delsefullt att beratta for vanner och bekanta. Esso Motor Hotels sats-
ning pa tv i varje rum, utan extra kostnad for gisten, kan darfor ses
som en forstarkning av motellkonceptet. Forutom att boendet ar an-
passat efter den bilburne gisten och att varje rum har badrum och we
har varje rum aven utrustats med tv-apparat. Denna strategi kom mer
att paverka hela logisektorns utveckling. Efter ett par artionden har
hotellbranschen inforlivat flera av de differentierande attributen som
motellen infort och etablerat dem som en del av en branschstandard.

Att rama in gastfrihet: bilanpassade och individualiserande pro-
cesser

En motellvistelse skapar liten kontakt mellan gést och personal. Det
enda tillfille som gasten maste ha kontakt med personalen ar under
incheckningen da gasten dven betalar for sin vistelse. Inte heller be-
hover motellgdsten mota andra gaster i lika hog utstrackning som
under en hotellvistelse. Exempelvis behover gasten inte ga till ett all-
miant dagrum for att titta pa tv eller gd genom en korridor for att ta ett
bad. De nya faciliteterna kan darfor sdgas reducera géstens sociala
kontakter med bade personal och andra gaster, vilket ger gasten moj-
lighet till avskildhet under vistelsen.

Gasten erbjuds ett boende av identiskt byggda och utrustade
rum. Produktionssitt och koncept stér i skarp kontrast mot stads-
hotellens varierande rumskategorier, utrustning och standard. Motel-
let med sin relativa enkelhet kom i viss utstrackning att uppfattas som
ett modernt och tidstypiskt boende. Det finns en kinsla av exklusivi-
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tet i motellet som ar kopplad dels till likriktningen i konceptets ut-
forande, dels till enskilda faciliteter som bad och wc pd rummet.
Kanslan av exklusivitet och modernitet kommer att forstarkas nar
motellkonceptet utokas med tv och heltickningsmatta i rummet un-
der 1960-talet.

Motellets avskalade tjanstekoncept med nya och differentierade
faciliteter skapar forutsiattningar for andra processer an pa stads-
hotellet. Gasten parkerar bilen, bar in sina vaskor, anvander faciliteter
som badrum och tv, utan att behova anpassa sig till andra gaster. I
tjansteteorin bendmns strategin att sitta resurser till gistens for-
fogande ett mojliggorande tjanstekoncept (jfr Normann 2001). Det ar
en vistelse dar gisten driver fram flera processer pa egen hand. I
denna kontext blir foljaktligen gistens mojlighet att skota sig sjalv
under vistelsen ett varde kring gastfrihet.

Genom att etablera en lank till bilen, lyckas motellet gora sig till
samma andas barn som hotellet (jfr Urrys 2004 diskussion om hur en
bil kan skapa lankar mellan forare, vigar och bensinstationer). Mike
Featherstone (2004) kallar bilens férmaga att etablera autonomi och
rorlighet for "automobilitet”. Detta fenomen inkluderar bland annat
en kansla av frihet, att kunna resa overallt och att kunna stanna utan
att be om lov (jfr Eyerman & Lofgren 1995). Under denna tid etable-
ras saledes motellet som en symbol for en modern logilésning och
forknippas med automobila virden som rorlighet och autonomi.
Motellvistelsen kommer darmed att forstdrka den bilburne gastens
kinsla av att vara en fri individ som kan fatta egna beslut. Denna ana-
lys forstarks dven av andra studier av bilens betydelse for individuali-
seringen av det vasterlindska samhallet.

Annette Rosengren (1996) menar att bilismen har bidragit till in-
dividualiseringen av samhallet och att den ar ett medel for att leva ut
sin individualitet:

bilen som inget annat transportmedel tillfredsstéller vara indi-
viduella 6nskemal om att resa. Det innebar inte bara att resa
utan ocksa hur vi vill resa, nér, vilken vig, med viken sorts for-
don (dvs. hur vi vill signalera oss utét), och med vilket ljud och
vilken lukt osv. omkring oss. Med all sikerhet méaste man forsta
bilen som en faktor som péaskyndat méanniskans individuali-
sering i den visterlindska kulturen (Rosengren, 1996, s. 10f).
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Bilen blir ett verktyg som anvinds for att forandra de kollektiva for-
héllanden som priglat det formoderna samhallet och bidrar till att
faststilla individen som samhillets mest grundliggande enhet. Ge-
nom kopplingen till bilismen lyckas d&ven motellet etablera en vistelse
som ett medel for att uppfylla den individualistiska drommen. I
denna kontextuella inramning etableras darfor viarden som att ra sig
sjalv, att fatta egna beslut och att vara oberoende som varden kring
gastfrihet.

Dessa virden ar dven kopplade till den ackumuleringsprocess
som synliggors i avsnittet. Den méjliggorande strategin som etableras
i logisektorn med etablerandet av motellet, kan inte betraktas som ett
neutralt redskap som ett foretag anvander pa ett instrumentellt sitt,
utan den knyter an till en rddande samhallsanda och blir ett medel for
att knyta varderingar som individualism och sjalvstandighet till ett
erbjudande. Det ar darfor ingen slump att tv i rummet lanseras som
en utveckling av motellkonceptet, utan det dr i min mening en f6ljd av
den mojliggorande strategins danande av ackumuleringsprocessen.
Forst nar samhallsviarderingar som individualism knyts till tv-
tittande, blir de en del i etablerandet av virden som att fatta egna be-
slut utan att ta hansyn till andra. Det pekar pa den nira relation som
rader mellan kontextuell inramning och ackumuleringsprocess. Den
senare formas pa ett tydligt sitt av dess inramning.

De sociala och kulturella processer som synliggors i motellet
kommer &dven att paverka ovriga logisektorn. Trots att motellet inte
betraktas som en fullvardig logiform av hotelldgare och myndigheter
under 1960-talet, kommer motellet att medfora stora utmaningar for
de privatigda hotellen. Hotelldgarna borjar inse att en standard-
okning inom branschen som fokuserar pa motellets differentierande
artefakter badrum, we och tv-apparater ar oundviklig om de ska
kunna mota de utmaningar som de stills infor i framtiden. Denna
omvandling inleds nir branschforetradare i allt hogre utstrackning
inser att de maste anpassa sig efter affirsresenidrernas onskemal och
krav eftersom de borjar utgora ett allt viktigare segment pd den
svenska logimarknaden. Men hur forpackas ett erbjudande om gast-
frihet till denna maélgrupp pa ett attraktivt sitt, och vilka samhalls-
varderingar bidrar till att rama in erbjudandet?
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Att bo som en fornuftig och effektiv manniska

Inledningen av 1970-talet dr en médosam tid for hotellndringen i Sve-
rige. Forutom att de fristdende hotellen mirker av en 6kad konkur-
rens fran kedjor som Sara Hotels och Esso Motor Hotels, lagger ol-
jekrisen ytterligare en borda pa en redan anstrangd bransch. Det bor-
jar bli tydligare att hotellen méaste bli mer affairsmassiga for att over-
leva pa en allt mer konkurrensutsatt marknad. Entreprenorer kom-
mer darfor att bygga och driva hotell pa ett annorlunda sitt jaimfort
med tidigare.

Standardisering och stordrift

Under 1970-talet borjar branschfolk inse att det finns storre lonsam-
hetspotential i driften av stora hotell, genom att basfunktionerna
maste erbjudas gisterna oavsett deras antal. Det sker parallellt med
att forskare borjar sitta tjanstesektorn under lupp. En del menar att
denna sektor méaste anamma industrisektorns rationella produktions-
satt (exempelvis Levitt 1972). Genom att anvanda tillverkningsindu-
strins metoder och logiker kan variabilitet motverkas och en likriktad
och kvalitetsmaissigt jamn tjanst produceras (jfr Blind 2006; Bruns-
son 1998a, 1998b & Jacobssons 1998; Gustavsson 2000 diskussion
om standardisering). Dessa idéer ligger till grund for tva rorelser som
foljer oss in i vara dagar. Den forsta ar att nybyggda hotell byggs pa
ett standardiserat satt och det andra ar att de byggs med ett stort an-
tal rum.

I borjan pa 1980-talet ar standarden fortfarande varierande och
ibland lag pa aldre stadshotell, vilket konkurrenter som Esso Scandic
tar fasta pa i sin marknadskommunikation. I férsta numret av Esso
Scandic Hotels gisttidning Etapp som publiceras 1981, finns flera
annonser som lyfter fram Esso Scandic Hotels fordelar. En av annon-
serna inleds med reklamtexten: "Om du ar van vid Esso Motor-hotel
standard ar ofta stadshotellen en ren chansning” (Etapp 1981, nr 1).
Annonsen betonar Esso Scandics fordelar gentemot 6vriga hotell pa
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marknaden, som exempelvis rummens beskaffenhet med dusch eller
bad, telefon, radio och farg-tv, men aven mgjligheter till avkoppling,
rekreation och aktiviteter.

I en annan annons i Etapp lanseras sloganen: "Esso Motor Hotel
— dar lyx ar standard” (Etapp 1981, nr 2). Budskapet ger en tydlig
signal om att Esso Scandics standardiserade och likriktade koncept
vid denna tidpunkt kan betraktas som exklusivt. Stravan efter stan-
dardisering ar dock inte begransad till rumsdesign, utrustning och
faciliteter, utan omfattar dven personligt bemotande och service (se
Sandoff 2005). De senare brukar benimnas mjuka viarden i hotell-
branschen och kommer att behandlas i kapitel sex.

De affarsmaissiga viarderingarna som vixer fram i branschen un-
der 1970-talet, far okat utrymme under 1980-talet. Det leder till att
hotellbranschens aktorer i allt hogre utstrackning bygger stora, stan-
dardiserade hotell som grund fér okad lonsamhet. Virderingarna
kommer dven att paverka utformningen av hotellets tjansteerbju-
dande och hur dess férdelar kommuniceras till gasterna.

Att motionera fornuftigt

Esso Motor Hotel, Florettgatan 11, 252 55 Helsingborg. Tfn
042/15 15 60. 3 km N Helsingborg vid vig E4. Agare Esso Mo-
tor Hotel AB. Kallarméstare Lars Stefeldt. 130 rum, 266 baddar.
Studiorum 58-63 kr for 1 pers, dubbelrum 76—81, familjerum
83 for 3 pers, 85 for 4 pers inkl betj. Bad eller dusch och we
samt telefon, radion och TV till alla rum. Rum for rorelsehind-
rade. Restaurang med fullstandiga rattigh. Taverna. Konferens-
rum. Bastu, motionsanliaggning, pool. Esso Service station (Ho-
tell och pensionat i Sverige 1975, s. 79).

Under 1970-talet introducerar Esso Motor Hotel bastu, motions-
anlaggningar, pool och konferensrum i sina anlaggningar. Ibland an-
laggs motionsslingor i anslutning till hotellen. Gasten ska inte enbart
bo bra och kunna konferera i lokaler som utformats for konferens-
gastens behov. Dessutom ska gasten kunna ha en aktiv och menings-
full fritid under sin vistelse. 1975 ar det endast Esso Motor Hotel som
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erbjuder bastu, motionshall och pool till sina gaster bland Helsing-
borgs hotell. Dessa faciliteter ar nyheter inom hotellbranschen och
gasten informeras om dem. Exempelvis producerar Esso Motor Hotel
broschyren Motionstips for er som reser mycket (1975, s. 2) som ut-
bildar gisterna om hur de kan anvidnda lopslingan i niarheten av an-
laggningen:

Hur kan man da motionera pa Esso Motor Hotel? Ni kan 16pa
motionsslingan. Den ligger alltid pd nédra avstdnd, och &r ofta
elbelyst. Ar ni otrdnad, s jogga och promenera omvixlande. Ar
ni inte helt otrdnad s& 16p i ganska hogt tempo 5-600 meter,
promenera, 16p igen etc. Gissa om bastun och poolen sitter fint
nir ni kommer tillbaka!

Esso Motor Hotels informerar inte enbart om satsning pa hilsofram-
jande erbjudanden, utan det handlar i hogsta grad om att utbilda gas-
ten om mgjligheten att anvianda faciliteter som motionscykel, bastu
och pool samt nyttan med motion. Nar Esso Motor Hotel i Hofors
invigs 1976 betonas gisternas mojlighet till bastubad och motions-
rum.
I broschyren finns flera bilder pa géaster som anviander facilite-
terna En bild visar hur en man cyklar motionscykel i ett motionsrum
medan en kvinna sitter i en stol och har uppsikt over barnen. Ett av
barnen har en pingisracket i handen vilket tyder pa att anldggningen
har ett pingisbord i motionsrummet (bild 6).

Esso Motor Hotels inférande av faciliteter som motionsrum och
motionsslingor stods av ett samhaillsideal som betonar den viltrianade
kroppen och nyttan med att motionera. For affarsresenéren skapas en
mojlighet att anvinda sin fritid under hotellvistelsen pa ett fornuftigt
satt. Han (for gasten som portritteras i reklam vid denna tid ar oftast
en man) kan motionera i motionsrummet eller springa en tur lings
den utmairkta slingan, for att halla sig valtranad. Mojligheten till mot-
ion under vistelsen ger giasten en mojlighet att vara effektiv och for-
nuftig under fritiden.
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Bild 6 Motionsanliggning pa Esso Motel

Killa: Esso Motor Hotel Hofors (1976) broschyr.

Forestillningen om fornuftighet och andamalsenlighet speglas dven i
andra nymodigheter som introduceras under 1970-talet. Férutom
satsningen pa fritidsaktivitet kommer Esso Motor Hotel att satsa pa
affarsresendrernas mgdjligheter att genomfora konferenser pa ett
andamalsenligt satt.

Att konferera andamalsenligt

Under 1970-talet borjar hotellen i storre utstriackning uppmaérk-
samma att konferensverksamhet kan utgora en betydande inkomst-
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killa. Fortfarande ar ménga hotell till liten del anpassade efter konfe-
rensgasternas behov. Nagra fa hotell genomfor enstaka anpassningar
efter konferensgasternas onskemal genom att inforskaffa svarta tav-
lor, olika typer av still och vita dukar for stillbildsvisning. Utrustning-
en placeras vanligen i hotellens festvaning dar gasterna erbjuds en
moteslokal med kristallkronor och annat glitter hdngande Gver den
svarta tavlan. Vissa forutseende hotellagare gor ytterligare anpass-
ningar av lokalerna genom att installera morklaggningsgardiner, na-
got battre svarta tavlor och mer sittriktiga stolar. De kan darefter
marknadsféra sina anlidggningar som konferenshotell (Hartmann
1983, s. 231—232).

Aven konfererande gister har begrinsad kunskap om vad de kan
forvanta sig eller begira av anldggningarna. For att utbilda gasten om
bestallningar av konferenser producerar Esso Motor Hotel bland an-
nat broschyren Vad man bor tinka pd ndr man bokar konferenser
(ca 1970). I broschyren betonas att manga stadshotells konferensloka-
ler ar festlokaler och darfor inte Andamalsenligt utrustade. Till skill-
nad fran stadshotellen, siger sig Esso Motor Hotel erbjuda lokaler
som ar utrustade for konferenser och inredda med bade overhead-
och stillbildsutrustning. De informativa texterna i broschyren karak-
tariseras av en anda om upplysning och bildning om vad som ar bety-
delsefullt att ta stdllning till vid bokning av konferensen. Speciellt
betonas att lokalen och utrustningen ska vara dndamaélsenliga. Pa
liknande sitt lanseras konferensmaltiden som en speciell kategori av
maltid som har speciella kinnetecken:

Inte for tung mat, sd man sitter och somnar till pa sin stol. Inte
for latt mat s man plotsligt blir hungrig igen ett par timmar
fore lunchen eller middagen (Vad man bor tdnka pa nar man
bokar konferenser, ca 1970).

Konferensmaéltiden ar anpassad efter konfererandets utmaningar.
Den ska inte vara tung, inte for latt. Den ska vara val avvagd for de
aktiviteter som ligger framfor giasten. Esso Motor Hotels ambitioner
for konferensgasten stracker sig bortom anpassad utrustning och
maéltiderna. Konferensgisten uppmuntras genomféra andra aktivite-
ter som stod for genomforandet av konferensens mélsattningar:
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Att ett konferenshotell har pool, bastu och motionshall ar inte
enbart for néjes skull. Utan framfor allt for att man ska fa en
chans att réra pa armar och ben niar man annars suttit still hela
dagen. ... En bastu fore middagen brukar gora att man slappnar
av ordentligt nar man konfererat fardigt for dagen. ... Bastun
brukar forresten vara en fortrafflig lokal for idekldckning. I mot-
ionslokalen finns det bordtennisbord, ribbstolar, motionscykel,
tyngdlyftningsgrejor m.m. (Vad man bér tanka pd ndar man bo-
kar konferenser, ca 1970).

Esso Motor Hotel som bygger motionsanlaggningar pa sina motell
slar snabbt mynt av dessa faciliteters positiva paverkan pa konferens-
vistelsen. Efter en lang dags arbete uppmuntras gisten att rora pa sig
och ta ett bastubad, inte enbart for att slappna av utan aven for att
vara kreativ. Annonser, informationsfoldrar och andra texter som
beskriver konfererande och narliggande aktiviteter ar formade av en
forestdllning om andamalsenlighet. Att dta, att motionera och att
bada bastu under en konferensvistelse gors “inte enbart for néjes
skull”, utan for att uppfylla malsattningar. Forestiallningar om dnda-
malsenlighet och effektivitet viaxer sig starka i branschen under 1970-
talet. De kommer att fa fritt spelrum under 1980-talet som praglas av
omfattande expansion och prisokning.

Expansion, prisokning och kedjebildning

Under 1980-talet far affirsmassiga viarderingar som effektivitet och
dndamalsenlighet fritt spelrum i hotellbranschen. Artiondet priglas
av langvarig hogkonjunktur, vilket kommer att fa stora aterverkningar
pa hotellbranschen som expanderar i mycket hog takt. Expansionen
skapas till stor del genom nyproduktion av hotell, vilket medfor séval
standard- som kapacitetshojning (Hotellmarknaden. Struktur, priser
och konkurrens 1992).

Under perioden karaktariseras utvecklingen dven av stora kost-
nadsokningar. Mellan 1980 och 1991 Okar hotellrumspriserna med
250 procent, medan konsumentprisindex (KPI) enbart stiger med ca
150 procent. Hotellrumspriserna okar darfor mycket snabbare &n
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KPI. En forklaring till okningen i hotellrumspriser ar hotellens fort-
satta satsning pa affarsresenarer under denna period, vilket i princip
ar den enda malgruppen som hotellen satsar pa. Dessutom gors sats-
ningar pa moéteskoncept, vilka ibland medfor ansenliga investeringar i
lokaler och teknik (Hotellmarknaden. Struktur, priser och konkur-
rens 1992).

Under 1980-talet tillkommer ett antal hotellkedjor som vill kon-
kurrera och ta marknadsandelar pa den svenska marknaden. De hoga
rumspriserna oppnar for lagpriskedjor som Good Morning Hotels,
Prize Hotel och Welcome (Card) Hotels. Men dven andra kedjor eta-
bleras i Sverige som exempelvis som Radisson SAS, Elite Hotels och
Eurostop Hotel (Hotellmarknaden. Struktur, priser och konkurrens
1992, s. 44—47). Expansionstakten ar sa hog under 1980-talet att ok-
ningen ar storre an efterfragan. 1980 ligger belaggningsgraden pa 50
procent for att 1989 ligga pa 47 procent (Hotellmarknaden. Struktur,
priser och konkurrens 1992, s. 24). Beldggningsgraden har alltsa
minskat under decenniet samtidigt som antalet hotell har okat. Det
innebar att konkurrensen 6kat markant pa hotellmarknaden.

Att rama in gastfrihet: fornuftiga och andamalsenliga processer

Under perioden satsar allt fler anldggningar pa affarsresenirerna som
formar en betydande och expanderande malgrupp. Hotellen satsar pa
att utveckla sina anldaggningar och erbjudanden for att mota affars-
resendrernas behov. Nymodigheter som motionsrum och konferens-
lokaler introduceras med flera moderniteter som inte tidigare for-
knippats med logisektorn i Sverige. Utrustning, maltider och aktivite-
ter framstills som dndamalsenliga och darfor effektiva i den bemar-
kelsen att de understodjer géastens processer. Traningsutrustning pa
hotellets friskvardsavdelning anviands inte for néjes skull, utan pre-
senteras som ett effektivt satt att anvanda sin fritid under vistelsen.
Pa liknande sitt ar det med bastubadandet. Att bada bastu med en
kollega ar bra for idéklackning. Det gors inte framst for att det ar av-
kopplande. Hotellet dr inte langre enbart ett rum for en Gvernattning,
utan gésten ska kunna anvinda sin tid pa hotellet pa ett annat satt
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jamfort med tidigare. De nya faciliteterna och de affirsmassiga varde-
ringarna bidrar darfor till att forandra branschens erbjudande och
gastens forhallande till hotellet. Affirsmassiga varderingar som ra-
tionalitet och effektivitet skapar forutsittningar for fornuftighet och
andamalsenlighet att etableras som virden om géstfrihet.

Under denna period slar en mgjliggorande affarslogik igenom pa
allvar pa hotellen. Det innebar att allt fler faciliteter stalls till gastens
forfogande att anvindas under vistelsen. De nya faciliteterna kommer
aven att forandra mojligheten till och karaktaren av de viardeskapande
processerna. Investeringen i konferensutrustning bygger pa strategin
att hotellen tillhandahaéller lokaler, utrustning och teknik som gaster-
na anvander under sin vistelse. De formar grunden for viardeskapande
processer som bygger pa att gasterna skapar varde genom att anvinda
faciliteterna pa egen hand och genom att interagera med varandra.

Konkurrensen péa hotellmarknaden ar hird under 1980-talet, vil-
ket far konsekvenser for ackumuleringsprocessen. Aktorerna tycks
bevaka varandra i allt hogre utstrickning. Enskilda aktorers in-
forande av faciliteter som traningslokaler, bastu och konferensutrust-
ning uppmarksammas och imiteras av konkurrenterna. Detta skapar
okad likriktning i branschen (jfr Brunssons diskussion om likriktning,
1998a, s. 164). Allt fler hotell koper in dessa faciliteter och erbjuder
dem i sina anldggningar. Under de kommande decennierna blir de del
av en branschstandard. Ackumuleringsprocessen i hotellbranschen
kan betraktas som ett uttryck fér konkurrenssituationen. Konsekven-
sen av assimilering ar att branschen likriktas i allt hogre utstrackning
och behovet av differentiering okar. I nésta avsnitt behandlas hur
branschen hanterar denna utmaning och hur dessa strategier kommer
att paverka erbjudandet pa mycket olika sitt.
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Att bo standardiserat, personligt och engage-
rande

Vi forsoker krydda vara koncept sa att det inte bara ar en fraga
om design inom mdbelval, utan det handlar om att skapa en
helhet och en réd trad. Och i botten ligger alltid Scandic Hotels
varumairke — vi ar for alla och vi dr duktiga pa hallbarhet, bade
nar det giller méanniskor och milj6. Och att samtidigt vill vi bli
mer spannande och dirmed mer angeldgna, ett varumarke dar
man kanner ndgot nar man hor det (Ulrika Kjellstrom Attar,
Brand Experience Manager, Scandic Hotels, intervju 2011-10-
12).

Under 1990-talet kommer en omfattande forandringsprocess att ske i
logisektorn. Efter sammanslagningar, konkurser och uppkop forsvin-
ner giganterna Reso och Sara fran den svenska hotellmarknaden. Av
1980-talets tre giganter finns endast Scandic Hotels kvar som till sist
kops upp av Hilton Hotels. Turbulensen ger dven utrymme till ett
antal nya aktorer pa marknaden. I efterdyningarna av turbulensen
bildas bland annat Provobis och First Hotels. Under slutet av 1990-
talet nar de Norgebaserade hotellkedjorna First, Choice och Rica allt
storre framgangar i Sverige (Persson 2001).

Uppkopen och konkurserna av Reso och Sara Hotels tillsammans
med etablerandet av ett antal nya hotellkedjor, markerar i min me-
ning héjdpunkten i den omvandlingsprocess som karaktariserat den
svenska hotellbranschen sedan 1970-talet. Nar 1990-talet nér sitt slut
har branschen omvandlats pa ett sitt som varit svart att forutse ett
artionde tidigare. Kulturgeografen Kent Persson (2001, s. 34) beskri-
ver forandringen pa foljande satt:

Forandringarna pa 9o-talet har inneburit att hotellbranschen
alltmer borjar lamna autodidakternas och eldsjilarnas varld for
att successivt bli en professionell bransch som méanniskor inve-
sterar i och kraver avkastning av.

Omvandlingen markerar darmed slutet for de sjilvlarda eldsjalar som
driver hotell for sitt eget intresses skull. Det markerar 6vergéngen till
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en bransch som i allt hogre utstrackning drivs av affirsmassighet.
Stordriftsideal har skapat en homogen bransch i vilken det ar det ar
svart att skilja en hotellkedjas erbjudande frén en annan. Entreprenc-
rer och branschkéannare borjar ifrdgasétta hotellets utseende, funktion
och betydelse. Flertalet kedjor arbetar med att forbattra kvaliteten i
anlaggningarna; hos andra aktorer vicks tanken att ett hotell inte ska
vara en anonym anlidggning, utan en plats som viacker intresse, moj-
liggor relationsskapande och beror gisterna personligt. Men hur for-
packas ett erbjudande om gastfrihet si det beror giasterna personligt
samtidigt som kvaliteten bibehélls? I kommande avsnitt beskrivs tva
strategier som syftar till att stirka branschen. En som resulterar i
hogre likriktning i branschen och en som syftar till 6kad differentie-
ring.

Att bo utan Gverraskningar

Under december 2003 infor SHR en frivillig hotellklassificering, en sa
kallad stjirnmérknings (www.hotelsinsweden.com, last 2011-10-15).
Nar klassificeringen infors &r den ett resultat av en mycket langdra—
gen process. Amnet har varit omdiskuterat i Sverige under flera &r-
tionden. Redan 1966 6vervagde statsradet Svante Lundqvist att lagga
ett forslag pa en standard for branschen. Inget forslag lades dock ef-
tersom Lundqvist ansag att den politiska sfaren inte skulle ta ansvar
for gisternas 6nskemal om standard (Dickson 2006). Aven efter info-
randet av stjirnmarkningen 2003 har debatten om dess for- och
nackdelar fortsatt i SHR:s tidning Restauratoren. Det ar en debatt
som bland annat tar upp teman som att klassificeringen ska vara fri-
villig, att certifierade hotell lyckas attrahera flera gaster och att de

13 Den ursprungliga inspirationen till stjirnor som symbol for kvalitet lar ha kommit
fran det system som anvénds vid bedémning av konjak; ju fler stjarnor en konjak
far, desto battre kvalitet har den (Cook 1931 refererad i Vine 1981).
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klassificerade hotellen dr mer l16nsamma an de icke-stjarnmarkta ho-
tellen (se exempelvis Restauratoren 4 april 2003; 7 okt. 2008; 18 dec.
2010; 23 sept. 2011).

Inledningsvis baseras SHR:s stjirnmirkning pa ca 130 kriterier
indelade i olika kategorier. De ticker allt fran utrustningen i rummet,
tillgang till olika faciliteter och tillgang till olika typer av tjanster, men
inkluderar inga sa kallade mjuka varden som service och gistfrihet
(Klassifikationskriterier for SHR:s medlemshotell vers. 2, 2005).

2010 infors en europeisk klassificering som har ambitionen att
omfatta merparten av Europas hotell.14 Den bestar av kategorierna
Hotell, Hotell Superior och Hotell Garni. Den forstnimnda kategorin
erbjuder gisterna maltider utover frukost och kan fa mellan en och
fem stjarnor. Hotell Superior ar en hogre hotellklass i vilken hotellen
har fatt flera tillaggspoang vid klassificeringen. Hotel Garni erbjuder
endast frukost och kan fa hogst fyra stjirnor. Antalet kriterier har
utokats till 270. Ar 2011 dr drygt 600 hotell stjirnmirkta i Sverige,
d.v.s. en tredjedel av Sveriges totalt ca 1 700 hotell
(http://shr.se/hotelsinsweden).

Stjarnmarkningen omfattar endast matbara variabler i hotellet
vilket vanligen kallas for “hardvara” i branschen. I klassificeringen
finns kontrollpunkter for fraimst materiella ting som mobler och ut-
rustning pa rummet, men dven forekomsten av vissa tjanster noteras.
Exempelvis kontrolleras rummens storlek, antalet stolar per sovplats
pa rummet, singens storlek, kuddar per person, "safebox” i varje rum,
dricksglas i badrum samt antalet gdnger som sianglinnen och handdu-

14 Malsattningen om en gemensam internationell standard ar inte ny. 1963 samlades
International Union of Official Travel Organisations (foregingaren till World Tra-
vel Organisation, WTO) i Bangkok och beslutade att hotell ska klassificeras i fem
olika kategorier. 1965 valdes stjirnor som symbol for dessa kategorier. De flesta
lander accepterade utkastet for en standard endast som en bas for fortsatta dis-
kussioner. 1969 beslutades att standarden kunde frangds med hinvisning till
bland annat regionala och nationella traditioner och férutsittningar (Vine 1981).
Det har resulterat i en mangd olika nationella standarder som &r svara att jamfora
och ndgon enhetlig internationell standard ir inte att vénta. I dagsldget omfattar
den europeiska Kklassificeringen hotell i Sverige, Tyskland, Osterrike, Schweiz,
Holland, Ungern, Tjeckien, Estland, Lettland, Litauen, Luxemburg samt regionen
Aland (http://shr.se/hotelsinsweden, list 2011-10-15).
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kar ska bytas, antalet dagar restaurangen har oppet varje vecka etc.'s
Det kan ocksa vara forekomsten av tjanster som kemtvatt, viackning
eller skoputsning som kontrolleras.’® Ur detta perspektiv kan ett
varde av gistfrihet vara att fa sina forvantningar uppfyllda eller i varje
fall inte bli 6verraskad pa ett negativt sitt.”

Franvaron respektive narvaron av ett enskilt materiellt ting, en
facilitet eller en tjanst har konsekvenser for en anlaggnings klassifice-
ring. Immateriella delar av tjansteerbjudandet som exempelvis kvali-
teten pa vardskap, service och bemotande omfattas inte av stjarn-
mirkningen. Det dr en aspekt av den forsta klassificeringen som
ibland kritiserats. I den europeiska klassificeringen fran 2010 finns
kriterier som knyter an till anliggningens strategiska arbete med kva-
litetsfragor och genomforande av gastundersokningar.'® Det bor dock
poangteras att resultatet av gistundersokningarna inte utgor en
grund for klassificeringen. Det racker att hotellen kan visa upp att de
genomfors pa ett systematiskt satt.

Idag ar ungefir en tredjedel av Sveriges hotell anslutna till klassi-
ficeringen, men flera betydande aktorer som Scandic Hotels eller
Choice Hotels samt manga privatagda hotell har valt att sta utanfor
systemet. Klassificeringen har givetvis konsekvenser for de anlagg-
ningar som valjer att sta utanfor, eftersom den skapar forvantningar
pa rumsstorlek, utrustning och liknande. Den kan betraktas som en
standard som bidrar till att likrikta de materiella ting och faciliteter
som den omfattar. Kriterierna ar lattillgangliga och kan med enkelhet
tillampas under nybyggnation eller vid renovering. De kan dven anses

15 Se kriterier 6—9, 64, 68—71, 82, 112, 157—176 och 178—180 (Kriterier 2010—2014).
16 Se kriterier 198—199, 203 och 207 (Kriterier 2010—2014).

171 denna avhandling behandlas inte den kvalitetsrorelse som véxte fram under 1980-
talet och som resulterat i ett omfattande kvalitetsarbete med interiorer, faciliteter
och interna motivationsprogram i internationella och svenska hotellkedjor. Om
avhandlingen haft storre fokus pa kvalitet hade givetvis klassificeringen lyfts fram
som ett verktyg i detta arbete. Olivers (1980) forvintan- och bekriftelseparadigm
och efterféljande gapmodeller (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985, 1988) ar
sjalvklara utgadngspunkter far ett sddant arbete.

18 Se kriterier 243—248 som lyfter fram kvalitetsverktyg och system (Kriterier 2010—
2014).
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definiera vad som ar betydelsefullt att arbeta med i utvecklandet av
ett erbjudande.

Grunden for att kunna betrakta klassificering som standard be-
ror pa dess forméaga att skapa legitimitet (jfr Sandoff 2000) men dven
dess spridning. Samtidigt som klassificeringen kan sdgas bidra till
okad likriktning i branschen, finns motrorelser som avser att etablera
andra varden kring gastfrihet i branschen. Ett hotell kan inte langre
erbjuda endast rum och frukost for att bli framgangsrikt, utan ett ho-
tell maste vara en motesplats och en upplevelseproducent.

Att socialisera i en gransoverskridande galleria

Nytt storhotell vid Stortorget. Hotellen Hogvakten och Radisson
SAS Grand Hotel gir samman och genomgar en rejil ansikts-
lyftning. [...] I lobbyplanet &r striavan att skapa en galleria med
Waynes Coffee, bistro och loungebar i centrum. Runt detta nav
finns resebyra, pressbyra, vinkéllare och snart ocksé en spa av-
delning. Den kommer att byggas dar Hogvaktens frukostmatsal
i dag ligger. En ny frukostmatsal blir det dar det i dag finns ett
stort restaurangkok, bakom Waynes Coffee. Den klassiska Sten-
bockssalen iordningstélls som konferenssal och festvaning for
upp till 80 personer (Stenberg 2004).

Under 2004 beslutar Kjell Jacobsson, VD for Grand Hotel i Helsing-
borg, att kopa upp det narbeldgna Hotell Hogvakten, vilket ar ett av
Helsingborgs klassiska hotell grundat redan 1929. Det nya Grand Ho-
tel som star klart 2005 omfattar 164 nyrenoverade rum varav tio ar
sviter (Stenberg 2004).

Hotellet drivs under varuméarket Radisson SAS, och ar kant for
gastgiveri, festviningsverksamhet, konferenser och kongresser. Kjell
Jacobsson menar att hotellbranschen forandras och att Grand ska bli
en motesplats dir det ska vara liv och rorelse redan fran klockan sex
pa morgonen och dnda fram till ki tolv pa kvillen...” (Kjell Jacobsson,
refererad i Stenberg 2004). For att skapa ett hotell i tiden genomfors
aven en ombyggnad av hotellobbyn. Vaggar till omgivande foretag tas
bort, vilket resulterar i en sa kallad hotellgalleria med Wayne’s Coffe,
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Grand lounge, pianobar och restaurang Grandissimo i dess centrum.
Aven Pressbyran har fitt en dorr direkt till lobbyn och i Hégvaktens
gamla frukostmatsal etableras ett sa kallat dagspa.

De olika anldggningarna skapar en fysisk miljo och atmosfar i
vilken affarshotellet forenas med Wayne’s Coffes moderna café-
koncept, spaets betoning pa hilsa och skonhet, samt Pressbyrans bu-
tikskoncept. De olika etablissemangen sammankopplas och skapas
som en storre enhet dar ingen enskild anldggning kan behandlas se-
parat. Istdllet skapas ett erbjudande om gastfrihet till gasten som
stracker sig bortom ett enskilt foretags erbjudande. I enlighet med
gallerians idé ger det gisten mojlighet att vilja mellan de olika an-
laggningarnas erbjudande och anvinda det som passar i stunden.

Inférandet av spa inom hotellets sfar knyter an till en framvax-
ande trend dar hotellet har blivit del av en upplevelseekonomi (Gil-
more & Pine 2002; Pine & Gilmore 1999). Uttolkare av denna trend
pekar dels pé att vi befinner oss i ett upplevelsesamhaélle eller en upp-
levelseekonomi och att foretag verkar pa en upplevelsemarknad (ex-
empelvis Mossberg 2003; O’Dell 2002; O’Dell & Billing 2005; Strom-
berg 2007), dels att det skett en forskjutning frdn de funktionella
aspekterna i paketeringen av ett erbjudande mot en mer medveten
fokusering pd upplevelsemissiga, meningsskapande delar av erbju-
dandet (jfr diskussioner om upplevelseekonomins sdrdrag i Fornis
2001). Grand Hotels lansering av hotellgallerian, ett hotell dar gésten
ges mojlighet att fritt vandra mellan olika affarsverksamheter utan att
hindras av avskiljande vaggar, ar darfor del av ett arbete som syftar
till att differentiera hotellet frdn konkurrenter och ge hotellet en egen
pragel. Det blir en del av hotellets stravan att lamna de funktionella
aspekterna av hotellets erbjudande bakom sig och istillet erbjuda
gisten en upplevelse.

Till skillnad fran 1950-talets motell som associerade sig med bi-
len i etablerandet av en individualistisk livsstil, skapar Grand Hotel
forutsattningar for individualistiska och gastanpassade vistelser ge-
nom att associera sig med flera andra anlidggningars varuméirken.
Hotellgallerian som koncept kan liknas vid Prahalad och
Ramaswamys (2004b) produktionsinriktade forestdllning om hur
varde skapas i dagens samhille. Deras forestéllning bygger pa idén
om att flera aktorer tillsammans bor skapa forutsattningar for skap-
ande av varde. Grand Hotel ar ett nav i vilket olika erbjudanden knyts
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samman. Gisten ges mojlighet att pa egen hand eller med andra gas-
ter skapa virde i forhallande till en eller flera befintliga aktorer.
Denna mojlighet skapar forutsattningar for hotellet att erbjuda nigot
som framstéar som flexibelt och gistanpassat 4ven om det ar statiskt i
dess utformning.

Dagens gist ges dven mojlighet att ta hand om sig och mana om
sin halsa under sin vistelse. Till skillnad fran 1970-talets giast som
uppmuntrades till en effektiv fritid genom att anvianda lopslingan
eller motionsrummet, kan dagens gast njuta pa ett mer vilsamt satt i
hotellets spa (jfr O’Dell 2010 analys av spa som samhilleligt feno-
men).

Sedan 2007 dgs Grand Hotell av Choice Hotels som driver an-
laggningen under varumarket Clarion. Under Choice Hotels dgande
kommer fokuseringen pa upplevelseskapande att fortsitta. I Nordic
Choice Journal 2010, kan foljande utldsas om varumairket Clarions
malsittningar:

Clarion Hotel
Levande, personligt, passionerat

Ett hotell kan vara ndgot mer dn en plats diar man Gvernattar
och blir artigt bemétt i receptionen. Clarion Hotels ar centralt
beldgna fullservicehotell med

starka personligheter, omgivna av spannande miljoer. Clarion
vill skapa nya

och levande métesplatser dir du méter stadens liv och puls —
det ar var passion (Nordic Choice Journal 2010, s. 20).

Utdraget pekar pa att hotell inte bara konkurrerar pa en upplevelse-
marknad utan ocksa identifierar sig som aktérer som erbjuder ett
"personligt, passionerat och levande” erbjudande. Sarskilt intressant
ar Clarions betoning pa att “skapa nya och levande motesplatser”.
Dagens gist ska inte leva det anonyma liv som foresprakades under
1950-talet utan idag ska gésten socialisera med affarsparters, vinner
eller andra gaster. Det tycks vara ett varde av gistfrihet i att vara soci-
al och vara tillsammans med andra manniskor.
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Sammantaget framtrader en bild dar Clarion Grand Hotel vill
skapa ett erbjudande som stracker sig utanfor hotellets sfar och in-
kluderar flera olika aktorer och varumarken. Det visar pa en forestall-
ning om att en hotellgist ska delta och genomfora olika aktiviteter
under sin vistelse som engagerar och beror. Det ar ett erbjudande om
en vistelse som innebar mycket mer dn en 6vernattning. Upplevelse-
ekonomins betoning pa engagerande och berorande aktiviteter mani-
festerar sig aven i forestallningar om hur dagens konferenser ska hal-
las.

Lekfulla och kreativa moten

Har har du méjlighet att forstarka motet med ljud och ljus. Pro-
jicera en havsbild och borja dagen till ljudet av vagor eller omge
dig av skog och figelsdng. Rummen varierar i utféranden pa alla
vara hotell. De har olika inredningsdetaljer som till exempel
akvarium  eller vixter for att skapa  harmoni
(www.scandichotels.se, list 2011-10-15).

Under 2000-talet omdanar upplevelseekonomins idéer dven konfe-
rens- och motesdelen i hotellens erbjudande (jfr Andersson Ceder-
holm 2010). Nya koncept lanseras av flera aktorer. Utvecklingen leds
av branschféretriadare som skapar produkter for framtiden géster. De
utvecklar nyskapande och kreativa koncept, men inte sillan saknas
efterfrdgan pa produkterna (jfr Acar, Helgius & Keyser 2007). Under
2000-talets inledande decennium lanserar Scandic Hotels motes-
rummet "Think Tank”. Det ar ett motesrum som ska inspirera gasten
och vara ett stod for géastens kreativa process. I reklamtexterna for
rummet lyfts fram att konceptet har utvecklats i samarbete med ele-
ver pa konstfack. Samtida design, nytinkande och miljohdnsyn ar
utgangspunkten for arbetet vilket resulterat i ett flexibelt "motesrum
som paverkar din sinnesstdmning positivt och 6kar bade kreativitet
och inlarning” (www.scandichotels.se, ldst 2011-10-15). Rummen ar
inte fordefinierade utan de kan péa ett enkelt sdtt mobleras om efter
géistens onskemal.

132



Ulrika Kjellstrom Attar, Brand Experience Manager vid Scandic
Hotels, berattar under en intervju att Scandic Hotels idag vill hjalpa
gasten att lamna de traditionella, lite enformiga motesformerna. Hon
poangterar att:

ofta kan det vara lite trist att vara pa konferens, det 4r monoton
upplevelse pé ndgot sitt. Det 4r samma om det ar ett motesrum
pa Scandic eller Rica Hotel, det kan vara svart att veta. Aven hir
forsoker vi skapa en mer personlig och trevlig touch helt enkelt.
Det handlar mycket om bemé&tande naturligtvis. Men naturligt-
vis den fysiska inredningsdelen (Ulrika Kjellstrom Attar, inter-
vju 2011-10-12).

Aven om “Think Tank” idag har bytts ut mot andra méteskoncept,
arbetar Scandic Hotels med helheten under motet, “allt fran inred-
ning, stil och kédnsla” i konferensrummen. Kedjan satsar dven pa sa
kallade "breakout areas” i vilka gasterna kan socialisera mellan moten
(Ulrika Kjellstrom Attar, intervju 2011-10-12). Att halla ett méte ska
inte langre behova vara en monokrom och ensidig tillstdllning, utan
det ska vara lite mer lekfullt och engagerande.

Forflyttningen fran Scandics Hotels dndamalsenliga konferens-
lokaler pa 1970-talet till dagens mer estetiskt tilltalande och lekfulla
konferensrum kan ses som ett uttryck for att upplevelseekonomins
idéer paverkat motesindustrin. Konstvetaren Per Stromberg (2007)
som studerat hur upplevelseekonomins idéer tranger in i den svenska
turisthotellniringen, uppmarksammar speciellt estetisering som stra-
tegi for att skapa engagerande produkter. Lekfulla och kreativa mo-
tesrum som “Think Tank” kan déarfor betraktas som ett resultat av en
estetiseringsprocess.

Dessa slutsatser ligger vil i linje med vad Erika Andersson Ce-
derholm (2010) for fram i sin analys av métesindustrin. Hon argu-
menterar att métesindustrin kommit att forknippas med en profess-
ionell kultur som associeras med idéer som effektivitet, lekfullhet,
kreativitet och intimitet (Andersson Cederholm 2010). Dagens mo-
tesdeltagare bor darfor vara lekfulla och kreativa for att vara effektiva.
Detta kan tolkas som att idérikedom och lekfullhet ar virden kring
gastfrihet idag. Upplevelseekonomins intrang i hotellbranschen visar
sig aven i andra delar av erbjudandet.
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Flexibla maltider

Vi vill ge véra gister nagot extra, ett matminne som de kan ta
med sig hem frin hotellet. Och vad kan vara mer inspirerande
in att dta en maéltid komponerad av virldens mest kreativa
kock?, sdger Scandics vd och koncernchef Frank Fiskers (Fis-
kers i Pressmeddelande, Scandic Hotels 2009-02-17).

Under 2009 inleder Scandic Hotel ett samarbete med den brittiske tv-
kocken Jamie Oliver som ska lansera ett antal maltidskoncept under
en trearsperiod (Pressmeddelande, Scandic Hotels 2009-02-17).
Samarbetet har hitintills resulterat i en lekfull barnmeny, en kreativ
motesmeny och en somrig a la carte-meny etc. De dr maltider som
tagits fram med lekfullhet, kreativitet och hilsosamhet i fokus
(www.scandichotels.se, l4st 2010-10-15).

Ur ett historiskt perspektiv utgor detta fokus inte nagon over-
raskning, med hansyn till att Scandic Hotels under lang tid fokuserat
pa maltiden och gistens hélsa, vilket tidigare lyfts fram i detta kapitel.
I upplevelseekonomins tidevarv har arbetet med menyerna blivit mer
strategiskt och de utgér forfinande koncept. Aven om Scandics me-
nyer tagits fram med lekfullhet, kreativitet och hilsosamhet i fokus,
finns ocksa en inbyggd valfrihet och flexibilitet, som mgjliggor an-
passning efter varje gasts behov. Detta kommer jag visa genom Scan-
dic Hotels maltidssatsning pa barn och métesdeltagare.

Scandic Hotels har lanserat fem olika ritter som beskrivs inne-
hélla "tva delar upplevelse, en del balanserad kost och en stor slev
lekfullhet”. Anpassningen efter varje barns 6nskemal och smak mani-
festeras bland annat genom en inneboende flexibilitet i menyn. Ex-
empelvis ger "Pizza som du vill” barnet mojlighet att skapa en egen
pizza genom att vilja fran ett antal toppingar. Ett andra exempel ar
”Pick-Mix sallad”, vilket innebar att barnen kan skapa sin egen sallad
genom att vilja mellan olika gronsaker (www.scandichotels.se, last
2010-10-15). Flexibiliteten i konceptet leder till en kinsla av lekfullhet
och kreativitet i kompositionen av méaltiden. Varje barn ar en kreator
som satter samman sin egen maltid efter sin individuella smak.

Scandic Hotels lyfter dven fram konferensgisten som en gast
med speciella behov. Denne vill man erbjuda ”"en dag fylld med nya
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smaker, inspiration och energi”, en maltid som bidrar till att “behélla
skarpan under motet” (www.scandichotels.se, last 2010-10-15). Det ar
med andra ord inte enbart frdga om en naringsrik maltid, utan i linje
med upplevelseekonomins premisser aktiveras vara sinnen (jfr Jons-
son 2002). Maltiden blir ett medel som anvénds for att forstarka gas-
tens upplevelse av konferensvistelsen. Ulrika Kjellstrom Attar, berat-
tar att Scandic Hotels idag satsar pa att erbjuda hilsosam pausmat:

Vi har dven en vildigt bra pausmat under bade for- och efter-
middag som ar vildigt uppskattad och fokuserar vildigt mycket
pa var hilsa. De ska inte bara ata bullar och kakor, utan det ar
mer frukt, sallad och smoothies. Den typen av produkt. Vi gar
inte in och styr: du far bara ita fettfritt! Men vi har alla alterna-
tiv tillgdngliga (Ulrika Kjellstrom Attar, intervju 2011-10-12).

Aven om utgingspunkten ir att erbjuda hilsosam mat till gisten
finns en inbyggd flexibilitet i konceptet. Det skapas en valmojlighet
att ata nyttigt, men mindre nyttig pausmat som kakor och bullar er-
bjuds ocksa. Till syvende och sist ger konceptets flexibla utformning
gasten mojlighet att vilja pausmat. Den inneboende flexibiliteten i
erbjudandet synliggors d&ven under lunchen som “serveras pa bufféer
och du viljer det du ar sugen pa. Det gar dessutom snabbare och
uppmuntrar det viktiga smapratet” (www.scandichotels.se, ldst 2010-
10-15).

Dessa exempel visar pad ambitionen att etablera en forestéllning
om att erbjudandet ar anpassat efter varje gists personliga onskemal.
Den vanligt forekommande strategin i restauranger att skapa en fore-
stillning om valfrihet och eget val genom att erbjuda ett fordefinierat
urval av méltider har diskuterats av Marek Korczynski och Ursula Ott
(2006). De menar att det endast ror sig om en forestilld valfrihet och
antalet valmojligheter ar vanligen hogst begransade. P4 samma sitt
menar jag att intrycket av flexibilitet och anpassning efter varje gésts
personliga 6nskemal ar en betydande del av upplevelseskapandet.
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Att rama in gastfrihet: likriktade, berérande och flexibla proces-
ser

Under det senaste decenniet har tva 6vergripande forandringsproces-
ser dominerat hotellbranschen. Det ar dels den likriktning som skap-
as av hotellets materiella delar som understéds av den europeiska
hotellklassificeringen, dels den differentiering som sker genom att
upplevelseekonomins idéer slar igenom i branschen. Dessa kan be-
skrivas som tva olikartade men kompletterande forestallningar som
var for sig etablerar olika viarden kring gastfrihet i hotellbranschen.
Klassificeringen kan ses som en del av arbetet att skapa en jamn ma-
teriell produkt — en del av en tjanstekvalitetsrorelse som sedan 1970-
talet verkat for att 6ka kvaliteten i tjansteproduktion. Klassificeringen
har bidragit till att minska skillnaderna mellan olika hotellanlagg-
ningars materiella erbjudanden, eftersom den kan anses ha en likrik-
tande verkan. I denna kontext blir det betydelsefullt att uppfylla gas-
tens forvantningar och uppfyllandet av forvantningarna blir i sig ett
varde av gastfrihet. Detta kan stillas emot upplevelseekonomins idéer
som for in helt andra viarden i hotellsektorn.

Uttolkare av dessa idéer menar att ett hotell maste erbjuda upp-
levelser, ha ett differentierat och mojligen unikt koncept samt utgora
ett resmal i sig (jfr diskussioner i Mossberg & Nissen Johansen 2006;
Strannegard 2009; Stromberg 2007). Under denna tid placeras ho-
tellbranschen i allt hogre utrackning i marknadsforares, varumarkes-
byggares, konceptskapares och PR-konsulters hander. I enlighet med
upplevelseekonomins premisser laddas hotellanliggningars erbju-
dande med varden som syftar till att 6verraska, berdra och engagera
gasten. Forutom de exempel som &terfinns i ovanstdende avsnitt, kan
namnas hur Scandic Hotels arbetar for att paverka gistens kénslor i
det nya flaggskeppshotellet Scandic Grand Central i Stockholm. Nar
gisterna trider innanfor portarna pa hotellet mots de av en gammal
journalfilm fran 1930-talet som visar stockholmarnas liv i huvud-
staden, vilken spelas over receptionen. Nar gasterna senare trader in i
sina hotellrum aterfinns ett portratt av en kind Stockholmbo pa vig-
gen. I ett av de rum som jag besokte pa Grand Central fanns exempel-
vis Helena af Sandeberg portratterad (observation, 2011-10-12). Till-
samman ar de medel som anviands for att fora in och etablera en
kansla av Stockholm i hotellet.
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Maria Strannegérd (2009) som i borjan av 2000-talet studerar
boutique- och desginhotell i stider som New York och London, identi-
fierar malsattningen att engagera och berora gisterna som en ba-
rande del av genren livsstilshotell. Dessa malsattningar ar inte unika
for livsstilssegmentet, utan i materialet som presenteras i detta kapi-
tel pekar jag pa att dessa ar narvarande i den svenska hotellbran-
schen.

Strannegard (2009) betraktar de sociokulturella stromningar
som betonar lekfullhet och forandring som yttringar av en kénsloba-
serad ekonomi. Grunden i denna rorelse ar utseende, berittelser och
atmosfiarer som ar i stindig fornyelse och utveckling (Strannegard
2009). I mitt empiriska material synliggors att hotellaktérerna arbe-
tat for att frammana kanslor genom forfinade koncept. De laborerar
med gistens kianslor genom att uppmuntra gasten till att interagera
med andra gaster, delta i kreativa 6vningar, hange sig at njutningar
for bade kropp och sjil, samt lata sig fortrollas av iscensatt flexibilitet.
I denna kontext dir formégan att 6verraska och berora pa ett indivi-
duellt plan ar viagledande for verksamheten, etableras lekfullhet, krea-
tivitet, intensitet och flexibilitet som varden om gastfrihet.

Detta visar att ackumuleringsprocessen kan paverkas av olikar-
tade och ibland motstridiga varderingar och sociala processer. I detta
fall syftar den ena processen till att stromlinjeforma erbjudandet, den
andra processen differentiera det. De virden som etableras ar darmed
beroende av dessa processers konstituering i varje anliggning. Den
ena processen etablerar en grundlidggande och forutsagbar materiell
standard, men den andra mojliggor overraskningsmoment under vis-
telsen. Det ar inte otdnkbart att dessa till synes motsatta stromningar
stralar samman i en hotellanliggning och formar grunden i en strate-
gisk paketering av hotellets virdeerbjudande.

Vardeskapande inramningar
I detta kapitel har fyra kontextuella inramningar presenterats som

beskriver och analyserar den ackumuleringsprocess som hotellbran-
schens erbjudande har gétt igenom. Hotellens erbjudande f6ljer en
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ackumuleringsprocess i den meningen att ett erbjudande adderas till
ett befintligt (jfr Stromberg 2007). Det dr dock en process som inte
enbart kan forstds som till synes objektiva tillagg. Denna process ana-
lyseras darfor i forhallande till rdidande tids samhillsanda med sar-
skild fokus pa virderingar, sociala och kulturella processer. De kon-
textuella ramarna som utgor kapitlets kirna, formas foljaktligen av ett
urval av handlingsserier som belyser hotellforetags erbjudande, soci-
ala och kulturella forandringar och samhallsanda i Sverige. Analysen
ger forstaelse for hur varden kring gastfrihet har ramats in vid fyra
olika tidpunkter under 1900-talet.

Under 1900-talets inledande decennier erbjuder stadshotellen
gisten en vistelse i statliga hotellbyggnader. Det ar ett boende som
framst ar anpassat efter en gast som reser med tag. Det ar ett erbju-
dande om traditionellt gastgiveri i vilken gastnira service ar en cen-
tral del. De viarden kring gastfrihet som erbjuds och etableras under
denna period skapas genom att mgjligheten att vara gist pa ett hotell.
Det ar endast vilbargad medelklass eller 6verklass som har majlighet
att resa och bo pa hotell vid denna tid. Darfor ar det ett varde kring
gastfrihet att vara gast i sig.

Under 1950-talet erbjuder motellet gisten en vistelse i ett tren-
digt men enkelt boende som ar anpassat efter den bilburne resena-
rens behov. Det ir ett erbjudande som knyter an till forandrings-
processer i samhéllet — processer som lyfter fram individens frihet i
forhallande till kollektivet. Det ar ett erbjudande dar forhallandet
mellan gast, bil och motell ar centralt i skapandet av en kénsla av att
vara en fri manniska. Detta erbjudande etablerar varden kring gast-
frihet som att ra sig sjilv, att fatta egna beslut och att vara oberoende.

Under 1970-talet erbjuder motorhotellet en vistelse som &r an-
passad efter affarsresenirens behov. Det ar ett erbjudande som diffe-
rentieras genom introduktionen av nya faciliteter som motionsrum
och #ndamaélsenlig konferensutrustning. Medan gisten anviander
dessa faciliteter kan viarden kring gastfrihet som fornuftighet och
andamalsenlighet etableras.

Vid inledningen av 2000-taleter bjuds gisten en vistelse i valdiga
hotell med likriktad materiell utrustning. Samtidigt erbjuds gisten
upplevelser som beror och engagerar. I denna kontext etableras var-
den om gastfrihet som att uppfylla forvintningar, men &ven viarden
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som ar forknippade med att 6verraska giasten genom lekfullhet, krea-
tivitet och flexibilitet.

Hotellets erbjudande om gastfrihet ar i oupphorlig forandring i
relation till sin samhaillsanda. Séledes kan en analys av hotellets er-
bjudande knappast reduceras till att endast redogora for ting och faci-
liteter som badrum, we, tv och motionsanlaggningars utrustning, utan
dessa maste analyseras i relation till sin samhallsanda. Det erbju-
dande som under en tidsperiod anses vara nytt och modernt och vars
attraktiviteter skapas i forhallande till sin samtid, kan under en annan
period utgora basen for ett erbjudande, eller till och med undergrava
ett erbjudandes attraktivitet.

Det bor poidngteras att hotellbranschen skapat en grund for att
fora in andra varden kring gastfrihet genom att introducera produkter
eller tjanster inom hotellets sfar. Flera av dessa har tydliga kopplingar
till betydande sociala och kulturella forandringar. Detta ar tydligt i
1950-talets motell och dess etablerade relation till individualistiska
stromningar i samhéllet, eller forhallandet mellan 2000-talets arbete
for att etablera kinslor och upplevelseekonomins framvixt. Dessa
processer har av andra uttolkare analyserats som moderniserings-
processer, men har har lyfts fram for att belysa den foranderliga ka-
raktaren hos viarden kring gastfrihet och dessa vardens relation till sin
historiska kontext.

Det bor dock poangteras att flertalet av de ting och faciliteter som
skapar grund for skapande av viarde som beskrivs i detta kapitel, har
ett begransat nyhetsviarde. Tv i hotellrummet, mgjlighet till motion
och flexibla moteslokaler har differentieringsmajlighet men med kort
bestandighet eftersom de latt kan imiteras av konkurrenter. Strategin
att stiandigt lagga till nya faciliteter och olika produkter eller att an-
vianda olika tjanstestrategier som grund for erbjudandet utvecklar
branschen. Den skapar forutsdttning for heterogena processer och
etablerandet av andra viarden kring gistfrihet.

Strannegard (2009) menar att nyhet och forandring utgor cen-
trala byggstenar i denna del av branschen. Livsstilshotellens formaga
att standigt utveckla sig, skapa ett nyhetsviarde och overraska gasten
utgor deras livsnerv. Jakten efter det nya ger ett angsligt uttryck.
Inom detta segment vill alla aktorer vara forst med det som kommer
att bli en trend. Niar en nymodighet etablerats, gar aktorerna raskt
vidare till nista nyhet (Strannegird 2009). Aven svenska fyrstjirniga
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stadshotell delar denna rastlosa och nagot dngsliga egenskap. Forny-
elsen tycks dock ske i lagre hastighet och ta sig ett annorlunda uttryck
jamfort med livsstilshotellen, 4&ven om fornyelsehastigheten dven har
forefaller ha skruvats upp under senare ar. De processer som formar
livsstilshotellets livsnerv ar darfor inte unika for omréadet, utan kom-
mer till uttryck i hela hotellbranschen.

I detta kapitel visade jag foljaktligen att ackumuleringsprocessen
inte enbart ar ett uttryck for utbud och efterfrigemekanismer péd en
marknad. Ackumuleringsprocessen ar komplex och formas av sociala
och kulturella processer, samt social och teknologisk utveckling, men
ar daven beroende av efterfrigan, konkurrens och branschférhallan-
den. I detta kapitel diskuterade jag dven ackumuleringsprocessen i
relation till avhjalpande respektive mojliggorande strategier och de
senares formaga att utgora medel for realiserandet av olika varden
kring gastfrihet.

Den avhjilpande strategi i vilken frontpersonal 16ser gistens
problem med hjilp av géstnira tjinster, dr utbredd pa svenska hotell
under 1900-talets inledande decennier. I detta kapitel visas att den
mojliggorande strategin, dar resurser stills till gastens forfogande,
tycks ha fatt 6kad spridning och betydelse fran mitten av 1950-talet.
Idag forefaller den vara den dominerande strategin i den svenska ho-
tellbranschen. Det bor dock poingteras att bada strategierna ar all-
maént férekommande pa de hotellanldggningar som jag varit i kontakt
med under utforandet av denna studie. De har olika roll och betydelse
i de olika anlaggningarna, vilket jag kommer att kommentera senare i
avhandlingen. Strategierna har olika processuell karaktar och funge-
rar darfor som medel for att etablera olika varden kring gastfrihet.
Det innebir att heterogena servicestrategier som att lta géasten bara
sin viska till hotellrummet eller att 1ata en hotellpersonal bara gas-
tens vaska till dennes rum, kan vara medel for ett etablera varden
kring gastfrihet. Samtidigt kan de aven utgora grund for missnoje.
Det beror bland annat pé erbjudande och kontextuell inramning, men
aven situation.

Harnast kommer incheckningen att analyseras, en situation och
procedur som ar forknippad med betydelsefulla symbolhandlingar
och skeenden som péverkar hur virden kring gistfrihet etableras i ett
hotell. Det ar en procedur som visat sig ha ansenlig betydelse for gis-
tens vistelse.
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5 Ritualiserad gastfrihet

Arbetet i receptionen pa Hotell Excellence foljde samma mons-
ter varje vardagseftermiddag. Den stund av tristess som jag van-
ligtvis upplevde vid lunchtid och som i borjan av mitt faltarbete
ingav en kénsla av lugn, kom efter ndgra dagars arbete att ersét-
tas av en mer stabil foraning om en annalkande storm av géster
som skulle fléda in under eftermiddagen.

Tecknen som varslade om den tidpunkt nér stiltje skulle utbytas
mot en framvixande bris som framat eftermiddagen skulle re-
sultera i febril aktivitet nar gister radade upp sig framfor re-
ceptionsdisken, blev tydligare dag for dag. Ett okat trafikflode
pa gatan utanfor lobbyns fonster, medarbetare som rorde sig
otdligt framfor receptionsdisken med flackande, vakande blick-
ar — en blick pd klockan — en mot gatan, foljt av ett otéligt klick-
ande av snabba fingrar som fick den ldnga kolumnen av gist-
profiler att snabbt rora sig upp och ned pa datorskarmen.

Vintan, avvaktan och forviantan — en taxi stannar framfor hotel-
let; ska en gist hamtas eller limnas, eller stannar taxin av andra
skal? Fler sokande blickar, medarbetare som placerar sig fram-
for datorerna vid receptionsdisken. Tystnad, vantan och férvan-
tan.

Entrédorrens dova, svepande sus och svaga knirrande bryter
den laga pianobaserade lobbymusik som strommar fran hogta-
larna. En resviskas gnissel och knaster som rullas snabbt pa
lobbyns stengolv, briserar som en bomb i lobbyn. Géastens s6-
kande blick méter personalen uppmarksamma, vintande 6gon.
Inom ett par sekunder placerar sig géasten framfor receptions-
disken; eftermiddagspasset har inletts (Typberittelse frén falt-
arbetet pa Hotell Excellence, varen 2006).

Trots att incheckningen ar en central aktivitet i hotelldriften ar det en
uppgift som inte ges speciellt mycket uppmarksamhet i litteraturen. I
grundbocker inom tjainstemarknadsforing och service management

141



ges sillan denna procedur mer uppmarksamhet an att den kategorise-
ras som en mojliggorande tjanst, d.v.s. en tjanst som endast existerar
for att mojliggora anvandningen av en karntjanst. I denna bransch
har kiarntjansten vanligtvis beskrivits som en Gvernattning (exempel-
vis Gronroos 2000). En mgjliggorande tjinst — som en incheckning
pa ett hotell — anses med andra ord inte tillféra négot betydande
varde for gastens del. Grundbocker inom hospitality management®?
beskriver vanligen incheckningen i instrumentella termer genom att
lyfta fram de uppenbara delarna av arbetet; hotellet ska ha ett speci-
ellt omrade for incheckning dar gisten infinner sig frivilligt, gdasten
ska erbjudas ett rent rum o.s.v. (exempelvis Haynes & Ninemeyer
2007). Incheckningen ar en process som inte heller har getts speciellt
stor uppmairksamhet av forskare (Sherman 2005 ar ett undantag). I
detta kapitel kommer jag darfor att ifragasatta den slentrianmassiga
behandlingen av incheckningen och receptionspersonalens arbete i
receptionen genom att analysera dessa skeenden och goromalens
symboliska betydelser for etablerandet av gastfriheten i ett hotell.

Kapitlet bestar av en etnografisk beskrivning och analys av in-
checkning pa ett hotell med fokus pa de mikroskeenden som under-
bygger dess form och funktion. Denna analys placerar de specifika
skeenden och moten i detaljerade och meningsfulla kontexter (jfr
Tedlocks 2000 diskussion om etnografi). Darfor har de empiriska
avsnitten kompletterats med analytiska utlopare som fordjupar for-
staelsen for incheckningen.

Kapitlets struktur foljer incheckningsproceduren pa ett hotell,
vilket ger en text med empirinira fokus, rytm och tempo, for att tyd-
liggora incheckningens processuella karaktar. Denna struktur bidrar
dessutom till att 6ppna incheckningens skeenden och faser for analys.
I detta kapitel anvinds framst rituell analys och griansarbete som ana-
lytiska perspektiv for att synliggora incheckningens symboliska bety-
delser (se kapitel 3 for en utforlig presentation av rituell analys och

19 Med grundbocker inom hospitality management avses sd kallade (eng.) “text
books” som antar ett ledningsperspektiv p& hotell- och restaurangverksamheter.
Vanligen ges en instrumentell genomgang av exempelvis ett hotells olika avdel-
ningar och funktioner (se exempelvis Barrows & Powers 2009; Walker & Miller
2009; Brotherton & Wood 2008).
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gransarbete). Ritualen ger verktyg for att analysera de aterkommande
och repetitiva delarna av processen samtidigt som den ger forstaelse
for symboliska inneborder av dessa aktiviteter. Gransarbete ger for-
djupad forstaelse for det symboliska arbete som genomfors av recep-
tionspersonalen i motet med gasten. Det visar hur gasten blir till som
subjekt pa ett hotell, d.v.s. hur personalen tillskriver gisten mening.
Det ger ocksa forstdelse for hur varden kring gastfrihet kan vaxa fram
och forhandlas i en specifik situation.

Kapitlet ar strukturerat enligt foljande teman: valkomnandet,
gastfrihetens granser och symbolbarande objekt. Slutsatserna presen-
teras i avsnittet om vardeskapande etablering. Dessa analyser formar
sedan grunden for de slutsatser och syntetiserande analyser som fors
fram i avhandlingens sjunde kapitel. Inledningsvis behandlas val-
komnandets betydelse for etablerandet av kommersiell gastfrihet.

Valkomnandet

En av gasterna tar ett raskt steg framét mot receptionsdisken
vid vilken receptionisten Jesper star redo. Han stiller sig till
ratta framfor dataskdrmen vid den vinstra arbetsstationen och
lyfter blicken mot gisten som nirmar sig receptionsdisken.
“Valkommen”, sager Jesper med ett l4tt leende pa lapparna och
tittar vant mot gisten.

“Jag vill checka in”, svarar gasten, “Ivarsson.” Gésten tar fram
sin planbok och boérjar bladdra bland plastkort och sedlar. Sam-
tidigt tar Jesper fram en lista pa alla de gister som ska checka in
under dagen pé datorskdarmen. Jesper rullar snabbt ner till bok-
staven I och stannar till. Hans 6gon ror sig upp och ner pa
skdrmen och fixeras vid ett namn. Han klickar till med hoger
hand och far upp en gistprofil pa en Jens Ivarsson. Jesper hojer
sin blick mot gisten: ”"Det var Jens Ivarsson?” "Det stimmer”,
svarar gisten och skjuter omiarkbart fram tva kort pa recept-
ionsdisken mot Jesper. "Det ar tva nitter?”, fragar Jesper (ob-
servation Hotell Excellence, 2006-02-28 Kl. 15.32).
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“Valkommen”, sager receptionisten Jesper till gisten niar denne
kommer i niarheten av receptionsdisken. Under mitt faltarbete pa Ho-
tell Excellence lade jag marke till att receptionspersonalen var ange-
lagen om att vialkomna varje gist i samband med incheckningen. Ri-
tualen utspelade sig pa liknande sitt varenda géng. Nar géasten nar-
made sig receptionsdisken, tittade personalen uppmairksamt pa per-
sonen som narmade sig och nir gasten var inom armlangds avstand
hilsades denne valkommen. Upprepningen av handlandet vittnar om
att det var betydelsefullt, vilket aven annat empiriskt material visade.
Exempelvis skriver konsulten Jan Gunnarsson i idé- och inspirations-
skriften Det goda vdrdskapet att:

Ett fint gammalt uttryck ar att alla barn som fods har ritt att fa
kdnna sig vilkomna. Det géller dven for en kund. Oavsett om du
driver en butik, ar postkassorska, jobbar pa hotell, ar stor chef
for en industri: i motet med din kund ar din forsta uppgift att fa
personen att kidnna sig vialkommen (Gunnarsson & Blohm
2002, S. 20).

Jan Gunnarsson menar att frontpersonalens forsta uppgift ar att
hilsa gisten vilkommen — nigot som jag senare forstod var en all-
maint forekommande idé i hotellbranschen. Under mitt faltarbete var
det dock ingen av mina informanter som spontant diskuterade eller
kunde sitta ord pa varfor vialkomnandet ar betydelsefullt, eller vilken
betydelse vialkomnandet har for den kommersiella gistfrihet som er-
bjuds pa ett hotell.

For att kunna analysera vilkomnandet behovs ett teoretiskt per-
spektiv som synliggor den symboliska betydelsen av vialkomnandet i
ett hotell. Under de senaste aren har en framvixande teoribildning
om gastfrihetsstudier etablerats som syftar till att synliggora, analy-
sera och problematisera de aktiviteter som riktas mot en gist (exem-
pelvis Lashley, Lynch & Morisson 2007; Lashley & Morrison 2000;
King 1995). Lashley (2000) menar att gistfrihet som fenomen kan
analyseras inom privata, sociala och kommersiella doméaner. Varje
doman kan sigas representera en idealtyp med speciella normer och
varderingar som sitter ramarna for gistfriheten, samtidigt som do-
manerna Overlappar och paverkar varandra. Lashleys (2000) an-
vandning av termen doméin far i min mening en olycklig konsekvens.

144



Termen kan anses predestinera gastfriheten som ett fenomen som ar
statiskt och bundet till en specifik doman. Det kan uppfattas som att
den gistfrihet som forekommer i en doméan inte kan forekomma i en
annan. Termen ir inte 6ppen for en analys av gastfrihet som ett kom-
plext, mangfacetterat och gransoverskridande fenomen. Darfor valjer
jag i denna text att anvinda begreppet sfdr som i min mening béattre
inrymmer de varderingar, spanningar och den dynamik som kianne-
tecknar gastfrihet som socialt och kulturellt fenomen, oavsett i vilken
kontext den finns.

Vilkomnandet kan betraktas som ett socialt goromal som ir av-
gorande for etableringen av gastfriheten. Att bli vilkomnad som gést
tycks dock forutsitta ett varande eller tillstind som férekommer go-
randet — ett tillstind som skapas genom att en person lamnar sitt
hem. Detta blir tydligt infor det vilkomnande som sker i ett hotell,
inte minst med hansyn till att dessa anldggningar tar emot personer
som vistas borta fran sitt hem under bade kortare och lingre peri-
oder. Georg Simmel benimner en person som har lamnat sitt hem en
frdamling. Det ar en person som har en diffus och odefinierbar status
— en person som samhillet har en speciell relation till (jfr Simmel
1908/1981). I denna studie kommer en person som lamnat sitt hem
men som dnnu inte blivit en gast foljaktligen att benamnas framling.

Den framling som presenterar sig framfor receptionsdisken pa
ett hotell kan darfor beskrivas som en person som har lamnat hem-
mets sfar av gastfrihet i vilken gistfriheten erbjuds och delas inom
familjen (jfr Darke & Gurney 2000). Framlingar, eller resendrer som
man ocksa kan kalla dem, har begett sig in i en period av resande i
vilken behoven av gastfrihet inte uppfylls. Detta tillstind kan beskri-
vas 1 termer av osidkerhet, men ocksd som att det forebadar forand-
ring. Reseniren befinner sig darfor i ett tillstand av framlingskap i
vilket han inte erhaller gistfrihet.

Pa liknande sitt forklarar antropologen van Gennep (1909/1960)
med hjalp av passageriten att en ménniska som lamnar ett stabilt till-
stand befinner sig i en transition. Detta tillstdnd beskrivs som ett so-
cialt limbo som delar fa karaktdarsdrag med tiden fore eller efter pe-
rioden av transition. Det ar ett tillstdnd i vilket personen saknar en
fast punkt i tillvaron och en stabil identitet. Det varande som foregar
vialkomnandet i ett hotell kan darfor beskrivas i termer av framling-
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skap, osdkerhet och avsaknad av gistfrihet. Det ar dock ett tillstind
som skapar forutsattningar for ett rituellt vilkomnande.

Betraktat som en ritual har ett valkomnande flera funktioner.
Van Gennep menar att en vialkomstritual kan syfta till att neutralisera
framlingens “speciella kvaliteter” och fa denne vilvilligt instilld. Den
kan ocksa anvandas till att fa en framling att bli en del av det folk som
halsar denne valkommen (van Gennep 1909/1960, s. 26—27, 32—33).
I antropologisk litteratur har framlingen setts som en helig person
vars avsikter har varit okdnda (exempelvis van Gennep 1909/1960; se
aven Smith 1978). Inom den judiska, kristna och islamska traditionen
har fraimlingen dven setts som en representant for Gud eller moéjligen
Gud sjalv. Ett vordnadsfullt mottagande av framlingen kunde darfor
ge upphov till gudomlig vilgang, samtidigt som ett misslyckande
kunde fa odesdigra konsekvenser (jfr Heal 1990; Telfer 2000;
O’Gorman 2007). Vialkomnandet av framlingen ar darfor en uppgift
som i flera kulturer har tagits pa stort allvar.

Detta pekar pa att vilkomnandet av gisten etableras av tradi-
tionella forestéllningar om gistfrihet men dven att gérandet har en
rituell kvalitet som paverkar relationen mellan gist och vard liksom
gastens vistelse pa hotellet. I takt med att mitt arbete fortskred, blev
det tydligt att valkomnandet av géisten i dagens hotellbransch dven
ibland var forenat med andra viarden om géstfrihet. Varden som i viss
utstriackning kan anses sté i strid med de traditionella viardena. Det
kan darfor vara angeldget att belysa hur dessa viarden kring gastfrihet
etableras i motet med gasten.

Omsesidigt identifierande

I den observation som beskrivs i borjan av avsnitt 5.1 gar fraimlingen
fram till receptionsdisken och blir vialkomnad av receptionisten
Jesper, varvid han framstiller en 6nskan: "Jag vill checka in”, "Ivars-
son”. Framlingen uppger sitt efternamn utan att receptionisten har
efterfrdgat denna information. Situationen tycks skapa ett implicit
krav om att fraimlingen ska uppge sitt namn. Vad ar det i denna situ-
ation som skapar detta krav?
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Informationen om namnet kan ses som en kontroll av framling-
ens identitet, vilket ur ett historiskt gastfrihetsperspektiv ar proble-
matisk. En viard kan inte krava att en framling ska identifiera sig, ef-
tersom en framling betraktas som Guds sdndebud eller Gud sjilv (jfr
diskussioner i O’Gorman 2007; Telfer 2000; Heal 1990). Darfor star
kontrollen av gistens identitet i strid med en kulturell forestéllning
om erbjudandet om gastfrihet. Det ar berattigat att fundera over var-
for framlingen idag uppger sitt namn pa ett nast intill automatiserat
satt utan att det tycks fa konsekvenser for erbjudandet om gastfrihet-
en.

Det datoriserade hotellsystemet och gistens anvindning av kre-
dit- och betalkort har fort in andra rituella element i vilkomnandet.
Dessa har omdanat incheckningens processuella karaktar. Att uppge
namnet i samband med vidlkomnandet ger receptionisten mojlighet
att identifiera framlingen i hotellsystemet. Efter en kort sokning fra-
gar receptionisten Jesper: “Det var Jens Ivarsson?” Fragan besvaras
omedelbart jakande av fraimlingen. Samtidigt skjuter frimlingen fram
ett kreditkort och ett medlemskort for hotellkedjans gastprogram.
Den kontroll av fraimlingens identitet som ar inbyggd i incheckningen
pa ett hotell, har darfor assimilerats och fatt en ritualiserad form. I
detta ssmmanhang bor dock lyftas fram att identifikationen vanligen
inte ar ensidig, utan den ar omsesidig.

Receptionisten Jesper bar kostym, en arbetsuniform med hotell-
kedjans utvalda slips. Det gor honom litt att identifiera som anstilld
vid hotellet. Dessutom bar han en namnskylt med sitt fornamn péa
brostet. En framling kan med latthet uppfatta hans namn under in-
checkningen. Den oOmsesidiga identifikationen kan framstd som
okomplicerad. Det ar dock ett symbolladdat gorande som &ar avgo-
rande for etablerandet av gistfrihetsrelationen. Men vad ar det for
interpersonella processer som mojliggor relationens omdaning?

Under det rituella vilkomnandet etableras en stund av 6msesidig
uppmarksamhet mellan aktorerna. George Herbert Mead (1934/1967)
beskriver denna sorts interpersonella process som “taking the role of
the other”. Under detta tillfalle ger aktorerna omsesidig uppmark-
samhet till varandras identitet och roller. For fraimlingen inleds ett
skeende som innebar att 1amna rollen som framling. For personalen
inleds ett skeende som innebar att spela rollen som vard. Det ar med
andra ord ett skeende som forandrar aktorernas forhéllande till

147



varandra men aven de symboliska granser som omgardar deras re-
spektive roller.

Colin Sheringham och Pheroza Daruwalla (2007) argumenterar
att det finns ett implicit behov av att faststilla granserna i viard- och
gistrelationen. Vidare menar de att varje part bor vara tydligt definie-
rad i forhéllande till sig sjalv och andra i relationen samt att dessa
granser maste vara omsesidigt uppfattade (Sheringham & Daruwalla
2007). Foljaktligen kan gastfrihetsrelationen beskrivas som ett forhal-
lande som kréaver en definition av vem som ar kand respektive okand.
Den 6msesidiga identifikationen ar del av ett symboliskt faststidllande
av gastfrihetens aktorer som etablerar gist och vird infor varandra.
Behovet av att faststélla granserna i relationen syftar dock inte enbart
till att identifiera dem som kan inkluderas i forhéllandet, utan det ar
aven ett urskiljande av de aktorer som inte ryms i relationen. Det ar
ett tema som jag kommer att aterkomma till nedan. Vard och gist bor
dock inte behandlas som essentiella subjekt, utan de bor behandlas
som sociala roller som bade ar kontext- och tidsbundna. Men vilka
forvantningar och skyldigheter forknippas med dramatiseringen av
dessa roller under ett mote i en hotellreception?

Dramatisering av roller

Det faststillande av roller som sker i motet mellan gast och vird ar
omsesidigt. Gasten liksom varden etableras i motet — deras respektive
roller faststélls och fordndrar samtliga aktorer. Den kommersiella
gastfrihet som en receptionist uppvisar i en hotellreception ar kom-
plex eftersom denne vanligen inte dr dgare av hotellet, utan har ett
anstallningsforhallande till 4garen. Om man kan tala om en vard i
reell mening, bor det i sa fall vara anlidggningens dgare, en person
som manga ganger ar osynlig for gisten. I detta sammanhang bor
lyftas fram att dgare av privatigda hotell manga ganger har en strate-
gisk liksom operationell funktion. I avhandlingen fokuseras dock
framst pa de hotell som ingar i hotellkedjor dar dgare vanligen repre-
senteras av mer eller mindre anonyma aktiedgare. Manga hotellkedjor
har dgare som ur ett gistfrihetsperspektiv maste anses vara passiva
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aven om det forekommer undantag. Exempelvis dgs och drivs hotell-
kedjan Elite Hotels av Bicky Chakraborty som har en strategisk roll i
foretaget. Elite Hotels anviander kommunikationsmaterial for att lyfta
fram erbjudandet om gistfrihet och Bicky Chakrabortys roll som vard
(se bild 7).

Bild 7 Receptionen, Elite Maria Plaza, Helsingborg

“Bicky Chakraborty” hilsar gisten vilkommen. Observera att tva virdar
framtrader pa bilden: en i receptionen och en pa roll-upen.
Foto: Jorgen Eksell, 2007-07-25.

I Elite Hotels anlaggningar i Sverige aterfinns vanligen roll-ups2° med
ett foto av en leende Bicky Chakraborty i helfigur (observation Hotell
Marina Plaza, Helsingborg 2007-07-25). I texten lyfts fram att ”det ar
en dra for oss att ha dig som géist” och gisten hilsas "Vialkommen!” Pa

20 En sé kallad roll-up ar en portabel reklamprodukt som liksom en rullgardin kan
rullas upp.
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bilden framtrader ett vardskap som delas mellan VD: n och dgaren av
Elite Hotels och tjanstgorande receptionist i hotellets reception. Fa-
miljen som checkas in pa bilden hélsas darfor vilkommen av béade
representationen av Bicky Charkraborty och en fysiskt nirvarande
receptionist. Vilkomnandet och erbjudandet om gistfrihet konkreti-
seras i lobbyn. I denna situation framtrader ett dubbelt eller i varje
fall delat vardskap.

Erving Goffman (1959) som utfort flera studier i tjanstesektorn
menar att servicepersonal ofta tar pa sig en roll under utforandet av
sitt arbete. Denna aspekt blir tydlig i utférandet av det viardskap som
framtrader i bild 8. Det vardskap som en receptionist utfor under sin
arbetstid ar ett foretrdadande vardskap. Det ar en roll och en arbets-
uppgift som utfors for en annan person och ar knuten till hotellet som
kontext. Receptionisten ar dock inte den enda aktoren i gastfrihets-
relationen som spelar en roll.

Gastens roll i gastfrihetsrelationen har inte analyserats eller pro-
blematiserats i samma utstriackning som virdens roll. I denna av-
handling kommer gistens roll och varande att bendmnas gdstskap for
att lyfta fram att det ar en roll med sarskilda rattigheter och skyldig-
heter som etableras i forhallande till viardskapet (jfr Goffmans 1959
diskussion om sociala roller).

Gastskapet i hotellbranschen omgirdas ibland av en liknande
problematik som viardskapet. Under en intervju med Sten som ar ho-
telldirektor pa ett Scandic Hotels i sodra Sverige (intervju, 2005-01-
19), kommer distinktionen gaster och kunder pa tal som implicit bely-
ser denna problematik:

I var varld ar ju kunden ett foretag vars gister bor hir. Deras
gister blir vara gister. S& kan man sdga. Deras anstillda blir
vara gaster. [...] For oss ar det sjdlvklart. I alla fall p& den nivin
dar vi talar kunder, d& handlar det topplistor. Hur mycket har
den ena eller andra lagt ner. I andra fall talar vi om géster, sa
det ar ingenting vi funderar Gver. Sa later det ju béttre ocksa,
tycker jag.

For Sten framstar gast och kund som naturligt givna kategorier och de
ar inget som han funderar 6ver. Kunder ar avtalskunder, d.v.s. foretag
som slutit avtal med hotellkedjan om ett antal 6vernattningar till ett
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bestamt pris, medan gister ar personerna som bor pa hotellet. Affars-
resendren bor pa hotell i arbetsgivarens tjanst och denne arrangerar
och betalar for vistelsen. Aven om affirsreseniren ir gist pa hotellet
kan man fraga vems gésten ar; ar det hotellets eller arbetsgivarens?

Erika Andersson Cederholm och Szilvia Gyimoéthy (2010) argu-
menterar att synen pa servicemotet i traditionell tjansteforskning ar
formad av dyaden som idealtyp. Detta medfor att den kommersiella
relationen vanligen omnamns i termer av metaforer som vanskap
eller aktenskap. Detta synsitt ar bristfalligt, menar forskarna som
betonar att tjansterelationen later sig battre analyseras som en tre-
partsrelation eller sa kallad triad. Triaden beskrivs som en social re-
lation som betonar och lyfter fram spanningen i de forhéllanden som
etablerar den kommersiella relationen. Aven om den kommersiella
relationen ibland beskrivs som harmonisk och balanserad, kan den
lika ofta karaktariseras av konstellationer priaglade av makt, kontroll,
icke-lojalitet eller motvilja (Andersson Cederholm & Gyimothy 2010).
Detta innebar att gistfrihetsrelationen dr komplex och etableras av en
uppsittning av aktorer. Forutom gist och vird aterfinns flera aktorer
som tredje part, som exempelvis dgare, kund och chefer, vilka spelar
roller som komplicerar, forandrar och ibland satter ramarna for relat-
ionen.

Den kommersiella gastfrihetsrelationen mellan viard och géist kan
darfor inte enbart forstas som en enkel dyad, utan relationen formas
av en uppsattning av aktorer som etablerar olika forutsattningar for
vardskap, gastskap och gastfrihet. De spelar sina roller med hansyn
till de forvantningar och skyldigheter som ar forbundna med dem och
de kontextuella inramningar som konstituerar dem. Flera av rollerna
ar forknippade med mycket specifika forviantningar och skyldigheter.
Vardskapet framtriader som en roll med mycket specifika forvint-
ningar om att vidlkomna framlingen och att etablera gastfrihets-
relationen.

Utan vilkomnandet och etableringen av gastfrihetsrelationen
kan inte gistfriheten erbjudas gasten. Den gastfrihet som erbjuds i ett
hotell omgirdas darmed av explicita normer om vem som ska ge och
vem som ska ta emot den. Om relationen inte faststills eller om det
finns tvetydigheter om framlingens intentioner, kan det leda till kans-
lor av osdkerhet och obehag, vilket kommer att behandlas i nista av-
snitt.
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Gastfrihetens granser

“Betalar Ni med kort eller kontant”, fragar Jesper och lyfter
aterigen blicken mot gisten. "Med kort”, svarar giasten och
slinger en menande blick mot korten péd receptionsdisken.
Jesper lyfter snabbt upp korten frén receptionsdisken. Det ena
ar ett medlemskort i hotellkedjans lojalitetsprogram och det
andra ett kontokort av market American Express. Medlemskor-
tet kontrolleras snabbt och ldggs tillbaka pa receptionsdisken.
Jesper gor en snabb manover med héger hand och det kommer
upp en ny ruta med texten "Do you want to Swipe?”. Texten ly-
ser gult mot bli bakgrund och manar till reaktion. Jesper klick-
ar till med hoger hand och texten forsvinner. Istéllet tinds en li-
ten gron lampa pé en svart kortldsare som ar monterad pa re-
ceptionsdisken till hoger om datorskdrmen. Jesper for kortet
snabbt och sdkert i en horisontell rorelse framfor sig som slutli-
gen landar i kortlasaren. Nar kortet dras genom lasaren hors ett
néstan lagt “svisch” av hard plast som dras mot avldsaren.

Gastens kortnummer framtrader pé en rad langst ner till hoger
pa gastprofilen pa datorskdrmen. Jesper skjuter tillbaka kortet
mot gisten efter att en textruta pa skdrmen bekriftat kortets
giltighet (observation, Hotell Excellence, 2006-02-28, Kl.

15.33).

Tidigare argumenterade jag att den omsesidiga identifikationen ar
betydelsefull i faststillandet av gastfrihetsrelationen och de roller och
ataganden som foljer med dem. Identifierandet av viard och gast ar
aven forenat med det gransarbete som frontpersonalen utfor i recep-
tionen. Enligt Christina Nippert-Eng (1996) ar grinsarbete de strate-
gier, principer och praktiker som anvands for att skapa, uppratthalla
och modifiera kulturella kategorier som exempelvis hem och arbete.
Ur detta perspektiv kan framling respektive gast betraktas som tva
kulturella kategorier, dar personalens inkluderande och exkluderande
gransarbete utgor centrala medel for att etablera och uppritthalla
dem. I kommande avsnitt visas hur inkluderings- och exkluderings-
mekanismer blir betydande medel i personalens gransarbete for att
identifiera och exkludera personer som kan utgora ett hot for hotellet
och dess gister.
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Att identifiera den farlige gdsten

Berattelser om gaster som tar in pa hotellet och sedan forstor eller tar
med sig delar av rumsinterioren, roker i rokfria rum, upptrader hot-
fullt mot personalen, forsvinner utan att betala eller pd annat sitt
orsakar problem for hotellet och dess gister, florerade bland persona-
len pa Hotell Excellence. Dessa berittelser cirkulerade bland de an-
stillda som arbetade inom olika avdelningar och pa alla nivaer inom
Hotell Excellence och de delgavs dven nyrekryterad personal. Berat-
telserna blev del av en forestiallningsram om gastens (las framlingens)
odefinierbara status och ibland morka och hotfulla sidor. Det ar be-
riattelser som gav personalen anledning att bevaka, bedoma och kate-
gorisera gaster. Detta griansarbete utforde personalen som en del av
sitt vardagliga arbete i receptionen.

Under mitt faltarbete uppmarksammade jag att Jesper och de
andra receptionisterna i Hotell Excellence gjorde bedomningar av
framlingarna och beslutade om de skulle fa checka in i hotellet. Vanli-
gen rorde det sig om sa kallade walk in-gdster, d.v.s. gister som inte
har forbokat rum utan dyker upp oannonserade vid receptionen och
fragor om ett ledigt rum. Under informella samtal vid receptions-
disken med personalen framkom att flera av receptionisterna upplev-
de att det ar svart att avgora om resenirer kan skapa problem eller
om de ar harmlosa. De berattade ocksa att de ibland begatt misstag.
Patrik, en av de mest erfarna receptionisterna pa Hotell Excellence,
berittar om en situation nir han gor en felbedomning av en walk in—
gist, vilket far negativa foljder for hotellet:

Strax fore jul kommer en medelélders kvinna in i lobbyn. Det
var sen eftermiddag och kvinnan fragade efter ett ledigt rum.
Patrik beréttar att kvinnan var kladd i en péls som i och for sig
var sliten och att hon beteende sig lite annorlunda. Det var dock
ingenting som tydde pé att hon skulle vara for annorlunda f6r
att kunna bo pa hotellet. Patrik svarade darfor ja pd hennes
fradga om det fanns ett ledigt rum. Men nar hon ldmnat recept-
ionen och fatt sin rumsnyckel uppticker Patrik att pilsens bak-
sida dr sonderriven!

Patrik misstdnker genast att kvinnan kan ha problem — att hon
kan vara allt frén en uteliggare till en person som fatt permiss-
ion frdn en psykiatrisk avdelning infor julen. Med viss iver
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framfor Patrik att han misstankte att hon kunde orsaka problem
for hotellet redan i detta 6gonblick, men betonar att d& var hon
redan incheckad (samtal med Patrik, receptionist pa Hotell Ex-
cellence, 2006-03-23).

Patrik avslutar samtalet med att berdtta att kvinnan hade borjat
springa omkring forvirrat skrikande i hotellets korridorer under nat-
ten. Hennes rop hade stort andra géster och tjanstgorande nattportier
fick ringa till polisen som hade tagit henne fran hotellet. En analys
och tolkning av den beskrivna incidenten kan anvandas for att synlig-
gora ett par av de bedomningsgrunder som personalen anviander un-
der gransarbetet for att bedoma om personen faller inom kategorin
gist respektive fraimling.

Patrik bedomer kladsel och utseende som en del av griansarbetet.
Men han uppticker inte att kvinnans péls ar sonderriven forran hon
lamnat receptionen. Sannolikt hade Patrik nekat kvinnan ett rum om
han upptackt detta fore hon checkats in. Dessutom visar berittelsen
att Patrik dven gor en bedomning av kvinnans mentala tillstand. I
samtalet lyfter Patrik fram att han tyckte att hennes beteende var lite
annorlunda, men att hon inte var f6r annorlunda f6r att kunna bo pa
hotellet. Senare beskriver han denna bedomning som ett misstag.

Vid ett tillfalle berattar aven receptionisten Jesper om ett tillfalle
nar han gjort en felbedomning av en gist. Vid ett samtal 6ver recep-
tionsdisken beréttar Jesper om hur en man i séllskap med en kvinna
dyker upp i receptionen. Han ber att fa hyra hotellets basta och dyr-
aste rum, den nyrenoverade sviten. Jesper berittar hur han anar
orad. Sviten har inte bokats i forvag och mannen vill inte betala pa
forhand, men han véljer trots allt att checka in honom. Jesper beskri-
ver att mannen ar valkladd och beter sig pa ett belevat satt. Redan
efter ett par timmar dyker mannen upp vid receptionsdisken. Han
uppger att han inte dr n6jd med sviten och vill darfor inte betala. I
sallskap med kvinnan lamnar mannen hastigt hotellet.

Nir House Keeping borjar stida rummet uppticks att sang och
badkar har anvints av gisterna. Varst av allt, som Jesper beskriver
situationen, ar att gasterna har rokt i sviten och en cigarettfimp har
brant hal i den nya mattan. Flera staderskor far arbeta for att fa bort
lukten, ta bort aska fran mobler och golv. Bord, stolar och 6ppna ytor
putsas och textilier sprejas med kemikalier for att fa bort lukten av
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cigarettrok. Sviten vadras med Oppna fonster och en effektiv flakt
stills in pd rummet med hopp om att f4 bort den unkna doften av
cigarettrok.

Under gransarbetet i receptionen bedomer Jesper den man som
vill hyra hotellets svit, klddsel, beteende och férmodade betalnings-
formaga. Trots att mannen inte vill betala pa forhand valjer Jesper att
checka in gisten i sviten i strid med hotellets riktlinjer. Mannens
lyckas uppenbarligen 6vertyga Jesper om att han bor fa hyra sviten.
Berattelsen visar att trots att Jesper anar orad och upptiacker man-
nens osakra status finns utrymme for forhandling mellan frontperso-
nal och gist. Jag aterkommer till detta senare. Ett par veckor senare
berattar hotellchefen Anders att gasten som har rokt i sviten och
brant hél i mattan inte har ndgra pengar. Hotellet viljer darfor att
inte driva drendet vidare med hjalp av jurist.

Under mitt faltarbete pa Hotell Excellence hor jag ibland talas
om att gaster roker pad rummen fast det ar forbjudet. Stiderskorna
arbetar hart for att fa bort roklukten, men lyckas sillan fa bort den
helt. Gaster som bokat ett rokfritt rum klagar ibland i receptionen pa
att rummet luktar rok. De rokande gisternas regelbrott resulterar
sdllan i nagra andra pafoljder an att gastens profil i hotellsystemet
uppdateras med information om att gisten ar rokare. Vid kommande
bokningar placeras gisten ibland i ett rum dir rokning ar tillaten.
Emellanét hor jag personalen tala om att en gist som rokt pd rummet
inte bor fa komma tillbaka, men under mitt filtarbete ser jag aldrig
nagra tecken pa att en gist avvisas pa grund av det.

De beskrivna incidenterna visar pa en del av de bedomnings-
mekanismer som personalen anviander under gransarbetet for att
avgora om en framling kan bli en gist och inkluderas i hotellets sfar
av gastfrihet, eller om frimlingen bed6ms orsaka problem for hotellet
eller till och med kan utgora ett hot och darfor maste exkluderas. For-
utom att identifiera potentiellt besvarande och hotfulla gister, visar
sig personalens griansarbete dven i de goranden som sikerstiller att
endast betalande gister ges tillgang till hotellets erbjudande.
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Att identifiera icke-gdsten

Under mitt faltarbete intraffar vid flera tillfillen en situation dar en
person spontant kliver in i hotellets lobby fran gatan. En sddan per-
son drar i regel receptionspersonalens uppmarksamhet till sig och det
resulterar i vidtagande av atgarder som syftar till att faststilla om
personen bor pa hotellet eller om personen vistas diar utan av vara
gast. Ett utdrag fran mina faltanteckningar visar hur en persons nir-
varo i lobbyn leder till att Jesper vidtar flera atgarder for att kontrol-

lera mannens status:
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Strax efter halv sju en onsdagskvall kliver en man i 60-arsaldern
in genom dorrarna till lobbyn fran gatan. Han stannar upp ett
ogonblick, ser sig snabbt omkring i lobbyn men tittar knappt at
receptionsdisken och slutligen slar han sig ner vid ett soffbord
snett till hoger om receptionen.

Mannen plockar upp en dagstidning, borjar l4sa och sitter djupt
forsjunken i sina tankar. Mannen som bar en négot sliten och
smutsig brun rock, ger ett nigot ovardat intryck. Han har flera
dagar gammal skiggstubb och hinderna bér fliackar av vad som
ser ut att vara olja eller smuts.

Receptionisten Jesper viskar l4gt till mig att han inte kidnner
igen mannen, han frigar om jag gor det. D4 jag ger Jesper ett
nekande svar, viskar Jesper att han misstanker att han inte ar
en gast.

Under de foljande minuterna observerar vi mannen som sitter i
soffan och liaser. Han lyfter inte blicken fran tidningen och ar till
synes upptagen av att ldsa. Han bldddrar lite i sin tidning och
visar inga tecken pa bradska. Under tiden utbyter Jesper och jag
ett fatal ord; Jesper beréttar aterigen att han misstanker att per-
sonen inte ar gist pad hotellet. Efter ett tag stiller sig Jesper
framfor datorn i receptionen — i tysthet studerar han namnen
pa incheckade och ankommande géster i hotellsystemet Fidelio.
Under tiden har Jesper mannen under uppsikt som verkar vara
djupt forsjunken i sina tankar.

Efter drygt 10 minuter kliver Jesper ut frdn receptionen. Han
gar sakta fram mot mannen och stéller sig vid sidan av bordet. I
en lagmald rost frigar han: "Bor ni pa hotellet?” Mannen ger ett
kort nekande svar och berittar att han strax ska gé. Jesper nick-
ar mot gésten och lamnar honom vid bordet. Pa végen tillbaka



till receptionen slanger han en bekréaftande blick mot mig. Han
atergdr snabbt till sin plats framfor en av receptionens tva dato-
rer och har darmed full uppsyn 6ver lobbyn. Jesper borjar pa
nytt studera listan 6ver ankommande gaster. Strax darefter re-
ser sig mannen fran soffan. Han gar mot lobbyns dorrar som
vetter ut mot gatan och lamnar hotellet (observation, Hotell Ex-
cellence, 2006-02-15).

Det griansarbete och de taktiker som anvinds for att faststilla om en
person ir en gast eller inte, bestar som tidigare ndmnts av olika be-
domningar och kontroller. I faltanteckningarna som presenteras ovan
synliggors en del av de aktiviteter som personalen genomfor for att
avgora om en person med odefinierbar status ar gast eller framling.
Inledningsvis konstaterar Jesper att han inte kinner igen mannen och
fragar om jag kdnner igen honom. Direfter borjar han granska listan
av gaster i hotellets bokningssystem i ett forsok att faststilla om man-
nen bor pa hotellet. Nar denna kontroll inte heller ger ndgot resultat,
atergar Jesper till att fysiskt granska lobbyn och personen med oklar
identitet i ett forsok att fi uppmarksamhet. Nar detta arbete inte hel-
ler resulterar i ndgon reaktion fran mannen, aterstar en enda utvag —
att fraiga mannen om han ar gést pa hotellet.

Receptionspersonalen utfor sitt gransarbete for att faststilla om
en person ar gast eller framling. De tar rollen som gate-keeper och
avgor om en person far vistas i hotellets lobby eller, som jag visat pa
tidigare, om en person ges mdjlighet att checka in pa hotellet. I andra
tjansteorganisationer har receptionisters roll som gate-keeper upp-
mirksammats. I sin forskning om den svenska socialtjansten, skriver
Karin Salomonsson (1988, s. 65) om receptionspersonalens dubbla
roller. Den forsta rollen ar stodjande och hjalpande med hénsyn till
att receptionspersonalen ar den forsta person som klienten kan fa
information fran, fa en handlidggare eller be om hjilp. Den andra rol-
len har en sorterande och ibland avvisande funktion. Receptionen
utgor en troskel som klienten méste 6ver for att fa hjalp. Det ar i re-
ceptionen som klienten lagger fram sitt arende och tilldelas en hand-
laggare och darmed passerar denna troskel. Alternativt nekas klienten
hjalp och avvisas av receptionspersonalen (Salomonsson 1988). Pa
liknande sétt kan en hotellreceptionist sdgas ha dubbla roller vilka
manifesteras under utforandet av gransarbetet. Receptionspersonalen
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ger stod, hjalp och service at giasterna samtidigt som den har en sorte-
rande uppgift som syftar till att identifiera framlingar som kan utgora
ett hot mot hotellet och som forsoker ta del av erbjudandet om gast-
frihet utan att betala. Dessa personer exkluderar personalen fran ho-
tellets sfar av gistfrihet.

Receptionspersonalens sorterande och bedomande arbete ar ett
arbete som delvis utfors dolt infor giasten. Den dolda uppgiften bestar
av stindiga bedomningar och kategoriseringar av personer som tra-
der in i hotellets lobby. De sistnamnda uppgifterna synliggors framst
nir en persons identitet eller intention framstar som osdkra. Recep-
tionspersonalens mote med gasten kan i dessa fall férknippas med
kanslor av osdkerhet, obehag eller hot. De formas av en kulturell fore-
stillning om att framlingen ar en diffus person med oklar status.
Denna person har personalen samtidigt ett sarskilt forhallande till (jfr
Simmel 1908/1981). Neutraliseringen av framlingen har traditionellt
ansetts vara en betydelsefull del av vilkomstritualen (jfr van Gennep
1909/1960) och det ar en uppgift som aterspeglas i receptionsper-
sonalens arbete idag. Men personalens arbete paverkas av tradition-
ella forestallningar om gastfrihet 4ven pa andra satt. I utdraget ur
mina faltanteckningar ovan framtrader tydligt att strategin att fraga
en person om denne ar gist pa hotellet ar en sista utvag. Detta ar spe-
ciellt bekymmersamt om det foreligger en gastfrihetsrelation. S& fort
en frimling har etablerats som gést faststills de rattigheter och skyl-
digheter som ar forknippade med denna roll. Det ar en roll med
manga rattigheter som inte personalen vill utmana och som verkar
vara forenad med fa skyldigheter.

I mitt empiriska material framtrader en bild av ett gransarbete
som komplext dar personalen pendlar mellan att vilkomna framling-
en och neutralisera och hantera dennes odefinierbara kvaliteter. En
betydande del av arbetet handlar darfor om att avgéra vem som har
ratt att ta del av hotellets erbjudande om géastfrihet och vem som inte
har ratt att vara i hotellets sfar av gistfrihet. Det ar ett arbete som
med andra ord syftar till att faststilla gastfrihetens granser.

Det faktum att fa frimlingar tycks nekas att checka in pa hotell,
tyder pa att mojligheten att avvisa en framling kan ha stérre symbo-
lisk an praktisk betydelse i frontpersonalens utforande av grans-
arbetet. Jag dterkommer till detta langre fram i denna studie.
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Gastens rattigheter framtrader dven i det utdrag ur mina falt-
anteckningar som beskriver hur Patrik checkar in kvinnan med trasig
pals. Redan nar kvinnan lamnar receptionen misstanker han att hon
kommer att orsaka problem for hotellet men vid detta tillfalle ar det
for sent att avvisa henne. I varje fall kan han inte gora det sa lange
hon lever upp till féreskrivna regler om acceptabelt beteende. I det
ogonblick som kvinnan upptrader pa ett for gisterna storande satt
forandras situationen, nattportieren kan ringa polisen som far ta
henne fran hotellet. Hon har passerat en grans for vad som omfattas
av gastfriheten. Efter att ha behandlat en del av personalens symbol-
laddade arbete, vinder vi nu blicken mot ett symbolbdrande ting. I
nista avsnitt kommer fragan om vilka symboliska inneborder over-
lamnandet av hotellnyckeln rymmer att behandlas.

Symbolbarande objekt

Jesper tar fram ett plastkort, en rumsnyckel. Han utfér en
snabb mandver med hoger hand pa datorns tangentbord och
omedelbart kommer en ny textruta upp pa skirmen med fra-
gan: "Do you want to check in?” Ytterligare en knapptryckning
fran Jesper resulterar i att rutan forsvinner och att en svart dosa
till hoger om skdrmen aktiveras med ett 1igt surrande. Jesper
skjuter snabbt in kortet i en skira pa sidan av dosan vilken ger
ifran sig ett 1agt pip. En ruta pa skdrmen anger ett rumsnummer
som Jesper markerar med en bliackpenna pa en rumsnyckelfol-
der som han tar frén en prydlig hog som ligger pa hoger sida om
tangentbordet. Jesper placerar rumsnyckeln i foldern och viker
sedan 6ver framsidan pa foldern 6ver kortet och levererar det pa
receptionsdisken. ”Da blir det rum 218”, konstaterar Jesper.
“Jag vill aven ha parkering”, berittar plotsligt gisten. Jesper tar
fram en parkeringsbiljett pa vilken han gor en snabb anteckning
om rumsnummer och datumen som biljetten géller for. Den 28
febr. -06 till den 2 mars -06, skriver Jesper med tydliga svarta
bokstiaver. Han river av biljettens framsida och lagger pa vins-
ter sida om tangentbordet. Biljetten vinder han pa och ldgger
framfor gisten. Baksidan pé biljetten visar en karta till parke-
ringshuset. "Du foljer gatan till nista parkeringsljus, sedan tar
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du vanster, och vanster igen”, berittar Jesper. Ja, jag vet var
det 4r”, konstaterar gésten, samtidigt som Jesper vinder pa bil-
jetten och skriver "1818” i stora svarta bokstdver pa biljetten.
“Detta dr koden som du anvinder for att ta dig in i garaget”, be-
rattar Jesper. Gasten nickar forsiktigt och tar upp nyckelkortet
och parkeringsbiljetten som ligger framfor honom (observation,
Hotell Excellence, 2006-02-28, kl 15.33).

En hotellnyckel forkroppsligar traditionella symbolvirden om géast-
frihet vilket framkommer i mitt empiriska material. Anna, som arbe-
tar som receptionist pa ett Best Western Hotel som fram till for nagra
manader fore tidpunkten for intervjun anviande sig av den tradi-
tionella typen av hotellnycklar, berattar att 6verlamnandet av den
traditionella sortens nyckel ar speciellt: nar man checkar in, si var
det lite, har far du nyckeln till ditt rum, nyckeln till ditt hem kansla”
(Anna, intervju, 2007-04-13). Anna upplever att hon inte 6verlamnar
nyckeln till ett hotellrum, utan en nyckel till ett hem. Om reseniren
betraktas som en framling som lamnat sitt hem och star utanfor gast-
frihetsrelationen, ar citatet sarskilt belysande. Nyckeln blir barare och
formedlare av varden kring gastfrihet som konkretiseras genom gis-
tens tilltride och nyttjande av hotellrummet. Overlimnandet av nyck-
eln ar darfor det gorande som etablerar erbjudandet i denna situation.

Overlimnandet av nyckeln #r ett gérande som har rituella kvali-
teter. Det ar en handling som ger gist och viard kontakt med den soci-
ala strukturen, vilket tydliggér erbjudandet om gistfrihet. Overlim-
nandet av nyckeln ar darfor av avgorande betydelse for dels etable-
ringen av gisten och virden, dels det 16fte om géstfrihet som ska upp-
fyllas. Presentationen av nyckeln infor gisten far rituella kvaliteter
med hansyn till dess biarande del i transformeringen av framling till
gast. I 6gonblicket som nyckeln 6verlamnas manifesteras rollerna gast
och vird infor varandra. Forst efter 6verlamnandet av nyckeln till
framlingen inrittas denne som en géast som kan atnjuta hotellets er-
bjudande om gastfrihet.

Nyckelns symboliska betydelser visar sig aven i andra delar av
det empiriska materialet. I ett tidigare avsnitt i detta kapitel beskrivs
en hindelse dar receptionisten Patrik checkar in en kvinna vars pals
visar sig ha ett sonderrivet bakstycke. Gasten kommer senare att
skrika forvirrat i hotellets korridor och bli hamtad av polisen. Redan
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nar kvinnan lamnar receptionen borjar Patrik misstinka att kvinnan
kan bli ett problem for hotellet, men han upplever sig inte kunna av-
visa henne fran hotellet for ”da var hon ju redan incheckad” (Patrik,
Hotell Excellence, 2006-03-23). Vid overlamnandet etableras avtalet
om gistfrihet nar kvinnan med pilsen ldmnar receptionen och har
rumsnyckeln i handen. Det dr en symbol som ger henne ritt att vistas
i hotellets sfar av gastfrihet. Receptionisten kan darfor inte be henne
lamna hotellet eftersom loftet om gastfrihet har etablerats genom
overlamnandet av nyckeln.

Bild 8 Kortlidsare i hiss, Marina Plaza, Helsingborg

it IRy 4 o ' | B

Foto: Jorgen Eksell 2007-07-25.
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Nyckeln ar ett symbolladdat rituellt objekt eftersom den ar ett fysiskt
foremal som lamnas direkt till gasten. Denna kvalitet ar speciellt
framtradande vid overlamningen av den &ldre sortens hotellnyckel
som ofta ar tung och skrymmande. Det dr en nyckel som kianns i han-
den och &r si stor att den inte kan placeras i en byxficka utan med
fordel bars i handen (jfr Latours 1998 analys om hotellnyckeln). Ef-
tersom denna nyckel ar iakttagbar under vistelsen bidrar den till att
synliggéra gisten infor personalen. Aven om moderna nyckelkort inte
synliggor gasten infor personalen under hotellvistelsen, har nyckel-
korten en annan symbolladdad betydelse.

En nyckel ar ett ting som har sirskilda kvaliteter ur ett tjanste-
perspektiv. I moderna hotellanliggningar kan en hotellnyckel betrak-
tas som en mojliggorande resurs (jfr Normann 2001). Den ar ett ting
som ger gasten tilltrade till hotellets sfar av gistfrihet. Detta blir spe-
ciellt patagligt i anlaggningar som fordrar att giasten anvander nyck-
eln redan i lobbyn. Exempelvis har Elite Hotel Plaza Hotell i Helsing-
borg ett nyckelkortssystem som fordrar att gidsten antingen anviander
nyckelkortet i hissen eller vid entrén till trapphuset (se bild 8).

Dessutom anviands nyckelkortet till att 6ppna dorren till hotell-
rummet och det ger tilltrade till faciliteter som gym och bastu etc. I en
del hotellanlaggningar anviands nyckelkortet aven for att aktivera
strom och luftkonditionering pa hotellrummet. I dessa fall far nyckel-
kortet en mycket central roll i uppfyllandet av erbjudandet om gast-
frihet; utan kortet kan inte gisten ta del av hotellets sfar av géstfrihet.
Det ar darfor ett ting som har en viasentlig betydelse under gastens
vistelse eftersom gisten bar med sig och anvdnder det regelbundet.
En hotellnyckel ar darfor ett objekt som pa ett reellt och symboliskt
sitt spelar en avgorande roll i uppfyllandet av l6ftet om géstfrihet.
Den &r dven ett objekt som blivit barare av traditionella virden kring
gastfrihet.

Det moderna nyckelkortssystemet har kommit att bli forknippat
med varnande om gastens sikerhet. Receptionisten Anna, som arbe-
tar pa ett Best Western Hotell i sodra Sverige, berattar att ett av ho-
tellkedjans kvalitetskriterier for medlemshotellen ar kortlasare till
hotellrummen. Hotellets ambition att uppfylla kriteriet ar ett av ska-
len till att hotellets dgare valt att byta fran traditionella nycklar till
kort, men en sirskild handelse utgjorde det avgorande skilet, vilken
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har med gisternas sakerhet att gora. Under intervjun lutar sig Anna
(intervju, 2007-04-13) engagerat fram mot mig och borjar beratta:

Det var tva hotellgaster, ett par som vilade p4 sitt rum tidigt en
fredag kvill. Kvinnan horde knackningar, men de som knackade
verkade inte tro att det var ndgon pa rummet, fér de var redan
pé vag in. Kvinnan ropade pé sin man, och di stangde de dorren
direkt. Och faktiskt laste och férsvann! Det var ingen annan pa
hotellet dn jag och det betyder att det ar nigon nyckel som ar pa
vift i princip.

Inforandet av nyckelkorten pa hotellet ar darfor ett sitt att varna om
giastens siakerhet. En vanlig nyckel kan kopieras och anviandas for att
gora inbrott pa ett hotellrum. Den mojligheten finns inte med ett
nyckelkort som upphor att fungera efter en tid. Teknologin sdkerstil-
ler att inga obehoriga tar sig in i gdsternas rum. Nyckelkortsteknolo-
gin bidrar darfor till att uppfylla de traditionella forestallningar om
gastfrihet som att garantera gastens sakerhet.

Sammanfattningsvis, hotellnyckeln ar en symbol och barare av
virden kring gistfrihet. Overlimnandet av nyckeln till gisten 4r en
del av incheckningen. Detta gorande har rituella kvaliteter som eta-
blerar varden kring gistfrihet. Symboliskt bidrar éverlamnandet till
att faststilla avtalet mellan gist och vard. Nyckelns kraft som rituellt
objekt forstarks genom den praktiska roll som nyckeln har under gis-
tens vistelse i hotellanlaggningen — den ger tillgang till hotellets sfar
av gastfrihet och anvinds dterkommande av gisten under vistelsen. I
nedanstdende avsnitt summeras och diskuteras slutsatserna fran ka-
pitlet.
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Vardeskapande etablering

Gasten nickar forsiktigt och tar upp nyckelkortet och parke-
ringsbiljetten som ligger framfér honom. "D& var det bara
vardecheckarna kvar”, sager Jesper samtidigt som han plockar
fram ett hifte med checkar. Gisten tillhor mellankategorin i
gistprogrammet och Jesper skriver snabbt dagens och morgon-
dagens datum pa tvad vardecheckar a 50 kr styck. "Varsagod”,
sdager Jesper och lagger fram vardecheckarna pa receptions-
disken. ”Da var det klart”, sdger Jesper. "Frukost serveras i mat-
salen mellan 6.30 och kl. 107, berittar Jesper for gisten samti-
digt som han stricker ut sin vidnstra hand mot matsalen som
ligger i anslutningen till lobbyn. Gésten viander sig mot vinster
och tittar mot matsalen. Gésten tar sina kuponger, kastar en
snabb blick pa Jesper och sidger “tack”. Han tar ett halv steg till-
baka och gar sedan at sidan (observation, Hotell Excellence,
2006-02-28, Kkl. 15.33).

I detta kapitel har jag analyserat incheckningen i en hotellreception.
Jag har fokuserat pa vialkomnandet av framlingen, dramatiseringen
av roller, inneborden av frontpersonalens gransarbete och betydande
objekts symboliska betydelser samt hur 6verlimnandet av nyckeln till
framlingen bidrar till att etablera gastfrihetsrelationen. Analysen vi-
sar att den instrumentella bild av incheckningen som formedlas i lar-
obocker ar bristfillig. Antagandet att en incheckning framst handlar
om att tilldela gisten ett rent rum (exempelvis Haynes & Ninemeyer
2007) maste nyanseras. Detsamma giller den i tjanstelitteraturen
vanligt forekommande beskrivningen av incheckningen som en moj-
liggorande tjanst, d.v.s. en sorts tjanst som endast skapar tillgang till
gistens erbjudande om géstfrihet, men inte tillfor tjinsten négot
viarde (exempelvis Gronroos 2008). I detta kapitel har jag visat att
incheckningen ar en procedur som har symbolisk betydelse for etable-
randet av gistfrihet i kommersiella kontexter. Den har formen av en
passagerit som omvandlar fraimlingen till en gast, etablerar gastfri-
hetens granser och lagger grunden for gastens vardeskapande under
vistelsen.

Incheckningen ar en procedur som utfors av personalen pa
samma satt varje gang som en gist presenterar sig framfor reception-
en. Undantaget mindre variationer i hilsning, bemétande och utfo-
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rande kan incheckningen sagas vara en procedur som ar standardise-
rad. Dess standiga upprepande ar en viktig del i att skapa rituella kva-
liteter. Betydelsen av att en ritual upprepas behandlas bland annat av
Randall Collins (2004, s. 44). Han poéngterar att en ritual har for-
maga att generera symboler som skapar mening for dem som deltar i
den. Under ritualens dramatiserade utforande spelar viard och gist
sina respektive roller. Den etablerar gastfrihetsrelationen.

I kapitlet framtrader framling och gast som tva subjekt, eller so-
ciala kategorier, som ar av avgorande betydelse for incheckningens
goranden. Nar framlingen anlander till hotellet har denne en diffus
roll med oklart syfte, vilket leder till ett arbete fran hotellets sida som
syftar till att neutralisera fraimlingens kvaliteter. Detta sker genom en
valkomstritual och ett antal kontroller av fraimlingen. Valkomnandet
karaktariseras dessutom av en 6msesidig kontroll av aktorernas iden-
titeter — gast och vard tydliggors infor varandra. I denna stund blir
det tydligt vem som kan ta del av hotellets erbjudande och vem som
ska uppfylla det.

Att det ror sig om ett dramatiserat framforande tydliggors bland
annat av det gransarbete som receptionspersonalen utfor. Grans-
arbetet ar en del av personalens vardagliga gorande i receptionen,
men det tycks vara ett arbete som har mer symbolisk dn reell bety-
delse. Trots att personalen dagligen gor bedomningar och kontroller
av de framlingar som presenterar sig vid receptionsdisken, ar det i
praktiken fa personer som avvisas. Detta tyder pa att gransarbetet pa
ett symboliskt plan bidrar till att uppratthalla forestallningen om ett
exklusivt erbjudande som inte alla kan ta del av. Det ar ett uttryck for
en val avgransad gistfrihet som i dess dramatiserade form syftar till
att uppvisa och sikerstilla att endast den betalande gisten kan ta del
av hotellets erbjudande om gistfrihet.

Tidigare i detta avsnitt lyfte jag fram att incheckningen ar en ri-
tual och som sddan har den formaga att generera symboler som skap-
ar mening for dem som deltar i den. Av speciellt intresse ar overlam-
nandet av nyckeln till giasten, vilket dr en symbolskapande handling.
Den bidrar till att etablera nyckelkortet som en symbol for erbjudan-
det om gistfrihet. Overlimnandet etablerar ett symboliskt avtal mel-
lan gast och viard som tydliggor vilken aktor som ska ta del av gastfri-
heten och vem som ska erbjuda den. Nyckeln ar ett potent och sym-

165



bolladdat foremal som far en del av sin laddning genom att den pa ett
patagligt satt ger gisten tillgang till hotellets sfar av gastfrihet.

Nyckelkortet anvands aterkommande under vistelsen och till-
sammans med dess formaga att stinga ute obehoriga fran anlagg-
ningarna och endast sldppa in personer med nyckel i hand bidrar till
att etablera den som symbol for och bli barare av varden kring géast-
frihet. Detta ar speciellt betydelsefullt med tanke pa att teknologin
bidrar till att garantera gastens sakerhet. Detta tyder pa att overlam-
nandet av nyckeln har en betydelsefull symbolisk mening.

Incheckningens symboliska kvaliteter knyter darfor an till histo-
riska forestéllningar om gastfrihet. Vid flertalet tillfallen i detta kapi-
tel har jag hanvisat till och anvént studier som beskriver och analyse-
rar gistfrihet under en forindustriell era. Dessa studier tydliggor hur
traditionella varden kring gastfrihet manifesteras och ibland skapar
spanningar i dagens kommersiella hotellanldggningar. Dessa span-
ningar visar sig bland annat i de kinslor av osidkerhet och oro som
personalen visar infor personer med en icke faststilld identitet, eller
genom personalens symboliska griansarbete som syftar till att exklu-
dera personer som kan utgora ett hot for hotellet. Detta tolkar jag som
att framling och gist ar kategorier som synliggors under incheckning-
en och paverkar utforandet av arbetet i receptionen, dven om ingen i
dagens hotellbransch kallar en person med ovisst motiv for en fram-
ling.

I visst avseende kan dven incheckningens symboliska kvaliteter
forstds med hjilp av en annan kontextuell inramning. I kapitel fyra
beskriver jag hur erbjudandet under 1900-talets inledande decen-
nium kunde karaktiriseras i funktionella termer. Erbjudandet om
gastfrihet innebar att gisten gavs tillgang till ett enkelt rum, we, bad-
rum och mojligheten att inta ett antal maltider. Erbjudandet var
manga ganger mycket enkelt och ojamnt och ibland &ven bristande,
men gasten erbjods alltid gistnira service. Trots den enkla materiella
standarden var mojligheten att vara gast pa ett hotell forenat med en
kinsla av exklusivitet med hansyn tagen till att fa personer hade moj-
lighet att bo pa hotell vid denna tid. Det aterkommande, bekréftande
och gistnira arbetet som personalen utforde vid denna tid blev darfor
en del av att etablera gisten som subjekt pa hotellet.

Incheckningen och de goranden som den ar foérenad med syftar
sdledes framst till att etablera giasten som subjekt i hotellet. Den po-
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sitionen ligger till grund for de varden kring gastfrihet som etableras,
utvecklas och forhandlas under gistens fortsatta vistelse pa hotellet.
Gastens position ar darfor avgorande for de vardeskapande processer
som utvecklas under vistelsen. Att vara gist ar forbundet med att ha
en sarskild stillning i hotellets sfar av gistfrihet. Gistens varande,
gastskapet, ar forknippat med sarskilda rattigheter, vilket jag har visat
pa i detta kapitel. I kommande kapitel kommer jag visa att det dven ar
en position som inte kan utmanas, men att personalen utvecklat olika
taktiker for att gora intryck och paverka giasten som del av det inter-
aktiva tjanstearbetet.
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6 Vagar till gastfrihet

Hotelluppasserskan2' Kajsa gar med raska steg genom hotell-
korridoren med ett par glinsande skor i sin hand. Hon stannar
framfor ett hotellrum och knackar raskt tre gdnger pd dorren.

”Stig in”, svarar en rost inifrdn rummet varvid hon 6ppnar dor-
ren och kliver in.

I rummet sitter tvd unga man. Den ene sitter rokande i en fatolj
och den andre sitter avslappnat i en annan fatolj vid hans sida.
Kajsa stianger bestdmt dorren bakom sig och gar med raska kliv
fram till mannen som roker. Hon placerar skorna framfor f6t-
terna p& honom.

“Varsagod, Herr Berner”, sdger hon med ett leende och niger
latt framfor mannen.

“Tack Kajsa”, svarar Herr Berner.
Darefter viander hon sig snabbt om och tar ett steg mot dorren.
”Kajsa”, utropar Herr Berner.

Kajsa viander sig snabbt om. Han racker fram ett mynt mot
henne: Har”.

”A, Herr Berner ger mig alldeles for mycket dricks! Jag kan pa
stab bli formogen pé det hir viset”, utropar Kajsa fortjust.

”A, det skulle inte forvana mig, si bra som Kajsa skoter sig hir”,
svarar Herr Berner.

21 T Svenska Filminstitutets rollista 6ver Mamma gifter sig (Johansson 1937), kallas
Kajsa hotelluppasserska (www.sfi.se, ldst 2007-07-15) — en yrkestitel som sanno-
likt gatt ur tiden.
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Hon niger till svar och gir mot dorren dir hon stannar till och
vrider sig mot gisterna i fatdljerna. Hon niger ytterligare en
géng och sager: "Tack”.

Den rokande mannen kastar en slingkyss mot henne. Kajsa
vander sig om, kliver ut i korridoren och stianger dorren efter
sig. (Ur Mamma gifter sig, Johansson 1937).

Under mitt faltarbete pa Hotell Excellence uppmarksammade jag ti-
digt att frontpersonalen var mycket fokuserad pa gisten. Den var
synnerligen koncentrerad pa att folja gastens rorelser framfor recep-
tionsdisken och anpassa sig efter gistens personlighet, onskemal och
krav, vilket resulterade i att gasterna beméttes och tilltalades pé olika
satt.

I ett tidigare kapitel har jag visat att rollfordelningen mellan gist
och vird ar tydlig och en forutsattning for att en gistfrihetssituation
ska kunna etableras. I detta kapitel kommer jag visa att rollfordel-
ningen och relationen mellan gist och vird kan f& mycket olikartade
uttryck och innehdll, beroende pa kulturella forestillningar, institu-
tionella regler, kontext och situation. Jag kommer att visa hur front-
personalen pa ett hotell kategoriserar gister och hur de anstillda uti-
fran denna kategorisering anviander olika taktiker for att paverka re-
lationen till gasten. I kapitlet beskrivs dessa taktiker som en formell
respektive en informell strategi. Inledningsvis behandlas foretrades-
vis tilltalet "Ni” som en taktik for att skapa en formell relation till gas-
ten. Darefter behandlas framfor allt ett personligt tilltal till gasten
som en taktik for att skapa en informell relation. I denna del behand-
las dven frontpersonalens anvidndning av personlig information om
gisten och givande av gévor for att skapa en informell relation. Av-
slutningsvis lyfter jag fragan hur dessa strategier och taktiker anvinds
for att forhandla olika varden kring gastfrihet.
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Den formella relationen

Gasten har en sarstillning under hotellvistelsen. Det dr en person
som vilkomnas, tas om hand och ges god service. En person som ges
stor respekt. Under mitt faltarbete uppvisade personalen ett forhall-
ningssatt mot gasten som kan karaktariseras som korrekt, formali-
serat och uppgiftsorienterat. Frontpersonalen checkade in och ut gas-
ter, bestéllde taxi, tog emot klader som skulle tvittas, besvarade gis-
tens fragor om restaurangval, bistod med vagbeskrivningar till foretag
savil som allmin turistinformation om stadens ngjesutbud. Front-
personalens forhallningssidtt mot gasten tycktes ha kopplingar till
uppfattningar om personalens yrkesroll och skapandet av en god re-
lation till gasten. Under en intervju berittar exempelvis Cecilia, ho-
telldirektor pa Hotel Bekvim som ar ett mellanstort hotell i sodra
Sverige, att det kan skapa problem om frontpersonalen ar for vian-
skaplig mot gasten:

Det ar viktigt att man behéller respekten for varandra och det
lilla avstandet, for man kan vara mycket duktig serviceménniska
utan att det gar 6ver kanten, och pl6tsligt 4&r man kompis med
dem.

For Cecilia ar det betydelsefullt att uppritthélla en distans till gisten.
Dels for att framsta som tydlig i sin yrkesroll, dels for att skydda sig
om det intraffar en oférutsedd hindelse. Om gisten ar for nira var-
den kan det skapa problem for frontpersonalen vid klagomal och
andra problemrelaterade situationer. Implicit i hennes forhéallnings-
satt tycks finnas ett antagande om att giasten kan utnyttja en vanskap-
lig relation och att det kan vara svart att uppratthélla professionalism
i motet med gasten.

I Cecilias berittelse framtrader en bild av tjanstearbete som byg-
ger pa att uppratthélla ett professionellt och méjligen formellt intryck
infor gisten. En forsta utgdngspunkt for analysen av hur frontperso-
nalen skapar intryck pa gasten ar Erving Goffmans (1959) dramatur-
giska perspektiv. Goffman menar att en manniska anvander sig av
olika tekniker for att uppratthalla intrycket infor en publik (1959). I
detta avsnitt kommer jag att behandla en del av de tekniker som an-
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vands for att formalisera relationen med gésten. I detta intrycksarbete
aterfinns forestallningar om skapandet av en distans mellan gist och
vard.

En andra utgingspunkt for diskussionen om géstrelationen i
detta kapitel bygger pa Marek Korczynski och Ursula Otts (2006) tes
om att en av de mest forhiarskande och fortrollande myterna i vart
kapitalistiska samhalle 4r den om kundens suveranitet, vilket far kon-
sekvenser for tjanstemotets utférande och innehall. Skapandet av
myten om suveranitet ligger dels i 6verordningen av kunden, dels i
loftet om att kunden ska bli behandlad som en individ med ett fritt
konsumtionsval. Nedan kommer jag visa hur denna metamyt har
aterverkningar i hotellbranschen, hur den omdanas och ges ett delvis
annat innehall beroende pa etablerade forestillningar om gastfrihet
som socialt och kulturellt fenomen. Myten om gastens suveranitet
behandlas huvudsakligen i avsnitten som behandlar formalisering
som strategi, men jag ateranknyter till den i de avsnitt som behandlar
informalisering som strategi. Harndst kommer distanserade tilltal,
olikhetsskapande taktiker och gistens tolkningsforetrade att behand-
las. Den formella relationen mellan gast och viard knyter ihop dessa
avsnitt till ett 6vergripande tema.

Distanserande tilltal

Frontpersonalens tilltal av gisten paverkas av distinkta kulturella
normer och virderingar. Under de senaste sextio aren har umginges-
formerna och tilltalen i bade privata och offentliga relationer forand-
rats drastiskt; frdn att tidigare ha beskrivits som intrikata och for-
mella, har de generellt sett blivit mer informella och enklare (jfr Mar-
tensson 1988). Trots att trenden gatt mot en 6kad informalisering i
offentliga relationer kommer jag visa pa att en motreaktion finns i
gastfrihetsbranschen dar en formell relation ibland betraktas som ett
ideal. For att kunna forsta dessa rorelser och idealbilder och hur de
etablerar viarden kring gastfrihet maste vi forst gora en tillbakablick
till de tilltals- och interaktionsformer som dominerade under borjan
av 1900-talet.
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Under forsta halvan av 1900-talet dominerade traditionsbundna till-
tal i offentliga relationer och en gist tilltalades med sin yrkestitel
sasom Doktor eller Ingenjor; om gasten saknade titel skulle denne
tilltalas Herr, Fru eller Froken. I slutet av 1960-talet forandrades all-
mianhetens instillning till traditionella och tillkrdnglade tilltal i Sve-
rige och den sa kallade Du-reformen22 slog igenom pa allvar under
tidigt 1970-tal. Sedan dess ar tilltalet "du” praxis i privata relationer
liksom i den offentliga sfaren (Martensson 1988, s. 110).

De traditionsbundna svenska tilltalen och du-reformen har paverkat
hur gist och vird tilltalar varandra i ett hotell idag. Under ett samtal
vid receptionsdisken pa Hotell Excellence fragar jag receptionisten
Patrik som borjade arbeta i hotellbranschen under 1970-talet, om han
tidigare tilltalat gister Ni. Patrik besvarar min fraga kortfattat och pa
ett nagot uppfordrande sitt: “Det var absolut forbjudet att tilltala gés-
ten Ni. Man tilltalade gisten Direktor Gustavsson eller Ingenjor Jans-
son, men aldrig Ni. Det passade sig inte att sdga Ni!”

Patriks erfarenhet ligger i linje med vad Eva Martensson framfor
(1988). Hon menar att tilltalet Ni uppfattades som hogdraget nedat-
riktande fram till senare delen av 1970-talet. Tilltalet har aldrig varit
vanligt forkommande i Sverige forutom under de senaste decennierna
(Martensson 1988, s. 110f). Tilltalet Ni ar fortfarande starkt forknip-
pat med ett nedsittande tonfall for Patrik. For honom ar det inte moj-
ligt att tilltala en gést Ni. Patriks anvidndning av tilltalet skiljer sig
markant frén de yngre receptionisterna pa Hotell Excellence som an-
vander tilltalet till vardags. Fragor som: Vill Ni ha en tidning? Ska jag
bestdlla en taxi till Er? Har Ni tagit ndgot frdn minibaren? uttalades
exempelvis av Jesper flera gdnger varje dag (observation Hotell Excel-
lence, februari—mars 2005). Jespers anviandning av tilltalet Ni verkar
otvunget och enkelt, och till synes positivt laddat. Nagra av mina
andra informanter berdttar dock att tilltalet 4r problematiskt och att
gaster ibland upplever tilltalet negativt.

22 Du-reformen var ingen reform som staten arbetade for att f4 6kad acceptans for,
utan det var en forandring initierad underifrdn av medborgarna. Pé vissa arbets-
platser och institutioner togs formella beslut om att man fick siga du till varandra,
pa andra skedde forandringen successivt (Martensson 1988, s. 110).
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Receptionisten Sara som har arbetat pa Hotell Bekvam i snart
atta ar, ett mellanstort hotell i sodra Sverige, berattar att hon och
hennes kollegor regelbundet anvander tilltalet Ni. Emellertid ar reak-
tionerna fran gasterna mycket varierande. "Vissa [gaster] siager: 'Ni!
Det ar bara jag har!”. Men andra liksom kraver ett Ni”, berattar Sara.
Det ar inte ett sjalvklart beslut att tilltala en gést Ni, och kan inte be-
slutas pa forhand, utan det ar ett beslut som fattas i motet med gas-
ten:

Forsta intrycket innan de kommer fram till receptionen sa be-
stimmer jag mig. Ar det du eller Ni, men det dr inget som jag
tinker: Oj! Ar det du eller Ni? Utan det bara kommer liksom nér
jag borjar prata. Omedvetet, men dnda ett val.

Mina informanter berattar ingdende om hur det mer eller mindre
medvetna beslutet om tilltalet formas i interaktion med gisten. Om
de inte mott gasten tidigare, fattas beslutet pa ett 6gonblick och beror
bland annat pa gistens agerande, kladstil, utseende och alder. Det ar
ibland svart att avgora vilket tilltal som ska anvindas till en given
gést. Sara berattar vidare om hur hon gar till viaga for att sdkerstilla
att tilltalet ar till belatenhet for gisten:

“man borjar kanske med antingen eller. Och sedan kan man
dndra sig under forloppets gang, medvetet eller omedvetet. For
att man kinde att man forst gjorde en felbedomning”, berattar
Sara

”Sa da kan man korrigera det?” fragar jag.

“Det ar ibland medvetet och ibland omedvetet nar man faktiskt
dndrar det. Man kanske borjar med Ni, men kanske kidnner att
det hir var nog... Man ser pa hur personen reagerar — jag byter
till du”, avslutar Sara.

Flera av de informanter som jag intervjuat och observerat berittar, i
likhet med Sara, om en process i vilken de kdnner av gistens signaler
och sedan anpassar sig. Min informant Cecilia, hotelldirektér pa Ho-
tel Bekvam i Sodra Sverige, berittar att en géast kan utstréla ett behov
att bli tilltalad Ni och hon beskriver beslutet som gastens eget.
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Receptionspersonalens fokusering pa gisten och den foljsamhet
som uppvisas for dennes onskemal om tilltal i gastfrihetssituationen,
kan beskrivas som en process som karaktariseras av social re-
sponsivitet. Johan Asplund (1987a, 11ff) menar att tva personer ar
socialt responsiva niar de inom ramen for en pagaende process eller
beteendeprocess dr medvetna om varandra och den ena aktorens be-
teende kan ses som ett gensvar pa den andra partens handlingar. Det
finns en Omsesidighet i denna process och parterna ar uppmark-
samma pa varandra. Vard och gist bildar ett responsorium i vilket
den forstnamnda parten anpassar sig efter den andres 6nskemal om
tilltal och bemotande. I denna anpassningsprocess aterfinns ibland en
mer formaliserad 6verordning av gasten, vilket ar temat for nedansta-
ende avsnitt.

Olikhetsskapande taktiker

I den scen ur Mamma gifter sig (Johansson 1937) som inledde detta
kapitel, tydliggors de roller, beteenden och tilltal som karaktariserade
relationen mellan en gast och hotellpersonal fore andra varldskriget.
Hotelluppasserskan Kajsa niger vid ett flertal tillfallen framfor gisten,
till exempel vid entrén i hotellrummet och 6verlamnandet av skorna,
och hon tackar hiangivet for tilldelad dricks. Kajsa tilltalar gasten Herr
Berner dven om de tycks ha en etablerad och till synes vinskaplig re-
lation. Herr Berner tilltalar ddremot Kajsa med hennes férnamn. Herr
Berner uppvisar 6ver huvud taget ett frimodigare beteende gentemot
Kajsa. Exempelvis ger han henne komplimanger for hennes tjanst-
villiga upptradande och kastar en slangkyss mot henne.

I scenen tydliggors att gast och hotelluppasserska ar tva roller
som ar forenade med olika beteenden och grad av frihet. Kajsa anpas-
sar sig efter Herr Berners behov av service, beteende och initiativ,
vilket medfor att Kajsa ger Herr Berner en oOverordnad position.
Overordningen skapas dirmed symboliskt i relation till Kajsa och &r
beroende av flera sammanflitade komponenter. Kajsas underordning
beror pa faktorer som klass, makt och kon i denna historiska kontext.
Det visar sig bland annat i Kajsas kroppssprak under métet med Herr
Berner. Hon niger underdanigt infor den manlige gisten. Tilltalen ar
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darfor endast ett medel som gést och vird anvander for att nd sina
malsattningar. Tillsammans tydliggor dessa faktorer aktorernas re-
spektive positioner och bidrar till att skapa en 6verordning av gisten
samtidigt som personalen underordnas denne.

Idag niger och bockar frontpersonalen i undantagsfall infor gas-
ten och tilltal som Herr och Fru forekommer mycket sillan. De virde-
ringar som lade grunden for underdanigt beteende och traditions-
bundna tilltal som var vanliga i branschen under tidigt 1900-tal har
dock aterverkningar pa nutida tilltal av gasten. Idag anvands dock
andra tilltal for visa underdanigt beteende infor gisten.. Pa flera av de
hotell som jag var i kontakt med under mitt filtarbete tilltalades gis-
ten Ni frekvent av personalen. F av mina informanter kan sitta fing-
ret pa vilket sitt tilltalet Ni forandrar relationen till gisten, men en
del visar medvetenhet om att tilltalet a4r laddat. Nagon av dem for-
knippar tilltalet Ni med négot traditionellt och lite gammalmodigt
eller forestillningar om god kvalitet. Cecilia, hotelldirektor pa Hotell
Bekvam, berdttar om hur hon ser pa tilltalet Ni och hur tilltalet pa-
verkar relationen:

“Det finns vissa gister som vill bli tilltalade Ni. Det marks ratt
tydligt”.
”Vad ar det som ligger i det, tror du?” fragar jag.

“Ja, det vet jag inte riktigt om jag vill svara pa... Det ar ett behov
att synas, horas, att fi en béttre service. Det kan finnas ménga
skal till att en gast vill bli tilltalad Ni, man vill vara nagot extra,
man ldgger de pengarna hos oss och da vill man fa det bésta
tankbara. Da kanske Ni ingar i detta”.

Cecilia har en tydlig forestiallning om varfor vissa gaster vill bli till-
talad Ni. Hon visar dock viss tvekan infor att formulera dessa behov
under intervjun. Hon berittar likafullt att “det ar ett behov att synas,
horas och fa béttre service”. For Cecilia ar tilltalet Ni forknippat med
att sirskilja gisten fran andra, att gora gasten till “négot extra”. Hen-
nes tveksamhet infor att formulera dessa behov kan tolkas som att det
ar ett tilltal som ar problematiskt och laddat. Att tilltalet dven gor né-
got med frontpersonalen som formulerar tilltalet.
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Medvetenhet eller kiansla for mer problematiska inneborder av
tilltalet Ni aterfinns hos andra informanter som berattar att tilltalet
inte kan anvandas for alla gister, i alla situationer eller pa samtliga
hotell som jag varit i kontakt med under faltarbetet. Informanterna ar
medvetna om att gasten ibland upplever tilltalet som lampligt och
ibland felaktigt. Aven om urvalet av hotell kan anses vara likartat med
tanke pa att jag utfort intervjuer pa foretradesvis fyrstjarniga city-
hotell (se kapitel 4 for en diskussion om stjarnmarkning av hotell) var
hotellpersonalens forhallningssatt, medvetenhet och anvandning av
tilltalet Ni hogst varierande. Nér jag fragade Lisette, receptionschef pa
ett Scandic Hotels i sodra Sverige, om tilltalet Ni anvinds inom ked-
jan, svarar hon:

Det gor vi absolut inte pa Scandic. Vi vill vara s enkla som moj-
ligt. ... Det ska vara enkel, tillm&tesgaende och simpel kommu-
nikation. Inte for att undervirdera vara gaster pa nagot vis men
det ska vara enkelt.

Lisette menar att tilltalet inte passar pa Scandic Hotels men visar
medvetenhet om att det anviands i branschen. Hon viljer opékallat att
forklara att detta val inte bor tolkas som att gésterna underviarderas
pa hotellkedjan, men kommunikationen ska vara “enkel, tillmotes-
gdende och simpel”. Detta forhéllningssatt skiljer sig markant fran
Hotell Excellence och Hotell Bekviam dar inga riktlinjer om tilltalet av
gésten existerar, utan det ar upp till varje anstilld att fatta ett beslut i
varje enskild situation.

Den olikartade anviandningen och uppfattningen om tilltalet Ni
pa dessa hotell gav upphov till fler frigor om hur det anviands i bran-
schen. For att utreda om tilltalet Ni anviands mer konsekvent av per-
sonal pa hotell av bittre kvalitet, utférde jag en intervju pa Grand
Hotel i Stockholm. Det ar ett privatigt exklusivt femstjarnigt hotell
som har ett rykte om sig att vara ett av Sveriges bista hotell vad géller
service och bemétande.
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Det rader en tryckande virme paé Stockholms gator nar jag i
sakta mak ror mig mot Grand Hotel Stockholm. Omedelbart nir
jag kliver in genom hotellets portar hilsas jag vilkommen av en
ung man i hog hatt och bl& kostym med gulddetaljer. Det &r en
av Grand Hotels concierges. Han har en vilskridddad bla uni-
form och tyget ser tungt och varmt ut. Hotellet saknar luftkon-
ditionering vilket ger stadens hetta en chans att tringa in i en-
trén och stanna kvar inom anldggningen. Den unge mannen ser
ut att vara till synes obesvirad av virmen och hans leende och
vialkomnande framstar som genuint. Jag ror mig upp for hotel-
lets trappor som méts av marmorpelare med forgyllda orna-
ment. Gangen upp till receptionen framstar som andlGs, inra-
mad av soffor och fatdljer i klassiskt snitt och god design,
prydda med vackra tjocka tyger med klassiska monster.

Efter att ha fatt ett korrekt och samtidigt hjartligt mottagande
av receptionisten Ebba, kommer Martin, ansvarig for gastrelat-
ionerna pa hotellet, ner i lobbyn. Martin behéver ingen narmare
presentation. Han ar klddd i bla kostym med forgyllda detaljer
och hatt. Han ar latt att identifiera trots att vi aldrig traffats ti-
digare. Nar vi slar oss ner i en lokal strax ovanfor lobbyn i vilken
inga gister syns till, tar han av sig hatten. Efter ett par minuter
ser Martin mérkbart lattad ut och slappnar av. Nar ett par inle-
dande fragor har avhandlats borjar han skildra Grand Hoétels
forhallningssatt till service och tilltal av gisten.

Martin berattar: ” man ska nia, man ska anvianda efternamn. Vi far
inte anvinda fornamn till gaster utan det dr efternamnet som géller;
Herr Olsson.” Martin beréttar att det senare tilltalet ibland skapar en
spanning i relationen till gasten och att ménga yngre man inte ar vana
vid tilltalet. De kan ibland reagera lite fragande, eller till och med ne-
gativt. Aven kvinnors tilltal erbjuder vissa utmaningar for hotellets
personal. En kvinna tilltalas enligt anglosaxisk sedvinja antingen
Froken om hon ar ogift eller Fru om hon ar gift, men hotellets po-
licyer och manualer anger att dven en svensk kvinna ska tilltalas pa
samma sitt. Det kraver god information om en gésts civilstdnd. Mar-
tin berattar hur personalen arbetar for att uppfylla Grand Hoétels po-
licy:
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Vi forsoker tilltala kvinnor med antingen Fru eller Froken. Om
det &r en kvinna som bor tillsammans med en man sa utgar vi
ifran att de ar gifta (d.v.s. Fru) sa ldnge ingen annan informa-
tion har kommit fram. Om det ar en kvinna som bor ensam s
ska var bokningsavdelning friga om det dr Fru eller Froken; om
det inte ar gjort av ndgon anledning s utgér vi da ifran att det
ar Froken.

Under besoket och intervjun med Martin framtrdder en bild av ett
Grand Hotel som inte enbart erbjuder en service som forestalls vara
av mycket hog kvalitet, utan erbjuder en service som fa andra hotell
kan erbjuda sina gaster. Martin beskriver servicen som konservativ
och gammaldags. Grand Hotels har en policy som reglerar tilltalet av
gasten. Det ar institutionell policy och personalen har ingen méjlighet
till anpassning efter gastens 6nskemal, utan de maste f6lja hotellets
policy.

Frontpersonalens anviandning av tilltal som Herr, Fru och Fro-
ken kan tolkas som en taktik for att visa respekt infor gasten. Det lig-
ger i linje med Erving Goffmans (1956) som argumenterar att en aktor
kan uppvisa vordnad infér en person genom att nyttja olika symbo-
liska komponenter under en specifik aktivitet. Pa de hotell dar jag
bedrivit mitt faltarbete och utfort intervjuer anvindes dessa tilltal av
frontpersonalen for att uppvisa vordnad och respekt gentemot en
gast. Frontpersonalens beteende kan darfor ses som ett framférande
av en roll som syftar till att ge intrycket av en formaliserad och vord-
nadsfull relation som tar hansyn till integritet, samt forstarker gas-
tens position (jfr Goffman 1959). Det ar med andra ord ett framfo-
rande och tilltal som dven manifesterar statusskillnader och ojamlik-
het mellan aktorerna.

Skapandet av ojamlikhet i serviceinteraktioner har aterkom-
mande observerats i studier av tjanstearbete (se exempelvis
Hochschild 1983; Leidner 1993; Spradley & Mann 1975). Exempelvis
uppmarksammar Rachel Sherman (2007) i sin studie av amerikanska
lyxhotell, hur klass och ojamlikhet skapas i hotellpersonalens mote
med gasten. Sherman drar slutsatsen att gaster som konsumerar lyx-
tjanster gor det som en del i skapandet av och markering av en hogre
klasstillhorighet (Sherman 2007). Frontpersonalens val att siaga Ni
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blir dirmed en handling som inte endast synliggor ojamlikheten mel-
lan parterna utan aven producerar klasstillhorighet. Amy Hanser
(2007) kallar ett arbete som syftar till att skapa klassdistinktioner for
olikhetsarbete (distinction work). Aven om materialet i denna studie
primart hdmtas fran fyrstjirniga cityhotell i sodra Sverige som
knappast kan klassificeras som lyxhotell, menar jag att olikhetsarbete
utfors ocksd i denna kontext, &ven om arbetet ges ett ndgot an-
norlunda uttryck.

Nar frontpersonalen tilltalar en gast Ni formaliseras relationen,
vilket bidrar till att forma en interpersonell distans. Det dr med andra
ord ett tilltal som inte enbart separerar aktorerna fran varandra utan
aven placerar dem pa olika nivaer. Goffman (1967) argumenterar att
uppvisandet av vordnad och respekt dar den ena aktoren bojer sig for
den andre och respekten inte ar 6msesidig, kan ses som statusritualer.
Tilltalet Ni tydliggor gastens och virdens relativa positioner, vilket
innebar att gisten overordnas frontpersonalen. Tilltalet av gésten ar
darfor ett viktigt verktyg i utférandet av olikhetsarbete.

Det innebir att formaliserade tilltal som Ni, Herr, Fru och Fro-
ken accentuerar gist- och vardrollernas inneboende strukturella hie-
rarkier. Jonas Frykman menar att en rituell formalisering av en rela-
tion gor det personliga "mindre synligt och strukturen ges en sjalv-
stiandig plats” (Frykman 1988, s. 18—19). De tilltal som ar en del av att
formalisera relationen blir dirmed en viktig del i frammanandet av en
situation dar en idealbild av gést- och vardrelationen framtrader. Det
ar en idealbild som inte etableras av institutionella regler, utan sna-
rare formas av historiska och kulturella varderingar om gastfrihet.
Darfor ar det viktigt att ha god forstaelse for de traditionsbundna till-
talen for att kunna forsta de nutida anvindningarna av tilltal av gas-
ten.

Forestillningen om 6verordning forstarks genom att gasten till-
skrivs en sirskild position. I foregaende kapitel argumenterades att
en gist som genom en vilkomstritual inkluderats i hotellets gastfri-
hetssfar inte kan bemotas eller tilltalas pa vilket siatt som helst. Ge-
nom ritualen ingés ett avtal om erbjuden gastfrihet, vilket ger gisten
otvetydig ratt att vistas pa hotellet, anlita personalens tjanster och
nyttja olika faciliteter. Ett formaliserat tilltal av gasten bidrar till att
forstarka gastens sarstillning och forestillningen om en 6verordnad
position. Nira forknippad med forstillningen om gistens overord-
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nade position ar forestallningen om att gasten har tolkningsforetrade
i flera situationer.

Tolkningsforetraden

Gasten ges en suverdn position pa hotellet. Det ar en person som bade
foraras och tar sig friheter som &ar bortom det en individ kan forvianta
sig i sitt vardagliga liv. Gisten har inte enbart en 6verordnad position
utan ges dven ett antal tolkningsforetraden. I branschen forekommer
ett antal talesatt om gasten som bidrar till att skapa en formaliserad
relation genom att de understodjer en forestiallning om att gasten har
en sarstillning och tolkningsforetrade i olika situationer. Under mitt
faltarbete pa Hotell Excellence upprepade personalen dterkommande:
”Gasten har alltid ratt.” Ett annat talesdtt som forekom pa Hotell Ex-
cellence, men som framfor allt hade stark forankring bland persona-
len pa Hotell Bekvam, var att: "Gasten ska alltid vara ndjd nar han
lamnar hotellet.” Det senare talesittet hade institutionaliserats i en av
hotellets policyer, vilket var mycket tydligt under mina intervjuer. Det
upprepades dterkommande av personalen pa Hotell Bekviam och de
poangterade att de alltid gor sitt basta for att gidsten ska vara nojd.
Cecilia, hotelldirektor pa Hotell Bekvam, berattade att: ”I [Hotell Be-
kvams] policys star att vi far icke lov att skicka ut en gast genom dor-
ren utan att denne ar nojd. Darfor finns det i varje arbetsbefattning, i
varje arbetsbeskrivning ett mandat for receptionisten att kompensera
[om inte gasten dr n6jd].” Vid en av mina intervjuer fragade jag Sara,
receptionist pa Hotell Bekvam, om det verkligen var mojligt att alltid
gora gasten nojd exempelvis vid ett klagomal. Utan att blinka svarade
hon: ”De ar alltid nojda nar vi lagger pé luren.”

Den stiandiga upprepningen obestridliga sanningar som att gas-
ten alltid har ratt och gasten alltid ska vara n6jd kan liknas vid &kal-
landen (incantations), vilka genom &ren bidrar till att reproducera en
stabil och permanent bild av gasten (jfr Bergs 2003, s. 309 diskussion
om &kallanden i organisationer). Marek Korczynski och Ursula Otts
(2006) ser denna sorts dkallanden som praktiker som bidrar till att
skapa myten om kundens suveranitet. Jag menar att dessa dkallanden
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bidrar till att skapa en stabil bild av en gist som har ett starkt tolk-
ningsforetrdde i bedomningen av tjansteerbjudandet. Denna fore-
stallning far konsekvenser for hur personalen hanterar gasters syn-
punkter pa hotellets tjansteerbjudande.

Flera av mina informanter berittar om situationer da de upple-
ver att gister beter sig illa vid framférandet av klagomal och att vissa
av gasterna till om med verkar fabricera klagomaél. Trots att gisten
ibland framfor orimliga klagomal, krav eller 6nskeméal bemots dennes
synpunkter sédllan pa ett oppet sitt, utan personalen forsoker med
olika taktiker blidka gisten och gora denne n6jd. Cecilia, hotelldirek-
tor pa Hotell Bekvam, berattar hur en sddan procedur kan utspela sig:

vi ar ett hotell mitt i stan. Har ar relativt ofta att har kan vara
storande ljud pé natterna. Nar en gést ringer ner pa natten och
berittar att han inte kan sova for att det dr ovisen utanfor. D4
borjar vi alltid med att forsoka flytta gésten till ett annat rum for
att det ska bli tystare. Det gor vi i stort sett alltid, det 4r om det
ar fullt, om det ar fullbokat s& kan vi inte gora det. Det ar alltid
det forsta. Sen lamnar natten [nattpersonalen] Gver detta till
dagpersonalen som ska checka ut gisten eller om gisten ska
stanna en natt till, men dagpersonalen fér i uppdrag att prata
med gisten och stimma av. Ar det da sé att gisten ska stanna
en natt till s& sdkerstiller vi att gisten tycker att det nya rummet
ar bra. I annat fall fir vi gora en justering av det igen. Och sedan
att vi sdtter upp nagot pa rummet, en VIP23 eller dylikt och att vi
beklagar.

Ar det s4 att giisten checkar ut, si stimmer vi av och beroende
pa hur gasten svarar eller vilka fragor gister har, s& gor vi en
kompensering. Det kan vara en kompensering som om han har
en ny bokning redan inbokad, s& kan det vara att gisten far en
hogre kategori utan att gisten betalar for det. Eller att han far
néagonting fritt, ddremot inte alkohol. Eller att de far ett avdrag
pa logikostnaden och det har varje receptionist ett mandat till
att kompensera eller justera.

23 En VIP refererar vanligen till enklare fortiring som en fruktkorg eller chokladpra-
liner. Den ges ofta till en medlem i ett gistprogram men som framgar av ovansta-
ende exemplet ges den dven till andra gaster.
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I Cecilias citat synliggors en process som inte upphor forran gasten
har uttryckt att denne ar nojd. Det finns flera olika taktiker for att
blidka gisten: rumsbyte, samtal, givor och andra kompensationer
sasom uppgraderingar och rumsprisreduktioner o.s.v. Hanteringen
belyser tydligt det tolkningsforetrdde som gésten ges i hotellen. Trots
att en gist bokat ett hotell mitt i city for att fa tillgang till stadens ut-
bud ar det ljud ifrén trafik, restauranger eller andra gaster som lyfts
fram som klagomal. Ljud som mgjligtvis kan anses vara forvantade
med tanke pa ett centralt lage i en storstad. Gasten ges trots forut-
sdattningarna foretrade i tolkningen av vad som ar en godtagbar ljud-
niva pa ett centralt l4ge och vad som kan anses vara godtagbar kom-
pensation.

Gastens tolkningsforetrade framtrader dven i andra situationer
an vid hanteringen av klagomal. Vid ett informellt samtal vid recep-
tionsdisken berattar Jesper, receptionist pa Hotell Excellence, om en
aterkommande situation dar gaster forsoker bryta mot hotellets regler
for att skaffa sig fordelar. Flera medlemmar i Hotell Excellences gast-
program forsoker utnyttja programmet pa ett otillatet siatt. Med viss
ilska berattar Jesper att en medlem i den hogsta kategorin i pro-
grammet fir manga fordelar. Forutom att de far tillgang till gratis
betal-tv och rabatt pa telefonsamtal, far gasten tva checkar a100 kr att
anvianda i restaurangen eller puben. "Dessutom brukar de fa trakta-
menten fran deras arbetsgivare for deras vistelse, sa det blir stora
fortjanster”, berittar Jesper. Men det som verkligen irriterar Jesper
ar att vissa gaster gor allt for att utnyttja dessa vardecheckar pa ett
icke avsett sitt. Vardecheckarna far exempelvis inte anviandas som
betalningsmedel for konsumtion i minibaren pad rummet. Trots att
receptionisterna muntligen informerar gisterna om vad som giller
och att regler finns angivna i skriftliga instruktioner for lojalitetspro-
grammet, dr det vanligt att gaster forsoker betala for minibars-
konsumtion med hjilp av checkarna. For Jesper tycks det framfor allt
vara tva aspekter i givandet som vicker dubbla kinslor: dels att en
redan privilegierad grupp ges fler fordelar, dels att gisterna ibland
forsoker utnyttja checkarna pa ett icke avsett sitt. Jesper berattar till
sist att det ar vanligt forekommande att bade han och kollegorna later
gisterna betala for minibarskonsumtion med checkarna for att slippa
en diskussion, trots att det ar emot reglerna.
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I Jespers berattelse framtrader en bild av gasten som en person
som ibland forsoker komma undan reglerna for att skaffa sig for-
maner. Gasten forsoker anvanda checkarna pa ett siatt som ar emot
reglerna i gastprogrammet. Trots att Overtridelserna av reglerna ar
uppenbara, viljer personalen att inte argumentera emot gisten eller
upplysa denne om reglerna igen. Det ir ett beteende som karaktari-
seras av en ovilja att ta en diskussion med gasterna, forarga denne
eller motsitta sig gastens intentioner. Gasten ges darmed ett tolk-
ningsforetrade om hur checkarna ska anvandas pa hotellet.

Slutsatser

De ildre tilltal som var vanliga i svensk hotellniring under forsta de-
len av 1900-talet har i stor utrdckning forsvunnit, men forestallning-
arna om frontpersonalens tilltal av gasten ar fortfarande distinkta.
Receptionspersonalen anvander sig av tilltalet Ni for att visa vordnad
och respekt infor gisten men dven for att formalisera relationen. Ge-
nom att anvidnda ett formaliserat tilltal skapas en interpersonell di-
stans mellan gist och vird, vilket inte enbart bekréftar och placerar
dem som aktorer inom samma kontext. Utan tilltalet placerar dem pa
olika nivier. Det skapas en Gverordning av gisten vilket samtidigt
medfor att personalen underordnas gisten. Annorlunda uttryckt in-
nebar det att gisten ges en suveran position och inte kan tilltalas eller
bemotas pa vilket siatt som helst.
Det framtrader en tilltalshierarki bland de formaliserade tilltalen.
Den hogsta graden av formalisering forknippas med de &lderdomliga
tilltalen Herr, Fru och Froken. Av de hotell som jag haft kontakt med
under mitt faltarbete anvands dessa tilltal endast pad Grand Hotel i
Stockholm. Det bor poiangteras att denna avhandlings syfte inte ar att
kartlagga dessa tilltals spridning, utan snarare att visa pa dess an-
vandning som taktik och symboliska betydelse. Tilltalet Ni har en né-
got lagre grad av formalisering men ar fortfarande ett tilltal som bi-
drar till att skapa en formell relation.

P& de hotell som inte har institutionaliserat tilltal av gasten be-
slutar frontpersonalen tilltalet i varje mote och situation. Det ar ett
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beslut som kan beskrivas som en forhandling mellan gist och vard;
frontpersonalen kanner av gistens signaler och forforstaelse, och val-
jer tilltal darefter. Senare kan personalen vilja att korrigera eller upp-
repa sitt valda tilltal. Denna process priglas av social responsivitet
mellan bade gist och viard, men den senare anpassar sig efter giastens
onskemal, vilket pekar pa ett ojamlikt férhéllande i relationen. Detta
visar att frontpersonalens arbete ar forenat med en rad bedomningar,
anpassningar och forstarkningar av gisten och dennes beteende och
onskningar.

Moétet mellan Herr Berner och Kajsa i Mamma gifter sig (Jo-
hansson 1937) eller m6ten mellan frontpersonal och géster i dldre
romaner, filmer eller annat kdllmaterial, ger perspektiv pa och vig-
ledning for hur en del av vara dagars kulturella forestallningar ar
knutna till historiska idealbilder. Den respekt och vordnad som visas
Herr Berner forekommer dven i vara dagars hotell, men har idag ett
annat uttryck. Den traditionella anvindningen av yrkestitel som
handlar om att visa respekt infor gisten har foretradesvis ersatts av
tilltalet Ni, men tilltalen speglar i grund och botten samma forestall-
ningar om gasten i branschen. Tilltalet ar ett verktyg som front-
personalen anvander i sitt olikhetsarbete for att placera gisten pa en
overordnad position. Det ar en taktik som anvands for att etablera
varden kring gastfrihet som Overordning, vordnad och respekt. An-
vandningen av tilltalet Ni foljer darfér en lang tradition i hotell-
branschen att visa vordnad inf6r gasten.

I den forsta delen av detta kapitel har de mer formaliserade tillta-
len av gisten behandlats, men dven informella tilltal av gisten ar van-
ligt forekommande. Gasten tilltalas ibland med fornamn och mellan
varven ses frontpersonal och gist upptagna i konversationer som ror
géstens privatliv. I nista avsnitt kommer de informella och mer per-
sonliga tilltalen samt personligt bemétande att behandlas.
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Institutionaliserad och situationell informalitet

Det ar en dra for oss att ha dig som gist.

Elite Hotels erbjuder klassiska hotell som ar centralt beldgna i
viktiga svenska stader fran Luled i norr till Malmo i soder. Att
bo hos oss ar nagot annat dn att bara ta in pa hotell. Vi vill ge
dig en totalupplevelse och formedla en kénsla av tradition, kva-
litet och flard (www.elite.se, ldst 2007-07-20, min kursivering).

Under mitt faltarbete pa Hotell Excellence upplevde jag dagligen att
frontpersonalen kiande igen hotellets géaster och kunde deras namn,
vilket de dven visade infor gisten vid val valda tillfidllen. Redan innan
en gist hade hunnit fram till receptionsdisken eller presenterat sig
hade receptionspersonalen tagit fram en gists profil i hotellsystemet
Fidelio. Ett handlande som ofta féljdes av en personlig hilsningsfras
som "Hej Micke” eller "Vilkommen Lars”. Med tanke pa att hotellet
hade 6ver hundra rum och ett stort antal nya gister som checkade in
varje dag upplevde jag personalens formaga att identifiera gaster och
memorera deras namn som anmarkningsvard.

Szilvia Gyimothy (2007, s. 233f) ser det informella tilltalet av da-
gens hotellgister som ett sitt att uppmarksamma den enskilde gis-
ten. Hon menar att det enklare och mer direkta tilltalet av gésten pa-
minner om privatsfirens informella umgangeston och anvinds i ett
hotell for att ge gasten ett personligt vilkomnande som ar anpassat
efter dennes behov. Nedan kommer jag att visa att det personliga vil-
komnandet inte enbart ar en f6ljd av en informalisering av offentliga
relationer och ett satt att ge gisten ett personligt vilkomnande, utan
att anvindandet av gistens fornamn ar en del av en strategi som byg-
ger pa att faststilla en individuell och giastanpassad service men fram-
for allt ar ett satt att gora gasten lojal. Analysen nedan behandlar tak-
tiker som igenkdnnande och brukande av gistens fornamn, anvan-
dandet av personlig information och givande av gavor — teman som
pa olika sétt belyser informalisering som strategi.

186



Igenkdannande och brukande av gastens fornamn

Under intervjuer pa flera av de hotell som jag har varit i kontakt med
under mitt faltarbete har bade frontpersonal och ledningspersonal lyft
fram betydelsen av att kdnna igen gisterna och kunna tilltala dem
med namn. Under en intervju berittade Sten, hotelldirektor pa ett
Scandic Hotel i sodra Sverige att: ”gisten vill ju bli igenkdnd. Sedan
om det ar av direktoren eller receptionisten. Det allra basta ar om
béde receptionisten och direktoren kanner igen dem.”

En grupp gister som beskrivs vara speciellt viktiga att uppmark-
samma ar stamgasterna, d.v.s. giaster som aterkommer till hotellet. En
forutsattning for att stamgister ska kunna ges ett speciellt bemotande
ar att personalen lar sig att kdnna igen dem. Jesper som arbetat som
receptionist pa Hotell Excellence under ett par ar, beridttar hur han
larde sig vilka hotellets stamgaster var:

det fick jag veta av dem som jobbade hir — att det hir ar verkli-
gen en stammis, si man var medveten om det. Vissa personer
var viktigare att veta dn andra ... Tyvarr kanske, men sé var det.
Det som jag behovde veta om stammisar fick jag reda pa. Det
héander fortfarande i dag att det kommer in nya ansikten for
mig, men som varit stammisar ménga ar tidigare, men det
marks snabbt.

Vissa av stamgisterna bor pa hotellet varje vecka medan andra ater-
kommer en eller flera ganger per méanad eller ndgon gang per ar.
Ibland ar det enkelt for personalen att lira sig kdnna igen en stamgast
men i de fall som gisten dterkommer mer séllan ar det svart. Men
som Jesper pekar pa i citatet ovan “mérks det snabbt” om en person
ar en stamgast. Gasten visar upp sin kinnedom om hotellet eller
frontpersonalen och ny personal forstar och tolkar detta som ett teck-
en pa att giasten ar en stamgast.

Frontpersonalen arbetar inte enbart for att visa de kinner igen
gisten, utan personalen arbetar aktivt for att lara sig och ibland visa
att de kdnner till deras namn. Cecilia, hotelldirektor pa Hotell Be-
kvam i sodra Sverige, berattar hur hon gar till vaga for att vilkomna
gasten pa ett informellt och personligt satt:
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man frdgar inte om namnet nir gisten kommer, utan man siger
direkt: "Valkommen Lennart!” eller vem det nu ar. “Vad roligt
att du ar hir igen!” och det ar ju personligt men vildigt positivt.

Betydelsen av att kdnna igen en gast och kunna identifiera henne
aterkommer inte enbart i mina intervjuer utan aterfinns aven i re-
klam. En annons fran Hotell Wallin i Stockholm fran 2006 utgor ett
tydligt exempel pa hur en aktor forsoker skapa ett virdeerbjudande
dir igenkidnning och identifierandet av den individuella gisten ar
centralt. Annonsen visar ett svartvitt foto av en kvinna kladd i en
strikt svartvit arbetsuniform som tycks tillhora "House Keeping” pa
hotellet. I sin famn haller hon tre handdukar som bar var sitt férnamn
vilka underforstatt 4r namnen pa tre gaster. Ett par detaljer i bilden
har getts farg. Namnen John, Maria och Charlotte har getts en mjuk
babybla farg vilket gor att namnen star ut i annonsen. Den andra de-
taljen som getts farg ar stiderskans lappar som har en lysande rod
farg. Reklamtexten betonar: "Det ar vad vi menar med personlig ser-
vice” (annons fran Hotell Wallin publicerad bland annat i Allt om
Resor, 1/2006, s. 12; Allt om Resor, 3/2006, s. 16 och tidskriften
Kupé 10/2006, s. 16).

Randall Collins (2004) menar att anviandningen av personliga
namn kan ses som ett rituellt sitt att faststilla den individuella karak-
tiren i relationen och poangterar:

Calling someone by their name during the course of an encoun-
ter is not just a demonstration that one knows that person’s
name; these rituals of personal address are typically carried out
repeatedly, in virtually every encounter, even when it should be
obvious from earlier encounters that the person’s name is
known (Collins 2004, s. 84).

Det innebir att taktiken att tilltala gdsten med fornamn &r del av ett
ritualiserat skaddespel som spelas upp infor gasten. Budskapet i an-
nonsen fran Hotell Wallin kan tolkas som att det inte bor nagra ano-
nyma gaster pa detta hotell utan individer som hotellets personal
kanner vid namn. Det ar gisterna John, Maria och Charlotte som
kanns igen, identifieras och ges en personlig service. Andemeningen i
annonsen speglar en forestallning som ar ytterst narvarande i hotell-
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branschen och refererar till taktiker som anvinds dagligen pa hotellet
dar jag utfort mitt faltarbete.24 Dessa taktiker bottnar i en forestall-
ning om att igenkdnnandet och upprepandet av gastens namn ar nara
forknippat med att kunna erbjuda en personlig och gistanpassad ser-
vice av god kvalitet.

Nir frontpersonalen uttalar gistens namn ar det ett rituellt sitt
att faststilla en individuell karaktar i relationen och uppmarksamma
gasten som individ 4&ven om denne i grund och botten ar del av en
storre grupp gaster. Det ror sig darfor om ett dramatiserat synliggo-
rande och faststillande av en relations individuella karaktir i vilken
bade viard och gast deltar. Gasten inbjuds att forstdrka den indivi-
duella karaktiren genom att frontpersonalen vanligen bar skyltar
med sina fornamn, vilket gor det latt att mota frontpersonalens ini-
tiativ.

Formagan att memorera gasters namn och detaljer om dem
skattas hogt i branschen (exempelvis Géran Nilsson, intervju 2010-
04-29). Det dr en kompetens som forknippas med att erbjuda en per-
sonlig service dar varje gidst uppmairksammas. Receptionistens av-
vagningar, fingerfardighet och forméga att kunna bilda en relation
med gisten beskrivs i nastan overnaturliga ordalag. Under mina ob-
servationer och i samtal med informanter far jag intrycket att om bara
gistens namn uttalas pa ratt satt och i ritt situation binds gasten vid
hotellet. Frontpersonalen far rollen som en modern besvirjare som
skapar ett rituellt band mellan sig och gésten (jfr Frazer 1922 refere-
rad i Berg 2003).

Frontpersonalens formaga att skapa en relation med gasten ar
hogt skattad. Hotellbranschen dr idag en mogen och konkurrensutsatt
bransch. Under se senaste trettio aren har hotellens materiella inslag

24 Det dr i princip omdjligt att avhélla sig frdn att kommentera dynamiken och farg-
sattningen i reklambilden ur ett genusperspektiv dven om det inte dr &mnet for
denna avhandling. Bilden pekar pd en dominerande forestillning i branschen om
att gisten dr en man och receptionen en kvinna. Kvinnans lippar som farglagts
som roda i en annars svartvit bild kan tolkas som en sexualisering av gistfrihets-
situationen. Analyser som belyser sexualiseringen av interaktivt tjinstearbete har
under de senaste decennierna blivit vanligare i tjinste- och organisationslitteratur
(se exempelvis Adkins 1995; Hall 1993; Warhurst & Nickson 2009).
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blivit allt mer likriktade och av jamnare kvalitet. Konsekvenser av
likriktningen ar att hotellen blivit allt svirare att skilja fran varandra
(se diskussioner i kapitel 4). Dessutom har belaggningsgraden for alla
hotell i Sverige under senare ar legat pa ca 50 procent, vilket innebar
att hilften av Sveriges hotellrum stir oanvidnda.2s Frontpersonalen,
servicen och andra immateriella inslag har darfor kommit att spela en
allt storre roll i formedlandet av ett foretags varumarke och skapandet
av en relation till giasten (jfr exempelvis diskussioner i Broody 2009;
Gordon 2002 m.fl.).

Att tilltala gisten med fornamn lyfts fram som ett ideal av flera
av mina informanter, men det ar en taktik som kriver medvetenhet
och taktkinsla. Receptionisten Sara tilltalar vissa gister med for-
namn, men hon berattar att det ar ett val som hon gor efter viss fun-
dering och som medfor vissa risker:

Ibland gor jag det [tilltalar gdsten med féornamn]. Och ibland
kidnns det som att det ar fel nédr jag gor det. Ibland kommer det
som en sadan lite groda; ”0j, nu sa jag namnet!” Det beror sig
helt pa gésten. Andra géster forvantar sig det. Det dr ocksa en
sddan sak som man kinner efter liksom.

Sten, hotelldirektor pa ett Scandic Hotell i sodra Sverige som vid tid-
punkten for intervjun tillhorde Hilton Hotels, berittar om hur foreta-
gets policy att upprepa gistens namn kan skapa problem i relationen
till gasten:

Sedan Scandic koptes upp av Hilton har vi fatt instruktioner om
att upprepa giastens namn minst tre ganger under ett telefon-
samtal. Det ar vi inte vana vid. Ibland upplever en del det som
problematiskt, det kidnns inte naturligt i var kultur.

25 Under de senaste &ren har beldggningsgraden i Sverige varit pa ca 50 %. Exempel-
vis 1ag den 2006 pé 49, 2 % (Alexanderson & Hirsch 2007), 2009 pa 48,3 % (de
Frumerie & Hirsch 2010) och 2011 14g den p& historiskt hoga 51 % (Hirsch &
Swartz 2012). Det bor dock podngteras att de regionala variationerna &r stora.
Storstadsomradena ligger i topp, men hotell i glesbygdskommuner kan ha en be-
laggningsgrad pa ca 30 %.

190



Stens berittelse visar pa risken med en institutionell policy som regle-
rar gastrelationerna pa ett mycket detaljerat sitt. Policyn som syftar
till att skapa en personlig relation till gasten genom att specificera
antalet upprepningar av gistens namn vilar pa en bricklig grund.
Upprepas namnet en gang for mycket eller pa ett allt for manusbun-
det sitt bryts besvirjelsen och forestillningen om en personlig relat-
ion ersatts av kinslan av ett opersonligt och anonymt bemoétande.

En del mina informanter pekar darfor pa betydelsen av att kinna
av situationen och gisten. Nar jag ber Sara, receptionist pd Hotell
Bekviam, ge exempel pa en stamgist som hon skulle tilltala med for-
namn svarar hon:

Han [gisten] sdger sa till mig! Hans attityd gentemot mig &ar
valdigt; "Tjena Sara!” Det ar vildigt avslappnat, roligt och sko-
jigt. Da far man mota det helt enkelt. [...] D4 vet jag att han vill
att jag ska gora sé. Lite s& ddar. Men sedan kan man réka gora;
“Tjena Lennart!” till fel Lennart. DA blir det lite sddar.

Det framgar av citatet att gasten sitter ramen for tilltal och aven rela-
tionens innehall. Gasten har tidigare uppvisat ett lattsamt och person-
ligt beteende vilket receptionisten sedan foljer upp och bekraftar. Den
sociala responsivitet som rader mellan gist och vird ar darmed ojam-
likhet dven i denna situation. Gasten har legitimerat den personliga
tonen i relationen och Sara viljer medvetet att bemdéta och bekrifta
gastens beteende. Ojamlikheten visar sig dven i de situationer da hon
véljer att undertrycka kunskap om en gists namn och viljer ett mer
opersonligt tilltal:

Det blir mer: "Vialkommen! Vad roligt att du kom tillbaka.” Och
dven om jag kanske vet vad han heter, sa kanske jag fragar;
“Hur var nu namnet igen?” Jag vet att han forvéntar sig det. Det
ar hela tiden avvagningar. Svart att siga nagot svart eller vitt, sa
ar det ju med service.

Flera av citaten i detta avsnitt pekar pa betydelsen av att kidnna av
géstens signaler och anpassa sig efter dennes 6nskemal. Ibland véljer
en receptionist att manifestera sin kunskap om gasten och ibland val-
jer hon att undertrycka den. Trots att faststidllandet av en individuell
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relation lyfts fram som en 6vergripande idealbild, utrycker flera inter-
vjupersoner att det inte gar att mota gasten pa ett siatt som inte over-
ensstimmer med dennes forvantningar, vilket pekar pa den ojamlik-
het som rader i relationen. En annan ojamlikhet som rader i relation-
en ar baserad pa den kunskap som kunden har om gisten och hur
frontpersonalen anviander den for att paverka relationen, vilket ar
temat for foljande avsnitt.

Anvandande av personlig information

Flera av mina informanter berittar att de utvecklat nira relationer
med en del stamgister. Gisterna beskrivs i mycket positiva ordalag
och det ar tydligt att de har mycket god kunskap om gasternas livs-
varld. Nédgra informanter berittar att de har utformat taktiker for att
komma gésten inpé livet. Anna som ar receptionist pa ett mindre ho-
tell i sodra Sverige, berattar att hon ibland inleder samtal med gasten
for att fa dem att prata. Ibland tar hon reda pa saker om gésten i for-
vag for att kunna stilla 1ampliga fragorna till gisten. Anna berittar
hur hon forbereder sig infor en gasts ankomst:

man kollar in adressen: "Har ni tagit taget hit?”, "Har ni kort
hit?” sa forsoker man fa dem att prata. Om man i princip kan
skapa den forsta relationen, men det kidnner man — man far
kidnna om det funkar, sd brukar de 6ppna upp och prata om
ganska mycket. De kan prata om jobbet hemma, vad de ska
gora, familj och allt majligt.

Mina informanter beréttar att de ibland har mycket god kunskap om
gaster. Det handlar inte enbart om bostadsort och yrke, utan ménga
far god insikt i gisternas personlighet, privatliv, sociala relationer,
vanor och preferenser. Den kunskapen anviander personalen ibland
for att utveckla relationen eller erbjuda en giastanpassad service. Sara,
receptionist pad Hotell Bekvam, berittar att det finns gister hon "vet
allt om” men att det framst ar stamgasterna som hon har god kunskap
om. Sara beréttar hur det paverkar relationen och servicen:
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“Det med stamgésterna ar att man ofta vet vad de vill ha. Det ar
en annan typ av utmaning att uppfylla det man redan vet att de
vill ha jamfort med det som kan komma som en Gverraskning.
Forstar du vad jag menar?” fragar Sara.

”S4 gisterna ar ganska forutsigbara pa vissa satt?” friagar jag.

”Ja, man vet ungefar vilket rum de vill ha och vilken tid de
kommer ner och &ter frukost, om de vill ha viackning eller taxi
pa morgonen. Allt det dar kan man sedan tidigare. Det ar ocksa
en utmaning att komma ihag det. Just det, nu kommer han och
det ar han som vill ha det. Om det 4r en gist som kommer bara
en ging sa talar de om for en hur de vill ha det. Det ar lite olika
typ av tillvagagangssitt”, avslutar Sara.

Stamgister medfor en storre utmaning for personalen. Det ar géster
vars vanor personalen vanligen kianner mycket vil. En del av mina
informanter vittnar dven om att vissa stamgéisterna ar medvetna om
att personalen har god kunskap om deras vanor och preferenser. In-
formanterna upplever att dessa gister forvantar sig att personalen
anvander sin kunskap om gisten for att underlatta vistelsen. Sten, en
hotelldirektor pa ett Scandic Hotels i sodra Sverige, berittar att denna
aspekt ibland blir uppenbar i métet mellan stamgéster och nyanstalld
personal:

nar det kommer en gést och vi har nyanstéllda i receptionen. De
blir helt sa hir [skrickslagen min]: "N4, men, har ni nidgon ny!
Kénner du inte igen mig?” Det dr da vi far vara starkaste reakt-
ioner, i alla fall av stammisarna. Det ar ju ingen reklamation,
men det dr dnda: "Det dr ndgon ny! Hur ska den personen veta
alla mina krav eller mina énskemal? Vet hon att jag ska bo pa
det och det rummet eller vet hon att jag far ett litet garagekort
som giller i 9o dagar, sa jag slipper gi till receptionen var
gang?” Da blir de jitte... Ja, nastan radda.

Stens beskrivning av stamgasten ar lite 16jevickande, men den visar
péa att bade personal och stamgister upplever att det finns en etable-
rad relation som gir bortom ett medlemskap i ett lojalitetsprogram
som bygger pa personalens kunskap och erfarenhet om gisternas per-
sonlighet, preferenser och vanor. Det ar en kunskap som endast delvis
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finns nedtecknad i gastprofilerna i hotellsystemen. Vanligen ar det en
tyst kunskap som ar knuten till en enskild individ eller ett arbetslag.
Franvaron av en person med sadan kunskap kan viacka oro hos en
stamgist som finner trygghet och bekvamlighet i att nagon kidnner
hans vanor pa hotellet.

Flera av mina informanter vittnar om stamgéster som soker de-
ras sallskap for att berdtta om sina liv. Ibland vill de sedan veta mer
om personen bakom receptionsdisken. Anna, en receptionist pa ett
mindre hotell i sodra Sverige, berittar om hur en relation till en
stamgist kan utveckla sig:

“De verkligen 6ppnar upp sig och pratar om allt. Och samtidigt
vill de veta valdigt mycket om mig som receptionist. De fragar
valdigt mycket om vad man gor, var man kommer ifran.”

“Hur upplever du gisternas fragor?” undrar jag.

“Oftast bekvimt, men sa finns det de som man kan kénna gar
lite 6ver gransen. Att man ar s personlig kan ibland gora att
man kidnner sig som man star i en bar. Lite att man faktiskt gar
over gransen. Jag ar pa denna sida och du ar pa den sidan. Jag
ar receptionist och du dr min gést. Det kan nog framst ske med
dem som &r borta och reser lange, “svarar Anna.

En del av mina informanter beskriver relationen med stamgésten pa
ett sitt som kan tolkas som kommersiell vinskap, en sorts relation
mellan gast/kund och personal, och som forskningsmassigt har upp-
marksammats allt mer under de senaste tio aren (exempelvis Price &
Arnould 1999; se dven Lashley & Morrison 2003). I Erika Andersson
Cederholm och Johan Hultmans (2010) studie av livsstilsentreprenc-
rer pa skanska landsbygden tydliggors intimitet som en del av den
kommersiella vanskapen. Den karaktariseras av en saknad av 6msesi-
dig oppenhet, ett fortroende som vaxt fram ur en langvarig relation
och multipla beréringspunkter.

Mina informanter beskriver att de soker kontakt med gisten och
forsoker bilda relationer med hjalp av olika taktiker men det ar gasten
som avgor om en relation bildas. Om gésten inte visar nagot intresse
for sméaprat, inte borjar anvianda sig av ett informellt sprakbruk eller
inte soker frontpersonalens sillskap, bildas inte nagon relation. Detta
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visar pa att den ojamlikhet som karaktiriserar forhéllandet mellan
gast och vird dven satter ramarna for relationens bildande, etable-
rande och fortskridande (jfr Asplund 1987a).

De bilder av relationen till gdsten som ges av mina informanter
ar skiftande, men flera av dem beskriver dem i positiva ordalag. Ex-
empelvis beskriver Sara att hon kan langta i flera dagar innan en spe-
ciell gast ska komma. Men relationen till stamgasten beskrivs inte
alltid som positiv. Den kan vara anstrangande och det ar inte alltid
positivt att befinna sig nira gisten. I ovanstdende citat fran reception-
isten Anna framgar att hon ibland upplever att gisten vill komma for
nira henne och att nidrheten fordndrar karaktiren pa relationen.
Detta dr nagot som dven andra respondenter vittnar om. Cecilia, ho-
telldirektor pa Hotell Bekvam i sodra Sverige, berattar exempelvis om
situationer niar hon kommit fér nara gisten:

Nir jag var yngre skulle jag vilja sdga. Nar jag kanske inte sig
konsekvenserna av mitt handlande. Det finns vildigt méanga
gaster, fraimst inom restaurang nir de har druckit ett glas vin el-
ler vad det nu kan vara som kan bli vildigt karvanlig till servitri-
sen eller servitoren, och han eller hon hianger did med pa detta.
Och ser inte gransen, dar skdmten blir lite vél, dar man tilltalar
gisten pa inte det basta sédttet, men man ser inte det. Och sedan
kommer det i efterhand. Och det ar erfarenhet skulle jag vilja
sdga ... For jo, jag har varit med om det nar jag varit yngre.

Idag anser Cecilia att det ar viktigt att behélla ett litet avstand till gas-
ten bade for att skydda sig mot denne och framfor allt for att uppratt-
hélla ett professionellt forhallningssatt till gasten. Hennes berittelse
ar intressant eftersom den lyfter fram en annan aspekt av den ojam-
likhet som rader i responsoriet dn som tidigare behandlats. I vissa
situationer dr det problematiskt att folja gistens exempel trots att
denne har satt ramarna for relationen. Det visar att frontpersonalen
balanserar mellan 6nskad grad av intimitet och bemotande fran gis-
ten och lamplig grad av intimitet och bemotande utifran yrkesrollen.

Stamgisternas status pa ett hotell ar hog och flera taktiker bidrar
till att skapa denna grupps sarstallning. Det ar inte bara att persona-
len tilltalar denna grupp med fornamn och har god kunskap om deras
preferenser, utan det dr dven en grupp som far gavor av personalen i
hogre utstrackning.
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Givande av gavor

De hotellkedjor som opererar i Sverige idag har lojalitets- eller sa kal-
lade gastprogram som ger gasterna ratt till olika fordelar. Syftet med
dessa program ar att skapa lojala dterkommande gaster for att oka
I6nsamheten i hotellet (jfr Kumars 2008 diskussion om lojalitetspro-
gram). Exempelvis far en medlem i Elite Hotels gistprogram bero-
ende pa uppnadd niva en dagstidning, en restaurangcheck, mineral-
vatten pa rummet m.m. En medlem i Scandic Hotels stamgastpro-
gram som natt den hogsta nivan "top-floor” far en vialkomstgava nar
denne checkar in (www.scandichotels.se, list 2007-08-02). 1 takt
med Okat antal 6vernattningar, far gasterna fler fordelar.2¢ Det inne-
bar att fordelarna att systemgenererade och tillfaller samtliga med-
lemmar som uppnétt en specifik niva i programmet. Hotellkedjorna
har i min mening en relativt generds policy; redan vid forsta over-
nattningen far gisten ett grundkort som ger denne fordelar. Forde-
larna som gisten far genom programmet ar vil definierade, men som
jag kommer visa pa nedan finns ett visst forhandlingsutrymme for
personalen att uppmérksamma enskilda gister.

Jesper, receptionist pa Hotell Excellence, arbetar dagligen for att
varva nya medlemmar till kedjans lojalitetsprogram. Han berattar att
hotellet har varvat firre medlemmar till programmet jamfort med
andra hotell inom kedjan i Sverige. Darfor forsoker han aktivt varva
gaster och framfor allt stamgister till programmet. Hotellkedjans
program bestar av flera nivder och en gést som néatt den hogsta nivan
bendmns VIP-gist. Benimningen reflekterar den symboliska sarstall-
ning som en lojal gist har pa Hotell Excellence.

26 Lojalitetsprogrammen som anvands av hotellkedjor i Sverige ar likartade. Gasten
erbjuds ett grundkort redan vid den forsta 6vernattningen, vilket vanligen ger ett
par grundldggande fordelar (gratis tidning o.d.). I takt med 6kad anvidndning och
intjainande av podng uppnar gisten en hogre niva i programmet och fler fordelar.
Exempelvis kan program namnas som Best Westerns Gold Crown Club Internat-
ional, Choice Hotels Choice Club, Elite Hotels Gdstprogram, First Hotels First
Member, Scandic Hotels Stamgdstprogram och Rica Hotels Lojalitetsprogram.
Dessa har fyra nivaer i respektive lojalitetsprogram, forutom Elite Hotels och Rica
Hotels som endast har tre nivéer.
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Maria, "House Keeping Manager” pa Hotell Excellence, beréattar
att en VIP-gist far utvalda gavor med en personlig hilsning pa ett
fortryckt kort placerade pa hotellrummet. Maria berattar att valet av
gavor ar betydelsefullt. De ska inte verka slentrianmassigt valda utan
det ska girna finnas en tanke bakom dem. Hon beréttar att hon for-
soker variera dem sa att inte gésten ska fa4 samma gava flera ginger,
och de far garna vara av olika karaktar. Hostens gava bestod av en 0l,
olkorv och en liten burk jordnotter som placerades pa gistens rum.
Till nasta gang ska hon forsoka hitta en hialsosam gava eller en liten
bok med visdomsord. I alla fall om hon kan hitta en bok till ett 1agt
pris.

Nir jag fragar henne om hon brukar fa positiv respons pa ga-
vorna fran gasterna svarar hon direkt: "Pepparkakorna!” Gavan till
VIP-gisterna under december méanad var en stor pepparkaka med
namnet pa gasten spritsat i kristyr. Hotellet samarbetade med ett lo-
kalt bageri. P4 morgonen meddelade hotellet gisternas namn och
pepparkakorna levererades vid lunchtid. Maria berdttar med entu-
siasm och glddje att personalen sillan fatt s& manga positiva reak-
tioner pa en gava som pepparkakan med gistens namn. I detta fall
har gdvan anpassats till den enskilde gasten och blir del av ett rituellt
faststillande av den individuella relationen mellan gast och vard. Ga-
van forstarker foljaktligen gistens kinsla av att vara uppmarksam-
mad p4 ett individuellt satt.

Givande av gavor till géaster ar dven vanligt forekommande pa
Hotell Bekvam. Precis som inom Hotell Excellence ar alla formaner
reglerade i detalj inom ramen for lojalitetsprogrammet, men persona-
len arbetar med ett parallellt informellt system som reglerar givandet
av gavor till stamgisterna. Sara skildrar hur de tva olika systemen
forhaller sig till varandra:

dar ar de tre nivierna som &r baserade pa hur méanga nitter de
bor. Forsta nivén ar upp till femton nitter per ar och dé har du
de har formanerna. Sedan har du upp till trettiofem och sedan
har du 6ver trettiofem. Da vet vi precis hur vi ska gora. Sedan
har stamgésterna sin egen lilla varld om vad de kraver och vill
ha, det ar ingenting som vi har sadar [nedtecknat], utan det be-
ror sig helt pa.
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Nir en stamgést ska fa en géva ar det inte reglerat pa institutionell
nivad pa Hotell Bekvam. Det ar upp till personalen att fatta beslut i
varje situation. Sara berattar att hon vanligen viljer att uppmark-
samma gasters fodelsedagar och brollopsdagar, men ibland kan en
stamgist bli uppméarksammad pa andra grunder. Sara beskriver hur
beslutet fattas om vem som far en gava: “Ja, det beror sig pa vem. Det
ar inte s att alla stammisar far en VIP, utan de dar vi kdnner att vi
vill.” Beslutet att ge en gist en gava avgors av frontpersonalen och
beror pé relationens karaktir och personalens vilja.

Lisette pa Scandic Hotell berattar att hon ibland ger en gava till
en gast som bor ofta pa hotellet utan att det intraffat nagot extraordi-
nart eller for att visa att hotellet uppskattar gistens lojalitet. Inte sil-
lan handlar det om att skapa en kinsla av genuin omtanke om en
stamgast som tillbringar manga dagar och natter borta fran barn och
familj. Andra informanter berattar att gavorna inte ska upplevas som
sjalvklara, och gisten far inte skimmas bort. Helst ska givorna ges i
utvalda situationer och 6verraska gisten.

Om man ska forsta givandet av gavor i denna kontext dr antropo-
logen Marcel Mauss (1950/2000) teoribildning om utbyte av gavor i
forhistoriska samhillen belysande. Mauss argumenterar att det inte
finns négra fria gavor, utan ett 6verlamnat ting skapar ett band mel-
lan givare och mottagare. Det uppstar en kinsla av 6msesidighet som
kraver en motprestation (Mauss 1950/2000, s. 12ff). Detta ar av spe-
ciell betydelse inom géstfrihetsbranschen i vilken gidstmetaforen pa-
verkar gavoutbytets symboliska karaktir och inneborder. Conrad
Lashley (2000) argumenterar att kommersiell gistfrihet inte enbart
tar intryck av privata och sociala idealbilder av gastfrihet utan dven
utgor en idealmodell for dess utforande. I denna kontext ror det sig
inte om ett reellt gdvoutbyte, utan frontpersonal och gést spelar ett
skadespel i vilket frontpersonalen ger gavor som uppmarksammar
gasten pa ett individuellt sitt. I linje med Mauss (1950/2000) menar
jag att gdvoutbyte i denna kontext ytterst avser att skapa kinslor av
omsesidighet och atagande hos gisten. Huruvida denna taktik ar ef-
fektiv kan ifrdgasittas eftersom gasten loser sig fran sina ataganden
genom att betala for sin vistelse. Det utesluter inte att gisten fort-
farande upplevelser kanslor av 0msesidighet i relation till den person
som Overlamnat en giva pa ett personligt sitt. Frontpersonalens gi-
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vande att gavor bor dock betraktas som en taktik som avser att binda
gasten till frontpersonalen och ytterst till hotellet.

Slutsatser

Informaliseringsstrategin ar forknippad med taktiker som igenkan-
nande och brukande av gastens fornamn, anvindandet av personlig
information och givande av gavor. Dessa formas av hotellets stravan-
den att skapa en lojal och dterkommande gést. Det personliga bemo-
tandet skapas genom en dramatisering av en service som ar anpassad
efter varje gist.. De ritualiserade taktiker som inkluderar frontperso-
nalens upprepning av giasten namn, anvindande av kunskap om gis-
tens personlighet, vanor och preferenser i samtal, férberedelser av
rummen eller bestillning av tjanster samt givandet av gévor, far ka-
raktaren av en vanskapsritual som avser att skapa gemenskap mellan
gast och vird. I detta framforande blir frontpersonalens forméaga att
minnas detaljer om varje enskild gist betydelsefull. En upprepning av
en gists namn kan, om gisten erfar det pa avsett sitt, bidra till att
starka ritualens kraft och skapar dirmed en forestillning om en ge-
menskap och samhorighet. Men personalens upprepning av gistens
namn kan ocksa forsvaga den forestillda vanskapligheten. Om perso-
nalen upprepar giastens namn en gang for mycket eller pa sitt som
uppfattas som rutinartat, konstlat eller manusbundet kan ritualens
gemensamhetsskapande verkan brytas. Pa liknande sitt kan en re-
ceptionist som tilltalar en giast med fel namn eller forsoker vara per-
sonlig med en gist som inte onskar det, bidra till att bryta forestall-
ningen om en gemenskap mellan gist och hotell. Dessa diskrepanser
utgor ritualbrott som kan forandra processens karaktir och fylla den
med inneborder som snarare vittnar om att gisternas preferenser
kartlaggs pa ett systematiskt och standardiserat sitt.

Nar frontpersonalen upprepar gistens fornamn, anvander in-
formation och 6verlamnar gavor till denne, ges interaktionen en pra-
gel av en gemensamhetsritual. Personalens framforande bottnar i en
forestillning om att forhallandet mellan gést och hotellpersonal kan
stiarkas om relationen ges ett personligt innehall som kan liknas vid
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vanskap. Varden kring gastfrihet som gemenskap, narhet och 6msesi-
dighet etableras genom ritualen. Relationen mellan gast och véard har
fa gemensamma beroringspunkter, forutom de som definieras genom
gastens nirvaro pa hotellet. Det dr en relation som ar tydligt situerad
inom hotellets ramar och inte har barkraft utanfor denna kontext (jfr
Andersson Cederholm & Hultman 2010; Price & Arnould 1999).

Anvandandet av gavor for att skapa en relation mellan gast och
hotell innehaller en diametral motsattning ur ett gastfrihetsperspek-
tiv. I kommersiella situationer loser gisten sig fran sina ataganden
genom betalning. Det innebar att etablerandet av kianslor som gemen-
skap, omsesidighet och lojalitet inte utgor en avgorande del av den
kommersiella gistfrihetens premisser. Detta forstiarker antagandet
om att gdvoutbytet bor betraktas som en del av ett iscensatt skadespel
som syftar till att skapa en forestillning om en vianskaplig relation av
privat karaktar.

Frontpersonalen har ett stort ansvar for skapandet av en infor-
mell och privat relation. Materialet som analyserats i detta kapitel
pekar pa att personalens taktkinsla, formaga att kinna av situationen
och fallenhet for att dramatisera kunskapen om gasten ar avgorande
for att skapa en informell och privat relation. En receptionist anses
kunna skapa en kiansla av narhet, vanskaplighet, samhorighet och
omsesidighet. Receptionisten far gasten att kinna lojalitet och en vilja
att aterkomma till hotellet. Frontpersonalen beskrivs ha ett i det
narmaste magiskt kunnande och en fingerfardighet som anvinds for
att paverka gastens forhallande till hotellet.

Vardeskapande taktiker

I detta kapitel har jag visat pa hur en hotellpersonal skapar, etablerar
och forhandlar virden om gastfrihet i interaktion med gaster. Att
varde kan skapas i motet med gésten har tidigare framforts i litteratu-
ren (exempelvis Normann & Ramirez 1993; Wikstrom 2006a). David
Ballantyne, Martin Christopher och Adrian Payne (2003, s. 161ff)
menar att interaktivt varde kan skapas genom omsesidiga interaktiva
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processer som delas genom forhandlade overenskommelser genom
relationens varande. Vad ett interaktivt varde ar eller hur det skapas
explicit, diskuteras inte av forfattarna och det ar fragor som sillan
besvaras empiriskt eller analytiskt. I detta kapitel har jag emellertid
visat pa hur olika varden kring géstfrihet kan etableras och férhandlas
i interaktion mellan vird och gist.

Formalisering och informalisering har i detta kapitel presente-
rats som tva strategier som ar allmant forekommande pa de hotell
som jag varit i kontakt med under mitt faltarbete. Respektive strategi
ar forknippad med ett antal taktiker som utfors av frontpersonalen for
att etablera eller forhandla olika viarden. Strategierna kan framsta
som Omsesidigt uteslutande men i praktiken ar de ofta samtidigt fore-
kommande i en anldaggning. Strategierna vilar dven pa en del gemen-
samma mekanismer som synliggors i de interaktiva servicemoten dar
personalen utfor taktikerna.

Under ett interaktivt serviceméte bildar gist och vird ett respon-
sorium i vilket de blir till subjekt infor varandra. Aktérerna har ett
gemensamt intresse och ansvar for responsoriets fortskridande och
béda parterna avsidtter uppmairksamhet och mental energi for att
uppratthalla situationen, men virden foljer gastens signaler, bekraf-
tar och forstarker dennes beteende vilket pekar pa en asymmetrisk
social responsivitet. Denna ojamlikhet visar att aktorerna har ett
olikartat ansvar for responsoriets utveckling och innehall. Ett ansvar
som ar ojamlikt oavsett vilken strategi som utfors.

Responsoriet etablerar en relation mellan gist och viard men det
skapas dven en distans mellan parterna. Det ar en distans som front-
personalen med olika tekniker kan forstiarka eller forminska och som
placerar dem pé olika positioner. Detta visar sig inte minst i utforan-
det av de taktiker som behandlats i detta kapitel. En del taktiker bi-
drar till att skapa en niarhet mellan viard och gist, medan andra eta-
blerar en betydande symbolisk distans. Uppratthéllandet eller en for-
andring i distansens mellan aktorerna ar en anpassning efter gastens
onskemal och ett resultat av virdens kompetens.

I traditionell tjanstelitteratur anviands vanligen begrepp som
kundfokusering (customer centricity) och kundorientering (customer
orientation) for att lyfta fram betydelsen av att foretag skapar ett er-
bjudande som ar anpassat efter kundens 6nskemal eller 16ser dennes
problem (exempelvis Gummesson 2008a, 2008b; Shah m.fl. 2006).
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Eftersom min undersokning utfors inom hotellbranschen vill jag dar-
for introducera begreppet gastanpassning for att kontextualisera per-
sonalens arbete med att skapa, forhandla och etablera varden kring
gastfrihet for giasten. Receptionspersonalens tjanstearbete ger insikt i
och forstaelse for hur gastanpassning utfors for att skapa viarden kring
gastfrihet. Informalisering och formalisering dr exempel pa tva stra-
tegier som anpassas efter gastens onskemal.

Formaliseringsstrategin praglas av ett formellt forhallningssatt
mellan gist och viard. Anvandandet av tilltalet Ni ar en av frontperso-
nalens mest framtriadande taktiker i skapandet av en interpersonell
distans till gasten. Det ar dock ett forhéllande med betydande avstand
mellan aktorerna och gisten ges en Overordnad position genom att
gisten visas vordnad och respekt genom olika taktiker. Denna strategi
skapar forutsattningar for etablerandet av viarden kring gistfrihet
som till exempel 6verordning, vordnad och respekt. Strategin star i
kontrast till informalisering som strategi, vilken dr férenad med andra
taktiker.

Informaliseringsstrategin praglas av ett personligt forhéllnings-
satt mellan gist och vard. Taktiker som igenkdnnande och uttalande
av fornamn, anvindande av personlig information och givandet av
gavor ar taktiker som frontpersonalen anvander for att frammana en
interpersonell nirhet i relationen mellan gést och vard. Taktikerna ar
ett rituellt sitt att faststilla relationen mellan parterna och etablera
personliga och informella viarden kring gistfrihet, sdsom narhet, om-
tanke, 6msesidighet och lojalitet.

Aven i denna strategi karaktiriseras relationen mellan gist och
vard av olika grader av interpersonell distans. For att kunna uppratt-
halla en position till varandra kravs viss distans. Den kommersiella
relationen praglas av asymmetrisk social responsivitet, vilket innebar
att frontpersonalen uppmaiarksammar gisten kontinuerligt; det inne-
bar att giasten som subjekt méste vara distinkt. Den framforda nar-
heten och omtanken utgar darfor fran ett forestillt behov hos gésten.
Forestillningarna om Omsesidighet och gemenskap skapas for att
fanga gasten som subjekt, men det ror sig om en framférd gemenskap
som ar begransad i tid och rum.

Det empiriska materialet visar att det kan vara svart att avgora
hur viardeforandrande taktiker upplevs av gisten och att deras utfo-
rande ar beroende av kontexten. I kapitel fyra i denna avhandling
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dras slutsatsen att viarden kring géstfrihet kan ramas in pa olika sitt.
Det innebar att formalisering och informalisering samt de taktiker
som behandlas i detta kapitel kan upplevas pa varierande sitt av gas-
ter. En gist som inte forstar eller sympatiserar med de virderingar
som ir forknippade med en kontextuell ram, som att gésten ges en
overordnad position och frontpersonalen en underdénig position,
kommer inte uppleva varden kring gastfrihet som vordnad och re-
spekt som viardeskapande pa ett positivt sitt, utan snarare pa ett ne-
gativt satt. Taktikerna upplevs darfor endast som vardeskapande pa
ett positivt sitt med stod av en kontextuell inramning som skapar en
meningsskapande fond for aktorerna. Detta visar pa det nédra forhal-
lande som rader mellan virdeskapande processer och samhaélleliga
och kulturella varderingar.

I de kontexter dar interaktionen mellan frontpersonal och gast ar
avgorande for realiserandet av tjansteerbjudandet, blir det speciellt
betydelsefullt att forstd hur personalen anviander dessa taktiker i in-
teraktionen med gésterna for att inrdtta och understodja vardeskap-
ande processer (jfr Prahalad & Ramaswamy 2004a). Formaliserings-
och informaliseringsstrategierna med deras respektive uppsattning av
taktiker ar darmed forknippande med frigorandet av vardeerbjudan-
det.

I kapitlet har receptionspersonalens betydelse for skapandet av
varden kring géstfrihet beskrivits och analyserats. Denna sorts tjans-
tearbete har 1ag status och ar daligt betalt i Sverige liksom i andra
delar av virlden (se exempelvis Guerrier & Adib 2000). I akademiska
studier av tjanstearbete lyfts sillan personalens kompetens fram pa
ett positivt sitt, utan tvartom betonas personalens underordning i
servicesystemet (exempelvis Frenkel m.fl. 1999). Foreliggande studie
pekar pa att receptionspersonalens arbete dr mer komplicerat dn vad
som tidigare har diskuterats. I det repetitiva och ibland monotona
arbetet doljs taktiker, avvagningar och beslut som har stor betydelse
for hur varde blir till. Dessa goranden har avgorande betydelse for hur
varde skapas, vilket tidigare inte uppmarksammats.

I nista kapitel summeras forst slutsatserna fran kapitel fyra, fem
och sex. Darefter sker en syntetiserande analys av dessa kapitel. I
denna analys utforskas kulturella kategorier som ar av avgorande
betydelse for etableringen av varden kring gastfrihet, de processer
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som dessa kategorier mojliggor, samt hur varderingar omvandlas till
varden kring gastfrihet.
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7 Vardeskapande gastfrihet:
kulturella kategorier i rorelse

Syftet med denna avhandling &r att beskriva, problematisera och ana-
lysera hur gastfrihet som varde blir till, etableras och forhandlas i
hotellbranschen. Begreppet varde ar inte nytt, utan har en 1ang histo-
ria inom filosofi, samhallsvetenskap och nationalekonomi vilket tidi-
gare har behandlats i studien(se kapitel 2). Under industrialiseringen
utvecklades ett samhillsekonomiskt perspektiv pa virde (Marx
1867/1990; Smith 1776/1991). Ett perspektiv pa varde som den fram-
vaxande foretagsekonomiska disciplinen och marknadsforingsamnet
arvde och inforlivade i sin teoribildning.

Under senare delen av 1900-talet kom forskare inom marknads-
foring att fokusera pa utbytet mellan kopare och siljare pa en mark-
nad (se exempelvis Bagozzi 1974, 1975) med marknadsforingsmixen
som utgangspunkt — ett fokus som har kritiserats (exempelvis Brown
1996; Gronroos 1994). Inom nordisk forskning om marknadsféring av
tjanster etablerades ett processorienterat fokus pa skapande av virde
(exempelvis Gronroos 2000; Gummesson 1995a, 1995b), ett perspek-
tiv som senare fick genomslagskraft inom marknadsféringsdiscipli-
nen som helhet (Aitken m.fl. 2006; O’Shaughnessy & O’Shaughnessy
2009; Vargo & Lusch 2004a). Inom denna skolbildning ar forhall-
ningssattet till hur varde skapas ingalunda sammanhallet, utan kan
snarare beskrivas som diversifierat. Ett antal olika vardebegrepp har
presenterats och de fokuserar pa delvis olika aspekter, men i regel
utgar de fran kund- eller organisationsperspektivet (se utforlig dis-
kussion i kapitel 2). Flertalet forskare inom detta filt utgar fran anta-
gandet att varde samskapas av olika aktorer (exempelvis Normann
2001 Prahalad & Ramaswamy 2004a, 2004b; Lusch & Vargo 2006)
och darfor dominerar studier om organisationens respektive kundens
processer for skapandet av virde inom denna forskningstradition.

205



I denna studie har tidigare kritiserats att fa forskare arbetar med
ett perspektiv pa skapande av varde som stracker sig bortom kundens
eller organisationens processer vilket ger en begransad forstaelse for
hur virde skapas. Annu firre antar ett bredare perspektiv pa hur
viarde skapas eller ifragasitter grundldggande ontologiska utgangs-
punkter.

Foljaktligen, i denna studie har jag anlagt ett tolkande och re-
flexivt perspektiv pa hur varde blir till — ett angreppsatt dar aven kul-
turella, sociala och interpersonella processer har analyserats for att
belysa hur varde blir till. En empirisk studie i hotellbranschen med
fokus pé viarden kring gastfrihet har genomférts med en holistisk ut-
gangspunkt (se diskussioner i kapitel 1 och 3). Ett etnografiskt faltar-
bete med hjalp av arkiv- och dokumentstudier, intervjuer och obser-
vationer utfordes for att visa hur olika processer pa makro-, meso-
och mikroniva samverkar i hur viarde skapas.

For att bemota dessa begriansningar som beskrivits i litteraturen
har jag satt fokus pa hur viarde skapas i relation till situation, kontext
och virderingar. For att kunna sprida ljus 6ver hur dessa olikartade
processer skapar varde antogs ett analyserande, tolkande och reflexivt
forhallningssatt till virde som fenomen.

I detta kapitel besvarar jag de fragestallningar som presenterades
i avhandlingens inledande kapitel:

« Hur har svenska hotells virdeerbjudanden vuxit fram, ramats in
och utvecklats i forhallande till raidande samhallsvarderingar?

« Hur forhandlas och mojliggors skapande av viarde pa hotell genom
personalens tjanstearbete och bemotande?

« Hur skapas giasten som social kategori och vardeskapande aktor i
relation till hotellets procedurer, personal och resurser?

Darefter kommer dessa slutsatser att utvecklas i en syntetiserande
diskussion i vilken processen ar i fokus.

206



Kulturella inramningar, positionerande span-
ningar och sammanvavda processer

I avhandlingens fjarde kapitel besvarar jag forskningsfrdgan hur ho-
tellets vardeerbjudanden vuxit fram, ramats in och utvecklats i forhal-
lande till radande samhillsvarderingar. Genom att presentera fyra
olika kontextuella inramningar dar hotellets erbjudande analyseras i
forhallande till sin samhéllsanda med sarskild fokus pa varderingar,
sociala och kulturella processer, utforskar jag den komplexitet som
inryms i vardeerbjudandets utveckling. Vardeerbjudandets formule-
ring och presentation for kunden har inte utforskats i nagon storre
utstrackning. Det ar dock ett begrepp som anvints flitigt av foretag
och konsulter sedan 1980-talet och forst senare inom akademin
(Frow & Payne 2011). Tidigare har antagits att hotellbranschens er-
bjudande foljer en enkel utvecklingslinje dar objekt, faciliteter och
tjanster laggs till ett befintlig erbjudande (Stromberg 2007). I forelig-
gande studie visar jag hur ett erbjudandes ackumuleringsprocess inte
enbart ar ett uttryck for utbud och efterfragan pa en marknad, utan
formas av organisatoriska processer som positionering, imitation och
associering, olikartade servicestrategier som avhjilpande och mgjlig-
gorande processer och samhalleliga och kulturella processer som ex-
empelvis individualiseringen av samhallet. Dessa processer etablerar
symboliska granser som ramar in och avgransar ett erbjudande fran
andra. Det dr inramningar och avgransningar som bade foljer etable-
rade trender, kontrasterar dem och vurmar fér nymodigheter samt
mojliggors genom samhalleliga och kulturella processer Ett vardeer-
bjudandes utveckling kan darfor beskrivas i termer av ett spannings-
forhallande mellan det valkanda och accepterade samt det okdnda och
nya. Ackumuleringsprocessen ar komplex och bestar av flera olikar-
tade processer som ar tydligt forbundna med sin tidsanda.
Foljaktligen dr varden kring géstfrihet dynamiska i den bemar-
kelsen att de ar i standig forandring i forhéllande till en historisk, kul-
turell och samhaillelig kontext. Det som skapar grund for ett viarde
under en viss tid, kan i en annan betraktas som grundldggande, no-
stalgiskt eller ovasentligt. Dessa processer tydliggor och forklarar
branschens standiga, lite otaliga langtan efter fornyelse och utveckl-
ing av vardeerbjudandet (jfr Strannegérd 2009). For vilket foretag vill
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forknippas med eller visa upp ett erbjudande som upplevs som forle-
gat?

En kontextuell ram kan dven vara verksam inom en annan ram
(jfr Goffman 1974/1986). Det innebar att de kontextuella ramar som
presenteras i denna studie inte bor behandlas var for sig, utan de har
storsta relevans nir de forstds som en helhet. Pa detta sitt mojliggors
en analys av vardeerbjudandets komplexitet som tydliggor de varde-
ringar, och sociala och kulturella processer, som varit betydelsefulla
for etableringen av erbjudandet. Nar de anviands parallellt synliggors
hur olika processer viavs samman. Pa detta sitt reduceras de inte till
en ogonblicklig kontrastbild som endast ger en begrinsad insikt i
dessa processers rorelser.

De kontextuella ramarna ska darfor inte ses som 6msesidigt ute-
slutande. I praktiken utgor de kompletterande verktyg som synliggor
de sammanviavda processer som ger mening at varden kring gastfri-
het. De fortydligar hur virden vixer fram och fordndras, men dven att
varden kan vara konkurrerande i enskilda situationer. Det senare vi-
sar sig exempelvis i dagens anldggningar som bestar av sammansatta
och komplexa konceptuella erbjudanden med flera delar. Varden
kring gastfrihet ar givetvis inte enbart avhidngiga den kontextuella
ramen, utan som tidigare framforts skapas de dven av organisatoriska
och interpersonella processer. I nista avsnitt kommer jag framst att
summera ett par av de mest betydelsefulla slutsatserna av analysen av
incheckningen vilken presenterades i avhandlingens femte kapitel.

Symboliskt gransarbete, exkluderande taktiker
och etablerande av positioner

Fragestillningen hur gisten skapas som social kategori och var-
deskapande aktor i relation till hotellets procedurer, personal och
resurser, besvaras framst i avhandlingens femte och sjitte kapitel. I
detta avsnitt berors fraimst de slutsatser som ar relaterade till hotel-
lets procedurer och resurser, medan slutsatser som &ar knutna till ho-
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tellets personal behandlas i kommande avsnitt. I kapitel fem analyse-
ras incheckningen, en organisatorisk procedur. Analysen visar pa den
komplexitet som inryms i en vardaglig och till synes okomplicerad
situation dar frontpersonalen moter gisten.

Med hjilp av ritualen som analysverktyg synliggors personalens
symboliska gransarbete. Gransarbetet syftar dels till att kontrollera
och neutralisera framlingen, eller icke-giasten som denne aven be-
namns i denna studie, dels till att inkludera gasten i hotellets sfar av
gastfriheten. De icke-gédster som bedoms vara farliga for hotellet och
dess gister exkluderas dirmed fran hotellet. Det griansarbete som
utfors i samband med in-checkningen forandrar darmed framlingen,
denne transformeras igenom de sarskiljande processerna, till en gést;
det ar alltsa ett gransarbete som fordndrar dessa aktorers kulturella
kategorier. Incheckningen skapar dirmed en grund for de virden
kring gastfrihet som skapas under gistens vistelse.

De rituella inslagen i incheckningen ar sirdeles intressanta, ef-
tersom de formar aktorernas upplevelse av incheckningen. Ritualen
har forméga att paverka var uppfattning, styra den mot enskilda ob-
jekt och aktiviteter, samtidigt som den kan fa oss att bortse fran mot-
sagelser. Detta visar sig exempelvis under den process dar gast och
vard synliggors infor varandra och ett avtal om gastfrihet ingas mel-
lan parterna. De kontrollerande taktiker som gisten moter under in-
checkningen osynliggérs av ritualens danande kvaliteter. Istillet
hamnar fokus pa de rituellt betydelsefulla inslagen som vilkomnan-
det och overlamnande av nyckeln till gasten. Rituella inslag som har
avgorande betydelse for hur giasten skapas som social kategori och
vardeskapande aktor pa hotellet. I nedanstdende summering summe-
ras av par framtriddande processuella aspekter i personalens tjanste-
arbete.
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Foranderliga strategier, anpassade taktiker
och iscensatta positioner

I avhandlingens sjatte kapitel besvarar jag forskningsfragan: hur
forhandlas och mojliggors skapande av varde pa ett hotell genom per-
sonalens tjanstearbete och bemoétande? I bemdtandet av gisten an-
vander personalen olika strategier och taktiker for att forhandla och
etablera virden kring gistfrihet. Formalisering och informalisering
har identifierats som tva overgripande strategier som utgor basen i
personalens arbete. Respektive strategi ar forknippad med ett antal
taktiker som genomfors for att etablera gasten som social kategori och
skapa forutsiattningar for etablerandet av olika virden kring gist-
frihet. Frontpersonalens tilltal av gisten dr en av de mest framtra-
dande taktikerna. Exempelvis anvinds tilltalet Ni for att etablera en
overordnad position for giasten, medan tilltal med gistens fornamn
anvands for att etablera en vanskaplig relation. Andra taktiker som
anvands i tjanstearbetet dr givandet av gavor till gisten eller anvin-
dandet av personlig information om gisten for att skapa en forestall-
ning om en vanskaplig relation. Dessa taktiker adr avgorande i utfo-
randet av informalisering och formalisering som strategier. Utforan-
det av dessa strategier med hjilp av olika taktiker ar betydelsefullt for
etablerandet av olika varden kring gastfrihet. Frontpersonalens tjans-
tearbete och bemotande ar darfor avgorande for hur varden kring
gastfrihet skapas.

I nedanstaende avsnitt fordjupar och syntetiserar jag analysen av
de processer som behandlas i kapitel fyra, fem och sex och som har
summerats i detta kapitel. Jag kommer att visa hur sociala och kultu-
rella processer i vissa situationer vavs ihop med interpersonella och
organisatoriska processer liksom med olika servicestrategier.
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Subjektsskapande processer

I avhandlingens femte kapitel betonas att gisten etableras som sub-
jekt for att denna ska kunna ta del av hotellets sfar av gastfrihet. Det
ar en slutsats som senare fordjupas i kapitel sex i denna avhandling. I
detta kapitel beskrivs hur gisten etableras som social kategori genom
personalens tjanstearbete, d.v.s. hur gasten tillskrivs mening genom
personalens taktiker. Gasten separeras fran andra kulturella katego-
rier som frimlingen och stamgisten genom att han tillskrivs mening
genom personalens tjanstearbete och taktiker. Genom att beskriva
och analysera hur kategorier som gést och stamgést separeras av per-
sonalen, fordjupar jag slutsatserna om situationsbundna ritualer och
personalens strategier och taktiker som forts fram tidigare (kapitel 5
och 6). Dessa formar en uppsattning av konstellationer som persona-
len anvander for att paverka gésten.

Personalens bemétande av en stamgist karaktiriseras av en
dramatisering om icke-kontroll, d.v.s. den syftar till att skapa ett in-
tryck av att stamgisten inte kontrolleras av receptionspersonalen.
Infor stamgastens ankomst genomfors flera aktiviteter for att skapa
denna forestallning. I de fall som personalen pa bokningsavdelningen
inte fyllt i information i hotellsystemet, som adress, telefonnummer,
eventuella fakturauppgifter och medlemsnummer i géstprogrammet,
kompletterades dessa av receptionspersonalen fore géstens ankomst.
Detta medfor att de kontroller som vanligen manifesteras infor giasten
under incheckning, passerar obemarkta av stamgisten. Men varfor ar
det sd angelaget att formedla en bild om att stamgasten inte kontroll-
eras?

Goffman (1955/1967) forklarar att sociala aktorer ibland forsoker
undvika ritualbrott och i forekommande fall férsoker de atgiarda even-
tuella ritualbrott. Om personalen visar att stamgisten kontrolleras
under incheckningen kan det betraktas som ett ritualbrott mot det
ritualiserade vilkomnande som uppratthaller stamgédsten som kate-
gori. En manifestation av de kontroller som framlingen méter och
som etablerar giasten som social kategori, ligger mer i linje med eta-
blerandet av kategorin gist 4n stamgast. Ett uppvisande av dessa kon-
troller kan darfor bidra till att bryta ner de symboliska granser som
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separerar gist frin stamgast, dd stamgasten forviantar sig annat be-
motande av personalen.

Under incheckningen av stamgisten skapas en forestillning om
att gasten ar vilkidnd av receptionspersonalen. Detta intryck mojlig-
gors av tre taktiker som personalen anviander i motet med gisten. Den
forsta ar personalens verbalisering av stamgéstens namn. Det ar en
taktik som berordes med sirskild detaljrikedom i avhandlingens
sjatte kapitel. Taktiken att tilltala gisten med fornamn &ar en del av en
dramatisering av en vanskaplig relation, vilken syftar till att skapa
intryck av att stamgasten ar vilkdnd av personalen. Om receptions-
personalen fragar stamgisten om dennes namn, bidrar fragan till att
bryta ner forestillningen om att stamgésten ar kiand.

Den andra taktiken som anviands for att skapa en forestillning
om att stamgasten ar valkand, ar personalens taktik att anvdnda per-
sonlig information om géisten. Den ger personalen majlighet att visa
upp kunskap om personliga forhallanden, vanor och 6nskemal i motet
med gisten. Om personalen fragar stamgisten om dennes vanor och
preferenser, eller visar omedvetenhet om dennes personliga forhal-
landen, hade detta varit i strid med skapandet av stamgisten som
kategori. Personalens fragor hade snarare signalerat att stamgisten
var en anonym individ bland ett storre antal gister.

Receptionspersonalens arbete med att uppratthalla forestill-
ningen om att gisten ar kdnd pa hotellet leder ibland till att de bryter
mot hotellets riktlinjer. Nar en receptionist forsoker informera enligt
hotellets standarder om exempelvis frukosttider och mgjligheter till
parkering, hander det att hon blir avbruten av stamgasten. Foljaktli-
gen viljer receptionspersonalen emellanat att inte informera enligt
hotellets standarder. Denna sorts regelbrott utférs med omtanke om
géasten. Personalens ovilja om att informera om frukosttider och par-
keringsmojligheter handlar dock inte om omtanke i vardaglig bemar-
kelse. Om personalen informerat om saker som ar kanda for gasten
hade handlingen varit i strid med forestdllningen om stamgasten.
Fragan hade darmed bidragit till att bryta ner den symboliska gransen
mellan gist och stamgast. Att personalen arbetar for att sarskilja gast
fran stamgast, visar sig 4ven genom personalens givande av gavor.

Gasterna pé ett hotell far ibland gévor av personalen, vilket har
berorts i kapitel sex i denna avhandling. Dessa syftar till att skapa en
kinsla av omtanke, 6msesidighet och lojalitet — nagot som kan be-
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traktas som en tredje taktik for att separera stamgésten fran gésten.
Vid o6verlimnandet av dessa gavor sker ofta en dramatisering av gi-
vandet. Handlingen ska Overraska giasten som ska uppleva sig utvald
och uppskattad. Om gavan framstar som standardiserad och forvan-
tad, eller hade getts till samtliga géster, kan den istéllet bidra till att
bryta ner forestillningen om stamgésten som social kategori. Ur detta
perspektiv medfor hanteringen av hotellens lojalitetsprogram en sar-
skild utmaning for personalen.

De giaster som ar medlemmar i lojalitetsprogrammet erhaller
formaner som genereras av systemet. Dessa formaner kan ta formen
av gavor som stills in pd hotellrummet. Dessa bor skiljas fran de ga-
vor som personalen ger till stamgisten. De senare ges pa ett mer
spontant sitt. Om de systemgenererande gévorna formedlas pa ett
slentrianmassigt satt till stamgasten kan dessa bidra till att bryta ner
de symboliska granserna mellan stamgast och gast. Det hade visat att
stamgisten varit en gist bland ett storre antal gister. Det innebar att
ett lojalitetsprogram som syftar till att omvandla en gist till en lojal
gist, kan skapa hinder for en receptionist som anviander taktiker for
att skapa ett intryck av att stamgéasten ar kind och darfor speciell. I
detta fall ser vi att organisatoriska processer och interpersonella stra-
tegier och taktiker sammanfldtas och skapar processer med utfall som
ar svara att forutse. Forenklade tumregler om givande av gavor ar
darfor svara att skapa. Detsamma géller anvindningen av informali-
sering och formalisering som strategier som tidigare diskuterats i av-
handlingen (kapitel 6). Aven hir kan de slutsatser som presenterats
tidigare utvecklas och nyanseras.

Personalens tilltal av gasten ar en taktik som anviands inom bade
informalisering- och formaliseringsstrategierna. Det personliga tillta-
let av gésten dr mer forknippat med genomforandet av en informell
strategi. Om gasten signalerar att han vill ha en informell relation,
véljer receptionspersonalen for det mesta att mota gastens onskemal
genom att uttala giastens namn. Det dr dock inte alla stamgaster som
vill bli mottagna genom personalens igenkdnnande uttal av deras
namn. I dessa fall viljer frontpersonalen att inte visa kinnedom om
gistens namn. Om personalen fortfarande vill visa sin kinnedom om
att giasten besokt hotellet tidigare, kan hon vilja att mota gasten med
fraser som "Vad roligt att du kom tillbaka” (Sara intervju 2010-06-
16). Detta ar ytterligare en taktik att uppratthalla kategorin stamgist
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som anvands av receptionspersonalen. Alla stamgaster onskar inte bli
tilltalade med namn eller bli igenkdnda. En del stamgaster onskar en
formell relation. Om personalen ar medvetna om stamgistens ons-
kemal eller kdnner av situationen, viljer de att anpassa tilltalet efter
gistens onskemal. Valet av tilltal 4r dirmed komplext. Det beror pa
strategi, taktiker, stamgastens preferenser och pa faktorer som upp-
star i varje enskild situation.

Detta visar att kulturella kategorier som gast och stamgast inte
uppratthalls genom forenklade tumregler om informella och formella
strategier med medfoljande taktiker. Kategorier som gist och stam-
gist separeras snarare genom subjektsskapande processer — ett sym-
boliskt gransskapande som ar del av ett vardagligt servicearbete. Per-
sonalen skapar och uppratthaller dirmed olika kategorier efter varje
gasts onskemal.

Utifran beskrivningen och analysen av incheckningen i avhand-
lingens femte kapitel, kan slutsatsen dras att incheckningen ar en
mycket regelstyrd procedur. Den har en standardiserad form och fol-
jer ett givet monster, men genom sma forandringar som tilltal, gi-
vande eller kvarhéllande av information, och anviandande av person-
lig information i motet med géasten, kan de rituella elementen i in-
checkningen ges andra inneborder. Incheckningen betraktad som
ritual ar didrmed en process som kan anpassas efter situationens krav.

Stamgésten etableras under forestillningen att denne redan ar
inkluderad i hotellets sfiar av géstfrihet. Detta innebar att stamgésten
och virdens roller och uppgifter ar faststillda sedan tidigare. Nar
frontpersonalen presenterar ett nyckelkort infor giasten och halsar
denne vilkommen genom att uttala fornamnet vid gastens ankomst
eller anviander personlig och vinskaplig information i motet med
stamgisten, ar det en taktik for att skapa ett symboliskt band mellan
ett tidigare mote och det nuvarande motet. Det ar ett rituellt faststél-
lande av en individuell relation — en barande del av det symboliska
gransarbetet som separerar gasten fran stamgasten.

Kategorierna gast och stamgast ramas in och avgransas i forhal-
lande till varandra, men aven i forhallande till frimlingen. Det finns
en rorelse mellan dem som omvandlar framlingen till en gist och gas-
ten till stamgist. Det dr dessa rorelser som bade mdajliggor och be-
gransar de viarden kring gastfrihet som etableras och uppratthalls,
vilket ar ett tema som jag aterkommer till nedan. Dessa rorelser visar
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dven att gdst inte enbart utgor ett metaforiskt tilltal som far persona-
len att tanka pa en individ som om denne vore en gdst, vilket en del
forskare utgar fran (exempelvis Lashley 2000). Gast, stamgast och
framling ar kategorier som tillskrivs mening i subjektsskapande pro-
cesser. Betydelser som har reella konsekvenser for savil individ som
organisation. I etablerandet och uppratthallandet av dessa positioner
har frontpersonalen en avgorande roll. Frontpersonalen har ocksa en
betydande roll i iscensattandet av forestallningen att gasten har en
suveran position och sarskilda rattigheter inom hotellets sfar av gast-
frihet.

Facilitering och lotsning

I avhandlingen har receptionspersonalen beskrivits ha i det narmaste
magiska kvaliteter vad giller etablerandet av en relation med gasten
(se kapitel 6). Personalens kunskap och fingerfardighet har stort in-
flytande pa gisten, men personalens betydelse for skapandet och eta-
blerandet av virden kring gastfrihet ar storre an vad som tidigare
framforts i studien. I motet med gasten far receptionisten rollen av en
faciliterande ciceron som frammanar, forhandlar och uppratthaller
gast och stamgist som kulturella kategorier. Med hjilp av tidigare
beskrivna taktiker forstarks och forsvagas de symboliska granser och
rorelser, vilka uppratthéller dessa kategorier. Ibland skapar taktiker-
na forutsattning for en rorelse som later individen passera en symbo-
lisk grans mellan tva kategorier. Ett exempel pa en siddan taktik ar
givandet av en forsta gava till en aterkommande gist som frammanar
denne som stamgast.

De taktiker som frontpersonalen anviander for att uppratthélla el-
ler fordndra en gists kategori ar olikartade, men de styrs av likartade
forestillningar och mekanismer. Personalens val av taktiker paverkas
bland annat av forestdllningen om att gasten ar allsmaktig (customer
sovereignty) vilken tidigare behandlats i avhandlingen. Marek Kor-
czynski och Ursula Ott (2006) argumenterar att myten om kundens
(las gastens) allsmaktighet ar en av de mest forharskande myterna i
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vart kapitalistiska samhalle. I hotellets sfir omvandlas denna myt till
forestallningar om att gisten inte enbart har en 6verordnad position
och ett fritt konsumtionsval, utan gasten ges ett foretrade vid utvarde-
ringen av ett erbjudande. I motet med gisten manifesteras denna myt
i den asymmetriska sociala responsiviteten som paverkar recep-
tionspersonalens forutsiattningar att utféra de taktiker som anvinds
for att paverka géstens subjektsposition.

Bilden av den allmiktige gasten star i kontrast till de discipline-
rade kontroller som hotellets personal utovar mot icke-giasten under
incheckningen. I detta fall har icke-gisten att anpassa sig efter perso-
nalens instruktioner och anvisningar, annars kommer denne att avvi-
sas. Men kontrolleras inte gisten under vistelsen och anpassar sig
inte gisten efter hotellet?

Det nyckelkortssystem som anvidnds av dagens hotell for att
hindra framlingar, obehoriga personer, fran att fa tilltrade till hotellet
(se kapitel 5) har dven en disciplinerande roll. Under vistelsen tar
gasten fram nyckelkortet vid atskilliga tillfillen som vid nyttjande av
hissen, intride i rummet eller ett besok i hotellets gym. Vid samtliga
tillfallen anpassar sig gasten efter hotellets system och det sker en
kontroll av gistens behorighet mot systemet. Det tyder pa att gastens
allmaktiga position pa hotellet kan vara en chimar — en illusion som
upprétthalls av personalens taktiker.

I kapitel fem beskrivs och analyseras hur fraimling och frontper-
sonal intar rollerna som gast respektive vard. Det ar ett iscensatt ska-
despel som bada aktorerna deltar i (jfr Goffman 1959). Pa liknande
siatt menar jag att myten om gistens suveranitet som tidigare diskute-
rats i avhandlingen iscensitts infor gasten. Det ror sig om ett slags
skadespel dar gisten ges en sarskild roll som ar forenad med rattig-
heter som tolkningsforetriaden vid bedomning av vardeerbjudande
eller vid ett klagomal. De tolkningsforetraden som ger géasten over-
handen har dock liten praktisk betydelse for organisationens verk-
samhet. Gasten ar i realiteten en anpassningsbar bricka i ett tjanste-
system, som sitter tydliga ramar for gastens vistelse. De anpassningar
som sker efter gastens onskningar ar fordefinierade av organisation-
en, och de ar egentligen relativt lite anpassade till den enskilde gas-
ten, aven om personalens ambition ar att skapa intryck av att anpass-
ning sker efter den individuelle gistens behov.
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I utforandet av den kommersiella gastfrihet som erbjuds i ett ho-
tell stalls foljaktligen uppratthallandet av gistens suveranitet mot
gastens anpassning efter hotellets kontrollerande mekanismer. Dessa
processer kan betraktas som motpoler med hénsyn till deras olikar-
tade paverkan pa gasten, och de skapar spanningar i métet mellan
hotell och gist. A ena sidan 6nskar hotellet skapa en forestillning om
att gasten har fri tillgang till hotellets gastfrihet, alltid har ratt och
alltid ska vara nojd. A andra sidan kontrollerar hotellet gisten under
incheckningen och vid nyttjande av erbjudandet genom nyckelkorts-
systemets kontroller, vilka gisten ovillkorligen anpassar sig efter. De
spanningar som dessa processer skapar ligger i den kommersiella
gastfrihetens natur. Det dr spanningar som personalen arbetar for att
minimera i motet med gisten. Nar personalen viljer att anpassa sig
efter gastens onskemal om tilltal, ger gastanpassade gavor, tar emot
klagomal utan att protestera eller reducerar en missnojd gists logi-
kostnad ar det en del av ett framtrddande som syftar till att uppratt-
hélla en forestillning om gistens suverdna position. Detta framfo-
rande utfors oavsett om gast eller stamgést som social kategori upp-
ratthalls, eller vilka varden kring gastfrihet som personalen damnar
etablera. Det ar dock inte enbart interpersonella processer som har
avsevard betydelse for hur viarden kring gastfrihet etableras, utan
dessa viarden paverkas dven av de processer som hotellets tjanste-
strategier mojliggor.

Medierande och formbara strategier

Avhjilpande och mdjliggorande strategier har i denna studie beskri-
vits som tva grundlaggande strategier i hotellbranschen (se kapitel 4).
I detta avsnitt kommer jag diskutera hur dessa strategier flitas sam-
man med interpersonella taktiker och kontextuella ramar och bidrar
till att mediera varden kring gastfrihet.

Avhjalpande respektive mojliggorande strategier kan betraktas
som tvé olika utgdngspunkter for att forsta karaktdaren av organisa-
tionens respektive kundens viardeskapande processer. I det ena fallet
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har organisationens medarbete en avgorande roll i utférandet av
tjansten, i det andra har gasten en avgorande roll i skapandet av
tjansten och darmed ocksa skapandet av varde.

I denna studie visar jag att avhjidlpande och mojliggérande stra-
tegier inte dr objektiva, eller opaverkade av samhallsvarderingar. Det
ar strategier som dr beroende av sin samhéllsanda som har avgorande
betydelse for etablerandet av virden som gastfrihet. Men strategierna
kan dven mediera varden kring gastfrihet till gasten. Dessa strategier
har, lite forenklat, relaterats till de kontextuella ramar som presente-
rats i denna avhandling (se kapitel fyra). Det ar dock strategier som
har varierande funktion och betydelse i olika hotellanldaggningar. I ett
tidigare kapitel beskriver jag att avhjalpande tjanster ar vanligt fore-
kommande pa femstjarniga Grand Hotel Stockholm (kapitel 6). I
detta hotell mots gisten av personal som 6ppnar dorren och som tar
vaskan till gastens rum. Dessutom hjidlper personalen gasten med
olika uppgifter som att boka restaurangbesok, fa hjalp med skradderi
eller bestilla blommor samt tillmotesgd onskemél om att anpassa
rummet efter gistens onskemal genom att byta mobler (Martin, in-
tervju 29 april 2010). Grand Hoétel Stockholm utgor ett avvikande fall
i mitt empiriska material. Darfor ar det speciellt intressant att jamfora
detta hotell med andra hotell eftersom skillnader mellan hotellen
framtrader tydligt. De avhjilpande tjansterna pa Grand Hotel kan
anses knyta an till en kontextuell ram dar tradition och gistnara ser-
vice star hogt i kurs. Varje gist tilltalas med "Herr” eller “Fru”, vilket
tillsammans med efternamnet signalerar att personalen kidnner gis-
ten, men tilltalet signalerar ett traditionellt och lite dlderdomligt be-
motande av gisten. I Grand Ho6tel medierar avhjalpande processer
varden kring géstfrihet som att vara nagot extra och att fa respekt. Pa
en annan anldggning kan de avhjilpande tjansterna ha annan funk-
tion och betydelse.

P& Hotel Bekvam kan bemotandet, samvaron med gésten, hjal-
pen vid receptionsdisken och det personliga tilltalet, tolkas som en del
av en kontextuell inramning dar skapande av upplevelser ar i cent-
rum. I denna anldggning anviands de avhjidlpande tjansterna att be-
rora och engagera gasten. Pa detta hotell medierar darfor dessa tjans-
ter varden kring gastfrihet som att bli emotionellt berord eller att
uppleva intensitet och innerlighet under vistelsen. Med denna tolk-
ning vill jag inte pasta att Grand Hotel inte erbjuder gasten upplevel-
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ser, utan podngen ar att avhjilpande tjanster kan fa varierande bety-
delse i olika hotell. Det ar strategier som sammanflatas med inter-
personella taktiker och kontextuella ramar och kan darmed medierar
olika viarden kring gastfrihet.

Diskussionen om avhjilpande och mojliggorande strategier bi-
drar aven till att besvara fragan om hur gisten skapas som social ka-
tegori och vardeskapande aktor i relation till hotellets resurser. Den
avhjilpande strategin ar forknippad med att personalen utfor tjanster
for giasten som att bara gistens vaska till hotellrummet eller boka ett
restaurangbesok, medan den mdjliggérande strategin ar forknippas
med att gasten pa egen hand anvinder hotellets resurser som gym,
bastu eller konferensutrustning. Saledes bidrar dessa strategier till att
skapa gasten som social kategori ett hotell pa olikartade satt. Gasten
som social kategori etableras pa olika sitt i forhéllande till hotellets
resurser.

Vardeskapande processer: sammanvavda och
forandrande processer

I detta kapitel har jag summerat slutsatserna fran kapitel fyra, fem
och sex samt syntetiserat dessa slutsatser. Slutsatserna pekar pa att
viarde skapas nir interpersonella strategier och taktiker, organisa-
toriska procedurer och avhjilpande och mojliggorande tjanstestra-
tegier vavs samman med sociala och kulturella processer.

I studien har jag visat pa relationen mellan samhallsvarderingar
och vardeerbjudandet. Samhallsviarderingar syftar i denna bok pa de
distinkta sirdrag som delas av en individ eller en grupp, d.v.s. de kol-
lektiva forestillningar om vad som ar onskvart och vad som péverkar
individen eller gruppens val av medel eller andamal for att genomfora
en handling (Kluckhohn 1951, s. 395). Det som ar 6nskvart och darfor
attraktivt kan dock anses vara diffust och svarfingat. Vad giller géast-
frihet har jag visat att det som ar onskvirt ar i stindig forandring och
i relation med radande tids samhéillsanda. Genom att skapa kon-
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textuella inramningar ges verktyg for att utkristallisera de idealbilder
som ar forenade med gastfrihetssituationen, det servicearbete som
utfors av personalen och de taktiker som anvinds i varje enskild
tjanstesituation. Tjanstesituationerna ar dock styrda av normer, d.v.s.
de ar situations- eller funktionsspecifika, och ska darfor sarskiljas
fran varderingar som ar mer allménna for en grupp av individer, dven
om normer givetvis reflekterar varderingar (jfr diskussioner om nor-
mer i Parsons 1961, s. 43). De taktiker som personalen anvander un-
der ett mote med gasten speglar darfor radande varderingar om gast-
frihet 4ven om situationens normer ar avgorande for dess utforande.
Exempel pa viarderingar som omsétts i normer ar forestillningar om
att det ar positivt att visa gistfrihet gentemot en gést eller att en gist
alltid har ratt. Dessa omsitts sedan i situationsanpassade normer som
kan utforas pa olika sitt.

Nar det galler varderingar kan vi inte skilja mellan privat, social
och kommersiell gastfrihet. Gastfrihet ar ett fenomen som spénner
over olika kontexter, &ven om olika aspekter av fenomenet kan accen-
tueras eller doljas i en specifik situation. Darfor ar det angeldget att
undersoka gastfriheten som fenomen i olika kontexter. Detta ger oss
forstaelse for de processer som ar relevanta pa ett generellt plan och
aven de som ar situationsspecifika. De taktiker som personalen an-
vander for att paverka gisterna, vilka har behandlats i kapitel 6 i
denna avhandling, ar styrda av normer, d.v.s. det som ar ett 6nskvart
och riktigt beteende i en enskild situation. Nir det giller normer &ar
det darfor rimligt att prata om kommersiell gastfrihet. Den kommer-
siella gastfriheten paverkas av situations- och kontextspecifika fore-
stillningar om exempelvis kommersiell hotelldrift, service och gist-
frihet eller institutionella riktlinjer.

Detta visar pa den spanning som kan uppsta i en enskild situat-
ion. Historiska viarderingar om gastfrihet forutsitter att frimlingar
ska erbjudas rum och skydd utan att behova uppge sitt namn
(O’Gorman 2007; Telfer 2000), och utmanas av kommersiella normer
som anger att gasten ska kontrolleras innan denne kan ta del av hotel-
lets erbjudande. Det som tidigare beskrivits som att receptions-
personalen anviander sin fingertoppskansla for att gora gasten nojd,
handlar foljaktligen om personalens formaga att tolka situations-
bundna normer. Detta visar pd att uppfyllandet av erbjudandet om
kommersiell gastfrihet dr komplext. Varje enskild tjanstesituation ar
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forenad med processer som etablerar varden kring gistfrihet som ar
delvis motstridande. Personalens formaga att navigera bland dessa
processer har beskrivits i detalj i denna avhandling. Receptions-
personalens forméaga att tolka situationen och paverka vilka viarden
kring gastfrihet som etableras i motet med gésten har speciellt lyfts
fram.

Flera av de processer som har utforskats i denna avhandling, som
kontextuella inramningar, ritualiserade motesformer och dramatise-
rande anpassningar, har formagan att rikta gastens uppmarksamhet i
olika riktningar. Dessa processer som etablerar och forandrar kultu-
rella och social kategorier, har forméga att sitta fokus pa enstaka fy-
siska ting, faciliteter och aktiviteter. De kontextuella ramarna ar dar-
for avgorande for var forstaelse for hur varden kring gastfrihet har
vaxt fram, forandras och utfors idag (se kapitel 4). Processerna ringar
in dem, och ger dem mening. De forandrar hur gasten upplever dem.
Det visar sig exempelvis i fallet med underlattande och mgjliggorande
strategier som behandlats noggrant i denna avhandling. De kon-
textuella ramarna skapar mening for dessa strategier, vilket gor att de
kan upplevas pa annorlunda sitt i olika anldggningar. De kontextuella
ramarnas kvalitet att sitta fokus pd utvalda delar av ett erbjudande
och gora det attraktivt ar dock hogst begransat i tiden. Sociala och
kulturella processer ir i stindig forandring. Det innebar att de inra-
mande processerna vaxer fram och utvecklas kontinuerligt. Den me-
ning som processerna tillskriver fysiska ting, faciliteter och aktiviter
kan vara liknande eller annorlunda jamfort med en annan tidsanda.
Dessa processers egenskap att rikta gastens uppmarksamhet i en sar-
skild riktning och paverka dess mening, har tydliggjorts med hjilp av
det holistiska perspektiv som anvinds i denna studie. Detta perspek-
tiv har aven tydliggjort motsvarande formaga hos ritualen.

Ritualens forméga att rikta géstens uppmarksamhet i specifika
riktningar framtrader tydligt i analysen av incheckningen pé ett hotell
(se kapitel 5). Incheckningen ar en aktivitet som ur ett traditionellt
gastfrihetsperspektiv innehéller moment som kan anses vara proble-
matiska genom att de strider mot traditionella viarderingar om gist-
frihet. Nar gasten deltar i en ritual forandras dock dennes uppfattning
och forméaga att se motstridiga budskap. Ritualen osynliggér de mot-
stridiga delarna av aktiviteterna, &tminstone for stunden. Framlingen
accepterar darfor de kontrollerande delarna av incheckningen. Denna
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egenskap kan aven ses hos de taktiker som anviands av receptions-
personalen i motet med gasten.

Flera av de processer som diskuteras i detta kapitel har en annan
karaktar och andra kvaliteter 4n de kund- och organisationsinriktade
processer, som vanligen behandlas inom service management och
marknadsforing. Aven om avhandlingen beskriver och analyserar en
del processer som etableras av gast eller organisation, visas har pa
andra kvaliteter hos dessa processer — kvaliteter som ar relativt skilda
fran den sekventiella, instrumentella karaktiaren som dessa processer
ofta beskrivs ha i detta falt (se kapitel 2). Detta leder till foljande
fraga: i vilken utstrackning kan begreppet virdeskapande inrymma
och representera dessa olikartade och motstridiga symboliska rorel-
ser? Detta ar en fraga som kommer att fa sitt svar i nasta kapitel dar
studiens overgripande kunskapsbidrag presenteras
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8 Vardetransitioner

De fyra avhandlande kapitlen har analyserat hur gastfrihet som varde
blir till, etableras och forhandlas i hotellbranschen. Slutsatserna som
fors fram i kapitel sju tyder pa att grunderna for skapande av varde ar
komplexa och beroende av flera olikartade processer. I detta kapitel
presenteras och diskuteras de mest betydande kunskapsbidragen som
fors fram i avhandlingen. Det bor dock poédngteras att flera bidrag
gors kontinuerligt i de avhandlande kapitlen, men har lyfts alltsa de
mest Overgripande bidragen fram utifrdn studiens fragestillningar.
Darefter diskuteras studiens overforbarhet, forslag till vidare forsk-
ning och praktiska implikationer.

Avslutande diskussion och kunskapsbidrag

Ett forsta bidrag i avhandlingen handlar om hur virdeerbjudanden
vaxer fram, ramas in och utvecklas i forhéllande till ridande sam-
hallsvarderingar. Slutsatserna som fors fram i kapitel sju tyder pa att
ett erbjudandes ackumuleringsprocess inte enbart ar ett uttryck for
utbud och efterfragan pa en marknad, utan den formas av organisato-
riska processer som positionering, imitation och associering, samt av
samhalleliga och kulturella processer som exempelvis en okad indivi-
dualisering i samhillet. Bidraget bestér i att studien visar hur viarde-
erbjudandets utveckling paverkas av samhaéllsvarderingar, samt hur
dessa varderingar paverkar hur viarden blir till. Foérhallandet mellan
ett virdeerbjudandes ackumuleringsprocess och hur viarden blir till
har inte utforskats inom tjanstevetenskap och service management i
néagon storre omfattning. Studien utgor darfor ett bidrag till de forsk-
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ningsinsatser som for narvarande genomfors om erbjudandets bety-
delse for hur varde blir till (exempelvis Frow & Payne 2011).

Ett andra bidrag i avhandlingen lyfter fram hur personalens
tjanstearbete och bemdétande mojliggor skapande av viarde. De inter-
personella strategier och taktiker som frontpersonalen anviander i
motet med gésten har betydelse for hur varden kring gastfrihet eta-
bleras i motet med gasten. Tidigare i avhandlingen visas att recept-
ionisten tar rollen som en vdrdeskapande ciceron som frammanar,
forhandlar och uppratthaller olika varden i relation till gasten. Front-
personalen uppmairksammar och bekriftar personalen kontinuerligt.
Det ger relationen en speciell karaktiar som i denna studie beskrivs
som asymmetrisk social responsivitet (se kapitel 6). En relativ ojam-
likhet foreligger i relationen mellan gist och viard. Personalen anvan-
der strategier och taktiker som utgar fran gistens signaler och dar-
med uppfylls hans eller hennes 6nskemal om bemotande. I flertalet
studier av tjanstearbete i servicesektorn behandlas personalens ut-
satthet, emotionella arbete, underordning och avsaknad av inflytande
over sin situation (exempelvis Abiala 2000; Hochschild 1983; Leidner
1993; Pettersson 2003). Avhandlingen bidrar darmed till att nyansera
bilden av tjanstearbetets forutsattningar. Studien lyfter istillet fram
de strategier och taktiker som ger personalen mojlighet att paverka
gisten. Samtidigt ska inte betydelsen av personalens servicearbete
och bemétande overdrivas. Relationen mellan géist och frontpersonal
karaktiriseras i hogsta grad av anpassningar fran bada parter.

Aven om forskning inom service management och marknads-
foring sedan lange lyft fram att frontpersonalen har betydelse for
skapandet av viarde (exempelvis Gronroos 2000), har frontpersona-
lens betydelse for hur varde blir till inte utforskats konsekvent. Bidra-
get i denna studie ligger att den visar hur skapandet av virde sker
genom att visa vilka taktiker frontpersonalen anvinder, och vilka
viarden som etableras.

Ett tredje bidrag i avhandlingen synliggor hur gasten skapas som
social kategori och viardeskapande aktor i relation till hotellets pro-
cedurer, personal och resurser. De slutsatser som fors fram i avhand-
lingens sjunde kapitel tyder pa att gasten skapas som social kategori
och vardeskapande aktor genom flera olikartade processer. I studien
visas exempelvis att gésten etableras som subjekt genom en organisa-
torisk procedur som incheckningen och att gist och stamgist som
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sociala kategorier faststills och forandras genom personalens tjanste-
arbete och bemotande, men aven genom aktiviteter som gors tank-
bara av mojliggorande eller avhjalpande strategier. Studien visar att
det siatt som gisten skapas som social kategori och viardeskapande
aktor innefattar flera olikartade processer. Detta &r inte en fraga som
behandlats av forskning inom service management och marknads-
foring. Inom gastfrihetsstudier framhalls dock att vard och gist bor
definieras i forhallande till sig sjalv och andra (Sheringham & Daru-
walla 2007), vilket kan tolkas som att gisten skapas som subjekt i
forhallande till varden. Bidraget ar att studien visar hur det sker och
vilka processer som konstruerar giasten som social kategori.

Ett fjirde bidrag i avhandlingen ar pa 6vergripande niva och kny-
ter an till studiens syfte: att beskriva, problematisera och analysera
hur gistfrihet som varde blir till, etableras och forhandlas i hotell-
branschen. I avhandlingens sjunde kapitel dras slutsatsen att virde
blir till nir interpersonella strategier och taktiker, organisatoriska
procedurer och avhjialpande och moéjliggorande tjanstestrategier vavs
samman med sociala och kulturella processer. I studien synliggors
processer som forskning inom detta falt sillan behandlar. Forskare
inom service management och marknadsforing utgar fran att viarde
samskapas (Lusch & Vargo 2006) av aktérer som kund (Normann
2001; Wikstrom 1996a, 1996b) och organisation (Prahalad och
Ramaswamy 2004). Resultatet visar att de viardeskapande processer
som kund och organisation konstruerar, analyseras pa ett allt for
overgripande plan. Exempelvis behover interaktioner mellan kund
och organisation beskrivas och analyseras med ett teoretiskt ramverk
som synliggor interpersonella, mikro-sociologiska processer. Dessu-
tom visar resultatet att fokusen pa kund och organisation kan ha
osynliggjort de processer som inte skapas av dem. Har avses exem-
pelvis de sociala och kulturella processer som har analyserats i denna
avhandling. Det tyder pa att forskare inom service management och
marknadsforing behover vidga sitt perspektiv pa hur vardeskapande
sker och ta hansyn till fler processer.

Det femte bidraget i avhandlingen ar nara forknippad med det
fjarde bidraget och beror benamningen av de virdeskapande proces-
serna. Forskare inom service management och marknadsforing ar-
gumenterar att virdeskapande (value-in-use) ar ett processuellt och
subjektivt begrepp (exempelvis Gronroos 2000; Gummesson 1995a;
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Sheth & Parvatiyar 1995). Varde enligt detta synsatt skapas nar kun-
den anvander ett foretags erbjudande pé ett meningsfullt satt. Under
senare ar har forskare inom detta falt framfort att varde ar interaktivt,
relativt och fyllt med mening given kontexten. Darfor har begreppet
varde i kontext (value-in-kontext) lanserats (Vargo 2008). Edvards-
son, Tronvoll och Gruber (2011) argumenterar foljaktligen att forsk-
ning bor fokusera mer pa hur sociala strukturer och system paverkar
ett varde i dess kontext.

Begreppet vdrde i kontext ar dock problematiskt ur ett ontolo-
giskt perspektiv. Det saknar i min mening analytisk skidrpa. Det rack-
er inte med att konstatera att kontexten har betydelse, utan det ar
avgorande att visa hur den har betydelse. Att inkludera och tydligora
kontextens betydelse, innebar inte automatiskt att det dr kontexten
per se som bor vara i fokus i analysen. Med utgédngspunkt i de slut-
satser som forts fram i denna avhandlings sjunde kapitel, ar det sna-
rare hur sociala och kulturella, organisatoriska och interpersonella
processer stralar samman och samverkar i olika kontexter som ska
utgora analysens kirna, inte kontexten i sig. Foljaktligen ar begrepp
som virdeskapande eller varde i kontext problematiska som utgéngs-
punkter for en analys av hur virde blir till. De sitter inte tillracklig
fokus pa de processuella rorelser som ar avgorande for att ett viarde
blir till. Inte heller 6ppnar de upp for analyser av processer pa mikro-,
meso- och makroniva eller hur de interagerar med varandra. For att
ytterligare lyfta fram hur varde blir till, dess sammanvéavda, proces-
suella karaktar vill jag har argumentera for begreppet vardetransition
som analytisk begrepp.

Studien visar att viarde blir till nar olika processer hakar i, tar
spjarn och paverkar varandra. Dessa processuella rorelser kan beskri-
vas som en vardetransition av interpersonella, organisatoriska samt
sociala och kulturella processer. Begreppet viardetransition syftar pa
en pagaende rorelse, en med- eller motrorelse, en overgang eller for-
andring fran ett tillstnd till ett annat. Det ar en kvalité hos de proces-
ser som diskuterats i det sjunde kapitlet i avhandlingen. Begreppet
vardetransition ringar in det relevanta fenomenet till skillnad fran
andra narliggande begrepp och har darmed ett ontologiskt fokus som
mojliggor analytisk skarpa.

Diskussionen om virdetransitionen leder till fragan hur de be-
skrivna processerna kan askadliggoras i en analysmodell pa ett peda-
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gogiskt sitt. I avhandlingens tredje kapitel presenteras en analys-
modell som beskriver studiens teoretiska ramverk (se figur 3). Den
visar att en kontextuell ramanalys anvands for att analysera hur ex-
empelvis viarderingar paverkar hur viarden av gastfrihet ramas in. Den
visar dven att teoretiska utgadngspunkter som definitionen av situat-
ionen, scenen, ritualen, gransarbetet och responsorium anviands for
att analysera viardeskapande processer som interaktioner mellan
kund, personal, varor, platser och faciliteter. Ramverket har sedan
anvants i studien for att analysera varden kring gistfrihet. For att
tydliggora studiens resultat har figur 3 modifierats med hansyn till de
slutsatser som fors fram i avhandlingen.

Figur 4 Virdetransitionen

I figur 4 synliggors vardetransitionen, d.v.s. de processer som knyter
an och kopplar ihop virden, viardeskapande och varderingar — pro-
cesser som ar centrala for hur varde blir till. I modellen véljer jag att
inte namnge processerna for att markera att de kan vara flera och av
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en annan karaktar an de som synliggors i avhandlingen samt dven
variera mellan branscher.

Salunda skanker studien dven ljus at dominerande forstallningar
inom service management och marknadsféring som att viardeskap-
ande karaktiriseras av samskapande mellan kund och organisation,
samt att virdeskapande (value-in-use) ar ett processuellt och subjek-
tivt begrepp (exempelvis Gronroos 2000; Gummesson 1995a; Sheth &
Parvatiyar 1995). Virdebegreppets subjektiva karaktir medfor att
foretag endast anses kunna foresld kunden ett vardeerbjudande
(Vargo & Lusch 2004a, s. 11) och att kunden definierar virdet pa egen
hand (jfr Gronroos 2000).

Forestillningen om att virde definieras av kunden kan nyanseras
med utgdngspunkt i de slutsatser som presenteras i avhandlingen. En
kund kan givetvis definiera ett varde, forutsatt att definiera avser ett
subjektivt, utvairderande omdome om en produkt. I studien lyfts dock
fram att gist och frontpersonal etablerar olika virden genom ett sym-
boliskt gransarbete, vilket kan beskrivas som ett samskapande av var-
den. Gisten har givetvis en egen upplevelse av dessa virden, eller en
egen definition av dem. Emellertid visar studien att samskapande av
dessa viarden ar beroende av de processer som harror fran mellan-
manskliga, organisatoriska, sociala och kulturella foérhallanden. Till
exempel dr de viarden som etableras och uppritthéalls under en gists
vistelse delvis ett resultat av frontpersonalens interpersonella strate-
gier och taktiker. Det varde som samskapas mellan en gist och en
frontpersonal etableras och definieras darfor inte av en part, utan ar
ett resultat av ett interaktivt, samspel mellan flera parter. Denna pro-
cess bor inte karaktariseras som en exklusiv definition av ett virde av
en part. Ett annat exempel pa processer som paverkar kunden eller
gistens subjektiva definition av ett viarde ar det tjanstesystem som
gasten moter under sin vistelse. I studien redogors dels for incheck-
ningen, en procedur som lagger grunden for det virdeskapande som
sker under gistens vistelser, dels for hur avhjalpande och majliggor-
ande tjanstestrategier genom olika processer mojliggor olika varden.
En gasts definition av ett varde ar darmed ett resultat av ett komplext
samspel som inte enbart inkluderar interaktioner mellan gast och
frontpersonal, utan dven avgors av gastens interaktioner med resurser
som konferensutrustning i moteslokaler eller traningsutrustning pa
hotellet gym. Studien visar att gistens nyttjande av dessa resurser
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mojliggors av olika servicestrategier vilka etablerar olika varden kring
gastfrihet. Viarden etableras av processer som gasten inte alltid kan
paverka, an mindre definiera pa egen hand.

Forestillningen att en kund pa egen hand definierar ett varde,
maste darfor forstas pa foljande sitt. En kunds definition av ett virde
ar beroende av flera interpersonella, sociala och kulturella processer.
Detta forhéllningssatt till en kunds definition av ett varde ar mer ratt-
visande an det forenklade och oproblematiserande budskapet om att
endast kunden kan definiera ett varde som ar norm inom service ma-
nagement och marknadsforing (exempelvis Gronroos 2000; Vargo &
Lusch 2004a). Det ar ett synsitt som i min mening tillmater kunden
allt for stor betydelse i definitionen av ett varde. Istillet bor viarde-
transitionens processer och kundens subjektiva utvarderingar av ett
varde forstds som kompletterande bilder av hur viarden etableras och
definieras. Det kan vara pa sin plats att stilla fragan varfor forestall-
ningen om att kunden pa egen hand definierar ett viarde sillan ifraga-
sétts eller problematiseras inom service management och marknads-
foring?

I avhandlingens sjitte kapitel behandlades myten om kundens
suveranitet (customer sovereignty). Barande delar i myten ligger dels
i den 6verordning som ges kunden, dels i 16ftet om att kunden ska bli
behandlad som en individ med ett fritt konsumtionsval (Korczynski &
Ott 2006). Studien visar att myten bidrar till att ge gisten en over-
ordnad position i den subjektiva utvarderingen av ett erbjudande. Om
gasten anser att en tjanst har dalig kvalitet, att bemotandet har varit
otillfredsstéllande eller maten inte smakade bra, accepteras vanligen
gastens utvirdering av erbjudandet (se dven kapitel 6).

Saledes menar jag att forestdllningen att gisten definierar ett
varde pa egen hand, dr en spegling av en social och kulturell forestall-
ning om gasten (och kunden) som suverant subjekt, snarare dn en
kalla till kunskap om vad som éar ett varde eller hur det skapas. Det ar
alltsa ett synsitt som utgar fran en forenklad bild om hur virde defi-
nieras. Ur mitt perspektiv ar det dven en felaktig formulerad utgangs-
punkt. Det dr en forstaelse som inte hade kunnat nés utan det holist-
iska perspektiv som anvands i studien.

Det sjatte 6vergripande bidraget i avhandling ar darfor av meto-
dologisk karaktir och knyter an till det holistiska angreppsitt som
utgjort grunden i det analytiska ramverk vilket mgjliggjort analys av
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de olikartade processerna i det empiriska materialet. Under forsk-
ningsprocessen har jag haft en god forankring i tjansteteori inom ser-
vice management och marknadsforing, en utgangspunkt som har ut-
vecklats och nyanserats med sociologisk och etnologisk teoribildning.
Tillsammans lade teorierna grunden for en tvarvetenskaplig utgangs-
punkt som synliggjorde hur interpersonella processer i manskliga
moten, servicestrategiers medierande egenskaper och sociala kultu-
rella processer, etablerade viarden. Dessa processer synliggjordes med
ett holistiskt ramverk dar teoribildningar fran flera Amnen syntetise-
rats (jfr Sunnemark & Aberg 2004). Studien bor darfor ses ett bidrag
till tjinstevetenskap, eftersom den visar pa de insikter ett tviarveten-
skapligt arbete kan ge. Ett flervetenskapligt arbete hade endast belyst
vardeskapande som fenomen ur flera perspektiv, men ett tvirveten-
skapligt arbetssatt skapar andra forstéelser och alternativa sitt att
hantera ett fenomen. Med tanke pa att en holistisk utgangspunkt ar
ovanlig inom service management och marknadsforing, bor det dven
betraktas som ett bidrag till detta falt.

Foljaktligen kan argumenteras att service management och
marknadsforing har haft ett begransat perspektiv pa hur varde skap-
as. Forskare har intresserat sig for kundens handlingar och upplevelse
av en produkt eller organisationens arbete med att erbjuda ett basta
mojliga kundvarde, utan att egentligen analysera de processer som
mojliggor hur varde skapas. En tendens inom marknadsforingsdmnet
som pa klassiskt marknadsféringsmanér ibland beskrivs som néar-
synthet (jfr Levitt 1960).

Studiens resultat tyder pa att hur varden blir till, etableras och
forhandlas ar en betydligt mer komplex process dn vad som tidigare
forts fram. Teorier om hur viarde skapas kan inte reduceras till forenk-
lade modeller om att foretag etablerar stromlinjeformade, sekven-
tiella processer eller utgangspunkter om att kunden definierar ett
varde pa egen hand. Inte heller bor konceptuella antaganden om hur
varde vaxer fram och utvecklas mellan olika aktorer godtas som en
sanning. I varje fall bor de inte accepteras utan att de kontexualiseras
i sin specifika samhalleliga och kulturella kontext. Det ar forst med
adekvat kunskap om hur interpersonella, organisatoriska, sociala och
kulturella processer samverkar, som vi kan forstd hur varden reali-
seras i specifika kontexter. Framfor allt ar det betydelsefullt att forsta
hur virdestransitionens sammanvéavda processer bidrar till att kapita-
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lisera varden. Kunskap om hur viarden kapitaliseras kommer aven
synliggora den ekonomiska potentialen som finns i vardetransitionen.

Kapitalisering av varden d.v.s. de processer som skapar en eko-
nomisk potential for ett viarde, har inte diskuterats tidigare i denna
avhandling. Utan att lyfta diskussionen till att inkludera det ekono-
miska virdet av dessa processer pa en marknad har denna diskussion
egentligen liten relevans inom service management och marknadsfo-
ring. De processer som ar i fokus i denna avhandling realiseras som
ett led i ett forverkligande av en affarsidé. De sker for att skapa 1on-
samhet i en kommersiell verksamhet. Denna studie ger dven insikt
om hur organisatoriska processer samverkar och i viss utstrackning ar
beroende av sociala och kulturella processer.

Overforbarhet

Det dr rimligt att belysa i vilken utstrackning de slutsatser som pre-
senteras i denna studie kan overforas (Lincoln & Guba 1985; Lincoln
1995). I avhandlingens inledande kapitel kritiserar jag forskning inom
service management och marknadsforing for att inte inkludera kon-
texten och anvinda den som underlag for analys. Denna standpunkt
innefattar dven en kritik av dessa forskares bendgenhet att omedel-
bart gora universella generaliseringsansprak av sina resultat. Med
hénsyn till min framfoérda kritik vill jag darfor inta en nagot forsiktig
héllning vad galler 6verforbarhet. De slutsatser som dras i denna stu-
die ger dock varierande mdjlighet till 6verforbarhet.

Det empiriska materialet som analyseras i denna studie ar starkt
fargat av hotellbranschen som utgjort avhandlingens empiriska fokus.
Under filtarbete och kontakter med foretriadare for olika hotell slogs
jag ofta av hur likartade uppfattningar personal vid olika hotell gav
uttryck for (jfr Sandoffs [2000] diskussion om branschkulturen i ho-
tellbranschen). Det finns anledning att anta att de slutsatser som dras
i denna studie, har storst mojlighet till overforbarhet till hotellbran-
schen. Det giller sarskilt de slutsatser som ror forhallandet mellan
frontpersonal och gast. Dessa slutsatser kan dven ha relevans for re-
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staurang-, rese- och turismnaringen som ocksa arbetar med méanni-
skonira tjanster dar service, vardskap och gistfrihet premieras. Det
finns emellertid anledning att utga fran att vardetransitionen inte ar
unik for hotellbranschen. Sammanfliatningen av interpersonella pro-
cesser, taktiker, organisatoriska procedurer med sociala och kultu-
rella processer bor forekomma inom andra delar av servicesektorn.
Det bor dock poangteras att andra delar av servicesektorn, som ex-
empelvis butiksnaring, vard och omsorg eller konsulttjanster, paver-
kas av andra varderingar eller kulturella forestallningar vilka medfor
att andra viarden bor skapas. Hur dessa processer flitas samman,
vilka taktiker och vilka virden som etableras bor darfor variera mel-
lan olika verksamheter. Det ir ett rimligt antagande med hansyn till
andra narliggande studier. Exempelvis visar Svingstedts (2012) studie
av ett dldreboende, en tingsratt och en hotellreception att dessa verk-
samheter karaktariseras av olika servicelogiker som paverkar perso-
nalens moéte med kunden. I bade Svingstedts (2012) och denna av-
handling visas pa forhallandet mellan kontexten och de interaktioner
som sker i ett mote mellan organisation och kund. Det tyder pa att
mojligheten till att 6verfora principer om hur varde blir till i andra
tjansteverksamheter bor goras med viss forsiktighet. Det ar rimligt att
anta att olika processer flatas samman &aven i andra serviceverksam-
heter, men kontexten har avgorande paverkan pa varje enskild verk-
samhets processer, och pa de virden som blir till i varje situation.

Forslag till framtida forskning

Ett forskningsprojekt och i synnerhet en etnografisk studie vicker
forskningsfragor som inte kan behandlas inom ramen f6r en avhand-
ling. I foreliggande studie av hotellbranschen har jag visat hur virde
blir till genom interpersonella strategier och taktiker som anviands av
frontpersonalen i motet med gisten, vavs samman med incheckning-
en, en hogst ritualiserad process och sociala och kulturella processer.
I studien finns ett relativt stort fokus pa frontpersonalens tjanste-
arbete, de strategier och taktiker som utfors i motet med eller infor
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gasten. Under mitt faltarbete fick jag aven viss forstaelse for det ar-
bete som pagar bakom kulisserna pa ett hotell. I denna avhandlings
femte kapitel belyser jag exempelvis hur hotellstaderskorna arbetar
for att fa bort roklukt pa rummen. Det hade varit sarskilt intressant
att studera andra taktiker som hotellstiderskor anviander for att
skapa vardeforandringar, exempelvis i forberedelsen av rummen for
gasten. Har handlar det om taktiker som i hog grad ar forknippade
med hotellets materiella delar. Hur en verksamhets materiella inslag
vavs samman med sociala praktiker under konsumtion har uppmark-
sammats i allt storre utstrackning av tjansteforskare (exempelvis Fu-
entes 2011) och har betydelse for hur varde blir till. Hotellets materi-
ella delar ar en viktig del av vardeerbjudandet vars betydelse for var-
detransitioner inte utforskats i nagon storre utstrackning i denna stu-
die. Maria Strannegard (2009) undersoker de sociokulturella strom-
ningar som formar livsstilshotellets materiella uttryck. En studie som
tar fasta pa kedjehotellets sociomateriella uttryck, kan skapa forsta-
else for hur materiella inslag i tjanstelandskapet samverkar med
frontpersonalens servicearbete. En siddan studie kan darmed ge en
fordjupad forstielse for hur viarden kring gistfrihet blir till i hotell-
branschen.

Aven om foreliggande studie fokuserar pa hur virde blir till i ho-
tellbranschen, har jag inte behandlat alla de processer som ar rele-
vanta att belysa. Jag har valt ut ett par situationer och processer, men
jag har inte uttomt alla mojligheter att fortsatta analysera hur olika
processer samverkar i skapandet av virden kring gastfrihet i denna
bransch.

Detta forskningsprojekt har gett upphov till fragor om hur varde
blir till utanfér hotellet som kontext. De mest grundliaggande fragorna
ar: Hur konstituerar sig vardetransitioner i andra serviceverksamhet-
er? Vilka processer ar avgorande i etablerandet av virden? I vilken
utstrackning forekommer motsvarande processer i andra sektorer?

Idag ar foretags erbjudanden manga ganger sammansatt av flera
olikartade delar. Tekniskt avancerade produkter kompletteras med
personlig service och kommunikation via tjanstesystem, e-post och
sociala medier. Dessutom interagerar ett foretags kunder med andra
kunder eller med personal pa webbforum pé Internet. En angeldgen
fraga ar givetvis hur kunder hanterar, forstar och skapar mening av
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olika kommunikationsprocesser och hur varde skapas i olika situat-
ioner.

Praktiska implikationer

I en del avhandlingar och vetenskapliga artiklar behandlas dven en
studies praktiska implikationer. Det ar ett sitt att diskutera en studies
utomvetenskapliga relevans, d.v.s. det intresse den har for en vidare
malgrupp av intressenter. I detta avsnitt diskuterar jag darfor en del
av de praktiska konsekvenser som kan 6versittas i form av forslag
eller rad. Studien bidrar med forstéelse for hur varde blir till ar bero-
ende av kontexten. Mitt forsta rad ar saledes att foretag inte bor redu-
cera en viardeskapande strategi till att endast fokusera pa en enskild
process, ett ting eller en tjanst. Istéllet bor ett helhetsperspektiv till-
lampas pa samtliga processer.

Studien visas dessutom pa receptionspersonalens betydelse for
hur virde etableras i motet med géasten. Receptionspersonalen intar
rollen av en viardeskapande ciceron som lotsar gésten genom vistelsen
och paverkar hans eller hennes upplevelse av den. Ett andra rad
handlar darfor om att frontpersonalens kompetens bor tas till vara
och utvecklas pa ett strategiskt sitt i serviceorganisationer. I service-
sektorn forekommer idag noggranna strategier for optimering av per-
sonalens arbete och schemaldggning som huvudsakligen syftar till att
minimera personalkostnaden. Dessa strategier kan vara problema-
tiska om de osynliggor personalens kompetens och betydelse for de
vardetransitioner som sker i verksamheten. En mojlig 16sning ar att
arbeta med en "Human Resources Management”-strategi som utveck-
lar personalens kompetens som en resurs och inte behandlar persona-
len som en kostnad for organisationen (se exempelvis Batt 2008;
Kandampully 1999 for introduktion till HRM-strategier i servicesek-
torn). En sddan strategi bor resultera i en satsning pa att utveckla
frontpersonalens kompetens att understodja de virdetransitioner
som etableras i interaktioner med personalen eller i samband med
konsumtion av tjansten.

Studien illustrerar aven den komplexitet som foreligger i gast-
och vardrelationen hos de foretag som arbetar med service, gastfrihet
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och vardskap. I foreliggande studie visas hur olika varden kring gast-
frihet etableras. De ar forknippade med gist- och vardrelationen och
ar djupt rotade i delar av servicesektorn. Ett tredje rad ar att foretag
som implementerar strategier som ror givandet av gistfrihet bor ana-
lysera hur dessa strategier paverkar karnprodukten och relationen
mellan foretag och kund. Det kan darfor vara problematiskt att fora in
gastfrihetssatsningar i en verksamhet dar det tidigare inte forekom-
mit. Detta pekar pa att forenklade 16sningar for att implementera
vardskaps- eller gastfrihetsstrategier bor undvikas. Dessutom kan det
lyftas fram att strategier som behandlar géstfrihet ofta benamns vird-
skapsstrategier i Sverige. Det ar problematiskt om det innebar att
gisten eller det sociala innehéllet i gist- och viardrelationen hamnar i
bakgrunden. Darfor vill jag framfora radet till ett foretag som vill er-
bjuda gastfrihet till sina gister att utforska och ta vara pa det sociala
innehallet i gist- och vardrelationen.
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English summary

Introduction

During the last decade, the creation of value has progressed as the
most important concept in service management and marketing
(Gronroos 2000; Sheth & Parvatyar 1995; Vargo & Lusch 2004a).
However, research, reveals that there are a number of competing per-
spectives on the concept of value. It has been argued that value is cre-
ated in the company’s internal processes (Porter 1995), in the rela-
tionship between a company and a customer (Ravald & Gronroos
1996), in a network between a customer and a company (Normann &
Ramirez 1993), singularly by the customer (Sheth & Parvatyar 1995),
and that the customer is the value in itself (Berger & Nada 1998). But
how can we decide how value is created?

During the last decade there has been an increased agreement on
that the creation of value is dependent on the activities of the custom-
er. The creation of value is assumed to be subjective and dynamic - a
perspective on value creation usually called value-in use (Gummesson
1995a; Sheth & Parvatiyar 1995). Researchers have also argued that
value is co-created by the company i.e. performed by both the compa-
ny and the customer (Lusch & Vargo 2006). The perspective on how
value is created is therefore diverse.

Furthermore, value is usually treated as an evaluation of the cus-
tomer, while values refer to ideals, standards and norms which the
customer uses as ground for these evaluations (Holbrook 1994, 1999).
However, these concepts are sometimes mixed up in Anglo-Saxon
research, and these concepts are treated as synonyms - a fact that has
been criticized (i.e. Lapierre, Filiatrault & Chebat 1999). Another
problem in the service management and marketing research tradition
is that context seldom is explored. In recent years, a few researchers
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in the field have acknowledged its relevance for value creation (e.g
Edvardsson, Tronvoll & Gruber (2011), but few empirical studies have
actually shown how context affects value creation.

However, in this study it has been assumed that value cannot be
established in a social and cultural vacuum. It is presumed that value
is established in its context. Therefore it should be impossible to con-
clude the value of a product without placing it in a value system. To be
able to understand how value is created, and to explore how value and
values are related and dependent on their context, these aspects have
to be highlighted in the research processes. This means that concepts
such as value and values have to be treated as mutually dependant,
but have to be separated analytically.

In order to increase our knowledge of how value is created in dif-
ferent contexts, an empirical study in the hotel industry has been per-
formed. A hotel’s offering of hospitality is complex and consists of
many elements. For instance it consists of material parts such as a
bed that the guest sleeps in, or a treadmill that the guest uses in the
hotel”s gym. It also consists of immaterial parts such as service and
response provided by the receptionists at the hotel. On the whole, the
value of the hotel’s offering of hospitality is multifaceted. It is partly
standardized and is partly adapted to the individual guest. This study
is primarily focused on the regular, four-star hotels that are ubiqui-
tous in most mid-sized Swedish cities. Values of hospitality and how
these values are created in the hotel industry have not been studied in
any depth. In this study, the colloquial service work and everyday
assumptions in these hotels have been important to explore in order
to understand the relationship between the hotel as a context and the
creation of values of hospitality.

The purpose of this dissertation is to describe, problematize and
analyze how hospitality as a value is created, established and negoti-
ated in the hotel industry. The following research questions are an-
swered in this study:

« How has the value offering of Swedish hotels progressed, been
framed and developed in relation to prevalent social values?

« How value is negotiated and made possible by the response and
service work performed by the personnel?
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« How is the guest created as a social category and a value creating
actor in relation to the procedure, personnel and resources of the
hotel?

Three methods were employed in the collection of empirical material
in this study. Ethnographic observations were performed at a mid-
sized city hotel in southern Sweden. Qualitative interviews with re-
ceptionists and managers in the Swedish hotel industry were con-
ducted, and historical and contemporary material, mainly consisting
of marketing materials such as brochures and post-cards, were col-
lected. The empirical material was analyzed with theories akin to
symbolic interactionism. Salient themes in the theoretical foundation
of this study are: the definition of the situation (Thomas & Thomas
1928), the scene (Goffman 1959), boundary work (Lamont & Virag
2002), the ritual (van Gennep 1909/1960), social response theory
(Asplund 1987a, 1987b) and frame analysis (Goffmans 1974/1986).
This decision builds on an ambition to highlight a process perspective
on the creation of value which includes social and cultural processes.
Hence a holistic standpoint that unites several theoretical perspec-
tives is used in this study (c.f. Woodruffe-Burton, Eccles & Elliott
2002). These theories provide a holistic framework for the study,
which highlights the importance of the situation, the relationship be-
tween value and values, and the significance of context in value crea-
tion.

In this study, the perspective of the hotel or the hotel”s personnel
is highlighted, which is an important focus of this study. The result of
this decision entails that the image of the guest in the dissertation is
created by analyzing representations of the guests in different market-
ing materials, the verbalized portrayals of the guest by hotel person-
nel, or the observations of the guest during my fieldwork.
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Analysis and empirical findings

In the following sections, the analysis, empirical findings and conclu-
sions of three analytical chapters in the dissertation are summed up.

Framed hospitality

In this section, the relationship between the value offered by the hotel
and the spirit of the time is explored. Not much research has been
done on the value proposition as a theoretical construct (Frow &
Payne 2011), but its significance has been acknowledged in connec-
tion with the introduction of the service dominant logic (e.g. Vargo &
Lusch 2004a). Previous research on the hospitality industry, has de-
scribed the development of the propositions of hotels in terms of a
process of accumulation. New components are added to an existing
offering, a development that leads to an increase of standards in the
industry. For example Stromberg (2007, p. 61) treats the process of
accumulation as an expression of a market exposed to competition.
This standpoint represents a market oriented approach to the pro-
cesses of accumulation in which the proposition is a result of the
mechanisms of supply and demand. From my view, this perspective is
simplified. Therefore, I draw conclusions from two assumptions con-
cerning the relationship between the value proposition and the value
creating processes. Firstly, value creating processes can be traced by
an analysis of a proposition. Concretely, an analysis of an offering
would visualize what it means to be a guest, or what the guest is sup-
posed to do during a stay. Secondly, the proposition and the value
creating processes it makes possible, is assumed to have a relation-
ship with the spirit of the time. This means that an understanding of a
proposition and a value creating process only can be reached by an
inclusion of social and cultural processes in society. In consequence it
is vital to assume a perspective, in which values as well as social and
cultural processes, are considered, as these are assumed to frame and
create a foundation for the offering of hospitality.
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To open up the accumulation process for analysis, frame analysis
(Goffman 1974/1986) is used to establish a holistic perspective on the
relationship between the value proposition, values of hospitality and
the value creating process. This provides an analysis that shows how
values of hospitality are framed in different contexts during the 20th
century. I do not provide a comprehensive evaluation of the develop-
ment of the value proposition during this period. Instead I focus on
four periods of time in which different social and cultural values are
particularly salient, and important in the framing of offerings as at-
tractive. In this dissertation, these periods are called: 1) to stay stately
and to be allowed to be served, 2) to stay as an independent man, 3)
to stay as a sensible and effective man and 4) to stay personally, en-
gaging and moving.

The frame to stay stately and to be allowed to be served shows
that the value offering of the hotel at the beginning of the 20th cen-
tury can be described as simple and functional. During the period
between 1925 and 1950 the value offering offered by hotels, meets the
guest’s basic need of accommodation, meals, service and safety. A
central part of the offering was the offered service to the guest. There-
fore the use of a remedial service strategy in which the hotel staff per-
sonally help the guest to solve problems or run errands, are domi-
nant. In this time, few people could afford to travel and stay at a hotel.
As a result, being able to be a guest was a value of hospitality in itself.

The frame to stay as an independent man shows that the value
offering of the motel in the 1950’s and 1960’s in Sweden can be de-
scribed as functional, trendy and consistent. A stay at a motel is
adapted to the needs of a guest that travels by car. It is an offering
that is highly connected to changes in society that emphasizes free-
dom of the individual, in contrast to the collective. In addition, it is
also an offering in which the relationship between the guest, car and
motel is establishing a sense of freedom. In comparison to the previ-
ous frame, the absence of service becomes a value in this context.
Therefore the enabling service strategies, in which resources are pro-
vided for the guest, are becoming increasingly common during this
time. The offering is establishing values of hospitality such as being a
free spirit, deciding on one”s own and being independent.

The frame to stay as a sensible and effective man shows that the
value offering of the hotel in the 1970’s is being adapted to the needs
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of the business traveler. It is an offering that is differentiated by the
introduction of new facilities such as gyms and suitable meeting
equipment. It is an establishment in which the business traveler can
use his stay and time in a meaningful way. The offering is establishing
values of hospitality such as expedience and rationality.

The frame to stay personally, engaging and moving shows that
the value offering of the hotels in the 20th century is standardized as
well as personalized. In line with the logic of the experience economy
(Pine & Gilmore 1999), the hotels offer experiences that move and
engage the guest. In this context, the offering is establishing values of
hospitality such playfulness, creativity and flexibility.

To conclude, the four contextual frames demonstrate that the
process of accumulation is complex, and not solely an expression of
mechanism of supply and demand on a market. It is formed by social
and cultural processes as well as technological development, but is
also dependent on competition and industry.

The analysis shows that an offering”’s process of accumulation is
formed by organizational processes such as positioning, imitation and
association, organizational strategies such as enabling and remedial
service strategies, as well as social and cultural processes such as the
individualization processes in society. These processes establish sym-
bolic boundaries that frame and demark different offerings as more or
less attractive. The symbolic boundaries frame and contrast estab-
lished trends, and highlights novelties; framing processes made pos-
sible by social and cultural processes. The development of the value
offering can therefore be characterized as tension between the known
and accepted, and the unknown and new. It is a complex process that
entails several different processes which are connected to the spirit of
time. In consequence, values of hospitality are dynamic in a sense that
they are constantly changing - in relation to a historical, social and
cultural context.

Ritualized hospitality

In this section, the habitual categorization of the hotel check-in as an
enabling service in the service management literature is questioned.
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The symbolic significance of the check-in as a procedure and the ser-
vice work performed at the reception desk, are analyzed with the use
of hospitality studies (e.g. Lashley, Lynch & Morisson 2007; Lashley
& Morrison 2000; King 1995), boundary work (Nippert-Eng 1996),
and ritual theory (e.g. van Gennep 1909/1960). The chapter consists
of a micro-sociological analysis of the course of events that underpin
its form and function. The analysis is structured by the themes: the
welcome, the boundaries of hospitality and symbolic objects. The
welcoming is a recurring and essential action that is vital for the es-
tablishment of hospitality at hotels. At the outset of the check-in, an
arriving guest is always welcomed by the receptionist at the counter.
To be welcomed as a guest seems to warrant a condition that pre-
sumes the action — a statement of being that is created by a person
who leaves his or her home. The sociologist Georg Simmel names a
person who has left his home a stranger. It is a person that has a dif-
fuse and undefinable status — a person that the community has a spe-
cial relation to (c.f. Simmel 1908/1981). Therefore, in this study a
person who has left his home, but has not yet become a guest, is called
a stranger or a non-guest.

During the welcome there is also a mutual process of identifi-
cation. The arriving stranger, as well as the receptionist, is identified
by the respective actors. Colin Sheringham and Pheroza Daruwalla
(2007) argue that it is an implicit need for establishing the boundaries
of the guest and host relationship. In addition, the authors argue that
every part needs to be clearly defined, in relation to himself and oth-
ers, in the relationship and these boundaries have to be mutually un-
derstood. The mutual identification at the hotel reception is therefore
a part of a symbolic establishment of the actors of hospitality as guest
and host. In consequence, the relationship of hospitality can be de-
scribed as a relationship that needs a definition of who is known and
unknown. The need to establish the boundaries in the relationship,
does not only refer to the identification of the actors that can be in-
cluded in the relationship, it is also a discrimination of those who
cannot be included in the relationship.

The service work performed at reception, is characterized by
boundary work that discerns the guest from the stranger. According
to the sociologist Christina Nippert-Eng (1996) boundary work is the
strategy, principle and practice that we use to create, maintain and
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modify cultural categories, such as home and work. At reception, the
empirical study shows that the receptionist performs boundary work,
in order to identify the dangerous guest, and the non-guest. The
boundary work consists of mechanisms of assessment such as a valua-
tion of the behavior and dress of a stranger, in order to evaluate if he
can be included into the hotel’s sphere of hospitality. In addition, the
boundary work reveals the double roles that the receptionists perform
when meeting a guest. The receptionist provides help, support and
service, as well as identifying strangers that are a threat to the hotel
and its guests, or non-guests that try to take part of the value offering
without paying. These strangers are excluded from the hotels sphere
of hospitality. Having dealt with the symbolic work performed by the
front personnel during the check-in, the significance of a potent and
symbolic object will be analyzed; the hotel key, which has a vital role
in establishing the non-guest as a the guest at the hotel.

During the check-in, the hotel key is handed over to the stranger.
The key carries and communicates values of hospitality — a task made
concrete by the fact that it gives the guest access the hotel room. The
delivery of a key gives the guest and the host access to the social struc-
ture, and highlights the different roles that have to be performed dur-
ing the stay. Consequently, the delivery of a key is of vital importance
for the establishment of the guest and the host, as well the establish-
ment of the promise of hospitality.

In this section I have shown that that the check-in at a hotel is a
procedure with vital symbolic significance for the establishment of
hospitality in a commercial context. The check-in takes the form of a
rite of passage that transforms the stranger, or the non-guest, into a
guest. The analysis highlights the tactics and symbolic boundary work
performed by the receptionist during the check-in. It is a work that
both controls and neutralizes the stranger’s unknown and dangerous
qualities. Therefore, the ritualized interaction at the reception desk is
of importance for the establishment of the guest as a subject at the
hotel. The check-in establishes the boundaries of hospitality as well as
the hospitable relationship between guest and host; in consequence,
the check-in lays the foundation for the creation of value, during the
hotel stay.
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Approaches to hospitality

In a previous section, I have argued that the establishment of the hos-
pitable relationship is dependent on the mutual identification of the
guest and the host. Here, the strategies and tactics that the reception-
ist uses when meeting with the guest are explored. The analysis sug-
gests that receptionist use a formalization strategy and an in-
formalization strategy to create value with the guests. Each strategy is
connected to a number of tactics that are performed by the reception-
ist, to create different values of hospitality. The formalization strategy
is associated with tactics as establishing a symbolic distance between
the guest and receptionist, and by formal greetings. In addition, the
receptionist performs deference work that places the guest in a supe-
rior position to the receptionist. The formalization strategy is used to
create values of hospitality such as superiority, deference and respect.

The in-formalization strategy is associated with tactics such as
recognition of the guest, the pronunciation of the guest’s forename,
the use of personal information and the giving of gifts. The in-
formalization strategy is used to create values of hospitality such as
kinship, closeness and reciprocity.

The analysis also indicates that use of the strategies and tactics
are context specific, and the receptionist adapts them to the behavior
and needs of the guest. Dependent on cultural conceptions, institu-
tional rules, situation and context, the relationship between guest and
host are given different expressions and content. The use of saluta-
tions is one of the most prominent tactics. For example, the personnel
used the formal Swedish form of you to create a superior position for
the guest, while they used salutations with the forename of the guest
to establish a friendly relationship. Examples of other tactics that
were used were the use of personal information about the guest and
the giving of gifts. The strategies and tactics are part of the person-
nel’s competence and are used to influence the guest. They become a
means for co-creating value in the interaction and the establishment
of different values of hospitality.
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Values in transition

In this section, the conclusions from the previous sections are syn-
thesized. Secondly, the most significant research contributions are
presented and discussed. Thirdly, the study's transferability and pro-
posal for further research is discussed.

Subjectifying processes

In a previous section, it is argued that the guest is established as a
subject in order to make him or her able to take part the hotel”s
sphere of hospitality. However, the service work and tactics that the
receptionist uses to attribute meaning also establish and separate
social categories as stranger and patron. For instance the reception
and greeting of a patron is characterized by a dramatization of non-
control, e.g. it aims to create an impression that the patron is not con-
trolled by the receptionist. Before the arrival of the patron, the front
desk personnel execute several tasks in order to create this impres-
sion. For example, if the booking personnel have left out information
about the patron in the hotel booking system, such as address, tele-
phone, means of payment etc., these gaps are completed before arri-
val. These tasks are judged to be important to execute, as a manifesta-
tion of the lack of knowledge of these circumstances can be seen as a
ritual break (Goffman 1955/1967) — to ask about these circumstances
is not in alignment with the social category of a patron. Similar kinds
of ritualized behavior are also used to maintain the social category of
a guest. The empirical study suggests that the front line personnel
adapt their work and tactics in the service work of everyday life, in
order to perform subjectifying processes that are adapted to the needs
and wants of the individual guest — processes that maintain and
strengthen these cultural categories.
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To facilitate and to pilot

In this study, the receptionists are described as having more or less
magical qualities when it comes to establishing a relationship with the
guest. The knowledge and dexterity of the personnel have great in-
fluence on the guest, but the receptionists also have a significant role
for the creation of values of hospitality, greater than has previously
been claimed in this study. In the meeting with the guest, the recep-
tionist takes the role of a facilitating cicerone, who conjures, negoti-
ates and maintains the guest and patron as social categories. The per-
sonnel use previously described tactics to strengthen and weaken the
symbolic boundaries and movements, which maintain these catego-
ries. Sometimes the tactics create the prerequisite for a movement
that allows an individual to pass a symbolic boundary between the
two categories. An example of such a tactic is the giving of a first gift
to a frequent guest which defines him as a patron. The tactics that the
front line staff uses to maintain or change a guest's category are di-
verse, but they are governed by similar concepts and mechanisms.

Employee choice of tactics is influenced by the notion that the
guest is omnipotent (customer sovereignty). Korczynski and Ott
(2006) argue that the myth of the customer (read guest) omnipotence
is one of the most prevalent myths in our capitalist society. In the ho-
tel, this myth is converted to the notion that the guest not only has a
superior position and a free consumer choice, but the guest is given a
preference in the evaluation of a value offering. Meeting the guest,
this myth is manifest in the asymmetric social responsivity, which
also affects the reception personnel’s conditions to carry out tactics to
influence the guests' subject position. In this study, the concept of
asymmetrical social responsivity means that relationship between a
host and a guest is characterized by relative inequality, as the host
follows the guest’s signals, confirms and reinforces his behavior.

The image of the omnipotent guest stands in contrast to the dis-
ciplined controls that hotel staff exerts against the stranger during the
check-in. In this case, the non-guest has to adapt to the receptionist
and to instructions, otherwise he will be rejected. But are not the
guest’s controlled during their stay and have to adapt to the proce-
dures of the hotel?
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The analysis shows the guest is controlled many times by the re-
ceptionist during the stay. In addition, the key card systems used by
today's hotel to prevent strangers, or other unauthorized persons
from gaining access to the hotel has a disciplining role. During their
stay, guests will use the key card on numerous occasions, for instance
when using the elevator, entering the room, or visiting the hotel gym.
At all times, the guest has to adapt to the hotel system and it is a con-
trol that the guest has access to the system. This suggests that the
guest’s omnipotent position in the hotel can be a chimera - an illusion
maintained by the personnel’s tactics.

Mediating and adaptable strategies

Remedial and enabling strategies are, in this thesis, described as two
basic strategies in the hotel industry. Remedial and enabling strate-
gies can be considered as two different starting points for understand-
ing the nature of the organization and the guest's value creation pro-
cesses. In one case, the organization's employees work a crucial role
in the performance of the service, in the second case, the guest’s a key
role in the creation of the service, and hence the creation of value. In
this study, I show that remedial and enabling strategies are not im-
partial or unaffected by social values. There are strategies that depend
on the spirit of time, an aspect which has proven crucial for the estab-
lishment of values of hospitality.

These strategies have, to put it simply, been related to the four
contextual frames presented earlier in this thesis. However, these
strategies have diverse functions and meanings in different hotel fa-
cilities. For example a remedial strategy may mediate different values
of hospitality. In an upmarket, five-star hotel, the personnel would
open the door, greet the guest, and take the bag to the room. The staff
would also help the guest with various tasks such as booking a restau-
rant visit, help with tailoring, ordering flowers, or requests for chang-
es in room furniture etc. The remedial services provided at such a
hotel can be considered to relate to one contextual framework, where
tradition and guest service are close to one another and at a premium.
In this facility, to be something extra and getting respect can be values
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of hospitality. At another hotel, this type of service can have different
functions and meanings.

At a four-star city hotel, socializing with guests, providing help at
the reception desk, and small talk with the receptionists, can be inter-
preted as being part of a contextual framework in which the creation
of experiences is at the very center. Such a hotel would use a remedial
service strategy to influence and engage the guest. Values of hospitali-
ty such as becoming emotionally involved or experiencing excitement
are mediated by these services. The point made here is that a remedial
service strategy may have different importance and function in differ-
ent hotels.

To sum up the following sections, establishing and maintaining
values of hospitality is a complex phenomenon. Remedial and ena-
bling strategies are intertwined with interpersonal tactics and contex-
tual frames, and can thus mediate different values of hospitality.

Research contributions

A first research contribution of the thesis is that the study shows how
value offerings emerge, and are framed and developed in relation to
prevailing social values. The conclusions indicates that the accumula-
tion process of the value proposition is not only an expression of
mechanisms of supply and demand in a market, but it is shaped by
organizational processes, such as positioning, imitation and associa-
tion, as well as the social and cultural processes such as increased
individualization of society. The contribution is that the study illus-
trates how the development of value proposals is influenced by socie-
tal values, and how these values influence how values of hospitality
are created.

A second contribution of the thesis is that it highlights how ser-
vice work and reception enables the creation of value. The interper-
sonal strategies and tactics used by the receptionist in the meeting
with the guest are essential for the values of hospitality established in
the meeting with the guest. It is argued that the receptionist takes the
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role of a facilitating cicerone who conjures, negotiates and maintains
different values of hospitality in relation to the guest. A relative ine-
quality exists in the relationship between guest and host, and staff use
strategies and tactics based on the guest's signals to fulfill his or her
wishes. It gives the relationship a special character, in this study it is
described as asymmetric social responsivity.

Although research in service management and marketing has
long emphasized that the frontline staff is significant for the creation
of value (eg Gronroos 2000), the frontline staff's importance to the
creation of value has not been explored consistently. The contribution
of this study is that it shows how the creation of value is done by dis-
playing the tactics frontline staff use, and what values are established.

A third contribution of the thesis is that it reveals how the guest
is created as a social category and value-creating actor in relation to
procedures, personnel and resources of the hotel. The conclusions
suggest that the guest is created as a social category and value-
creating actor by several different processes. The study shows, for
example, that the guest is established as a subject through organiza-
tional procedures such as the check-in, and that guest and patron as
social categories are established and transformed by the receptionist’s
service work and reception. The study shows that the way in which
the guest is created as a social category and value-creating actor in-
volves several different processes. The contribution is that the study
shows how it is done and what processes construct the guest as a so-
cial category.

A fourth contribution of the thesis is on a general level and is
linked to the study's purpose: to describe, formulate and analyze how
the value of hospitality is created, established and negotiated in the
hotel industry. The conclusions of the study suggest that the value is
created when interpersonal strategies and tactics, organizational pro-
cedures and remedial and enabling service strategies are interwoven
with social and cultural processes. The creation of value is a more
complex phenomenon than has previously been suggested. The study
visualizes processes that are rarely highlighted in service management
and marketing. The results suggest that analyses of value-creating
processes of customer and organizations are on a too general level.
For example, interactions between customer and organization need to
be analyzed with a theoretical framework that reveals the complexity
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of interpersonal processes. This suggests that researchers in service
management and marketing need to broaden their perspectives on
how value creation occurs and consider including more processes in
their research designs.

The fifth contribution of the thesis is closely related to the fourth
contribution, and relates to the denomination of the described pro-
cesses. To further highlight how value is created, its interwoven and
procedural character, I would like to argue for the concept of value
transition as an analytical concept. This study shows that a value is
created, negotiated and established when different processes hook,
take brace and influence each other. Only when these constellations of
processes converge and come into movement, are values created. The
concept of value transition encompasses the relevant phenomenon
unlike other related concepts, and thus an ontological focus that ena-
bles analytical sharpness. In addition an analytical model is presented
as contribution.

The sixth contribution of the thesis is methodological in nature
and is related to the holistic perspective that formed the basis of the
analytical framework that enabled the analysis of the different pro-
cesses in the empirical material. Theories in service management and
marketing, has been complemented with sociological and ethnological
theories. Together these theories formed the foundation for the inter-
disciplinary framework that has been used in this study. An approach
that made possible an analysis of the micro-sociological processes in
interpersonal encounters, the value mediating properties of different
service strategies, as well how social and cultural processes influence
on how values are established.

Given a holistic approach is unusual in this field, and this study
demonstrates the potential of such an approach, it should be consid-
ered as a contribution to service management and marketing.

Transferability and proposal for future research

The conclusions drawn in this study have the greatest potential for
transferability to the hotel industry. This applies, in particular, to the
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conclusions that concern the relationship between guest and host,
and values of hospitality. However, several of the processes analyzed
in this study are not unique to the hotel industry. The intertwining of
social and cultural processes with organizational and interpersonal
processes and tactics should be present in other parts of the service
sector. Thus, it should be emphasized that other parts of the service
sector, such as retail, health care or consulting, are influenced by oth-
er cultural beliefs which should establish other values. How these
processes are intertwined, and what values are established should
therefore vary between different industries - a conclusion that leads to
a proposal for further research.

In this study, there is a focus on strategies and tactics performed
by front office personnel, i.e. the activities performed in the meeting
with a guest. During my fieldwork, I also gained some understanding
of the work that goes on behind the scenes at a hotel, a theme which is
not explored in any detail in this study. It would be particularly inter-
esting to study tactics that hotel maids use to create values of hospi-
tality, for example in the preparation of the hotel rooms. How tangi-
ble elements are interwoven with social practices in consumption, has
lately been highlighted by services researchers (e.g. Fuentes 2011),
and is relevant to how value is created. This highlights that a socio-
material analysis can provide an additional understanding of how
materiality affects and facilitates the value creating processes in ho-
tels. It can thus provide a deeper understanding of the values of hos-
pitality in the hotel industry.

Although the present study focuses on how values of hospitality
are created in the hotel industry, the study has naturally given rise to
questions about how values are created in other industries. The most
fundamental question is: how are value transitions constituted in oth-
er service industries, which processes are crucial in the establishment
of values, and to what extent there are similar processes in other sec-
tors? When these questions have been answered, we will have broad-
ened our understanding of the processes that make possible the value
transitions, which have been so prominent and essential for the de-
velopment of the values in this study.
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Virdeskapande gistfrihet

Forskning inom service management och marknadsféring har under det
senaste decenniet uppmarksammat begreppet vardeskapande. | service-
organisationer beskrivs vardeskapande som en process, i vilken kunden
anvander ett foretags erbjudande pa ett meningsfullt satt. Forskningen
har dock haft en tendens att bortse fran kontextens betydelse. Ska-
pande av varde antas ske pd liknande sétt i alla branscher. Aven om
kontextens betydelse i viss utstrackning har uppmarksammats, har fa
empiriska studier visat hur den har betydelse. | denna studie av hotell-
branschen som bygger pa analyser av intervjuer med hotellpersonal,
observationer av servicearbete i en hotellreception samt reklammaterial
som vykort, broschyrer och hemsidor, visas hur varden av gastfrihet blir
till i en hotellkontext.

Studien visar att skapandet av varde ar ett mer kontextberoende och
komplext fenomen an vad som tidigare lyfts fram inom forskningsfaltet
for service management och marknadsforing. Avhandlingen askadliggor
hur varden av gastfrihet blir till nér receptionspersonalens taktiker i
motet med gdsten och organisatoriska procedurer som incheckningen,
stralar samman med samtida samhallsvarderingar. Resultatet visar att
teoretiska utgangspunkter om vardeskapande maste breddas for att
kunna belysa flera olikartade processer och framfér allt behandla hur
de samverkar.
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