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Tidigare undersokningar om upplevelserummet har enbart
fokuserats pa de fysiska faktorerna. Men vad som dven behover
undersokas ar vilka faktorer utdver de fysiska som kan paverka en

manniskas uppfattning om upplevelserummet och beteendet.

Syftet med var uppsats ar att undersoka vilka faktorer som framst
paverkar samt hur dessa paverkar kundens kvalitetsuppfattning av

upplevelserummet.

Undersokningen bygger pa litteratur om upplevelserummet som
sedan kopplas an till det empiriska materialet fran Hotel FOX

hemsida, guidad tur, hotellévernattning/vistelse samt observationer.

De faktorer som har en inverkan pa kundens kvalitetsuppfattning ar
de fysiska, sociala och psykologiska. Det som framst paverkar ar de
fysiska faktorerna eftersom de ar mer patagliga. De tre faktorerna

har samband som tidigare inte har fortydligats. Det mesta resulterar
till narmande eller undvikande beteende beroende pa vad faktorerna

kan medverka till.

Upplevelserum, fysiska, sociala och psykologiska faktorer,
uppfattning, paverkan, forvantningar, SOR-modell, narmande och
undvikande beteende.
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1. Inledning

1.1 Problembeskrivning

| en bransch dar service ar en nyckel till framgang, blir tillgangen till upplevelser ett nytt sétt
att skapa konkurrensfordelar pa. Detta for att det i dagens lage inte langre racker for foretagen
att endast erbjuda tjanster. For att ha en chans att konkurrera maste foretagen erbjuda en slags
upplevelse tillsammans med de tjanster de saljer." En av anledningarna till den 6kade
fokuseringen pa upplevelser &r att féretagen konkurrerar om kundernas uppméarksamhet.? P4
70-talet spenderade vi 50 procent av vara inkomster pa att konsumera varor. Men i dag
spenderar vi endast 30 procent.® Anledningen till detta &r att nar man kopt allt det man vill ha
fokuseras intresset pa att spendera pengar pa upplevelser. Nar man val uppskattat en
upplevelse, kommer man att fortsatta soka efter nya upplevelser.* Upplevelser har man ofta
stott pa i nojesbranschen dar det har handlat om att skapa en viss kansla for kunderna genom
musik och filmer, men upplevelser férekommer aven i exempelvis néjesparken Disneyworld.
Bland hotellkedjor med standardiserade hotell géller det att sta ut i mangden och skapa ett
positivt intryck hos kunderna. Som det tidigare nd&mnts soker konsumenterna standigt efter
nya upplevelser. Darfor maste hotellen skapa nya upplevelser som tidigare inte erbjudits.
Detta innebér att hotellen maste nischa sig for att kunna konkurrera, det ar darfor ingen slump
att livsstilshotellet FOX har uppstatt och klarat sig bra. Detta eftersom det ar just sadana hotell
som erbjuder nagot nytt som behdvs for att komma bort fran de standardiserade hotellen. For
att attrahera kunder till sin verksamhet har upplevelserummet® darfor ftt en allt viktigare roll
i servicebranschen. Detta eftersom upplevelserummet, exempelvis hotellets design och
utformning ger signaler till gasterna om vad de kan forvénta sig av hotellet och dess

varumarke.

Tidigare undersokningar prioriterar framst servicemotet som anvands for att 6ka
forséljningen, vinsten och kundtillfredsstallelsen. Aven forskningar kring fysisk omgivning
har gjorts samt om hur denna paverkar individens uppfattning om upplevelserummet, vilket i
sin tur inverkar pa individens beteende. Problemet ligger i att de tidigare undersokningarna

bara har fokuserat pa hur de fysiska faktorerna, exempelvis farg i den fysiska omgivningen

L Falkirk, A, 2001, Saljande upplevelser. Res, Maj: 32-33

2 0’Dell, T, 2002, Upplevelsens lockelser, tingens dynamik. s. 33

3 Falkirk, A, 2001, Séljande upplevelser. Res, Maj: 33

*O’Dell, T, 2002, Upplevelsens lockelser, tingens dynamik. s. 33

> ”Med upplevelserummet menas den fysiska omgivningen, vilken tjansten produceras, levereras och konsumeras
inom.” Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 113
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paverkar en individs uppfattning och beteende. Men vad som dven behdver undersokas ar det = e Metinavere

som individen béar med sig d.v.s. aspekter som sociala och psykologiska och hur dessa kan
paverka en manniskas beteende samt uppfattning om upplevelserummet. Detta eftersom de
ocksa kan paverka kvalitetsuppfattningen hos kunden samt ha en avgérande roll vid deras val

av hotell.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med var uppsats ar att undersoka vad som paverkar betraktarens kvalitetsuppfattning
samt hur den paverkas av olika faktorer. Vi vill forutom de fysiska faktorerna i en fysisk
omgivning aven undersoka andra faktorer som vi upplevt som mest framtrddande samt vad

dessa kan ha for effekt hos betraktaren. | och med vart syfte har vi framstallt foljande fragor:

Vilka faktorer har storst betydelse nar det galler kvalitetsuppfattningen av (Hotel FOXSs)
upplevelserum?

- Hur paverkas var uppfattning om upplevelserummet av dessa faktorer?

1.3 Disposition
For att fa en battre forstaelse for hur var c-uppsats ar strukturerad foljer harmed en

redogorelse om de olika kapitlens innehdll. Denna uppsats bestar av 6 kapitel:

Forsta kapitlet innehaller en problembeskrivning, dar vart problem med upplevelserummet
redogors. Sedan foljer syfte och fragestallning samt denna disposition. Darefter foljer en

foretagspresentation av Hotel FOX.

Andra kapitlet & om var metod. Har behandlas det tillvagagangssatt som vi har anvént oss av,
hur vi valt ut teori och samlat in samt bearbetat det empiriska materialet. Kapitlet avslutas
med en kallkritik.

Tredje kapitlet behandlar begreppet upplevelserum. Dérefter redovisas de SOR-modeller som
tidigare forskare har anvént sig av vid analys av ett upplevelserum. Sedan delas teorin in i tre
huvudomraden som vi valt att kalla for fysiska, sociala och psykologiska faktorer. Dessa foljs

sedan at av en rubrik som vi kallar for de tre faktorernas verkan.
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Fjarde kapitlet &r var analysdel. Analysen ar uppdelad i tva delar, forsta delen handlar om
forhandsintryck och forvantningar om Hotel FOX och den andra delen handlar om vara

upplevelser pa Hotel FOX.

Femte kapitlet inleds med en diskussion dar vi gar igenom och diskuterar det som vi upptéckt
och kommit fram till utifran var analys. Detta bidrog till en modifierad modell som finns i

detta kapitel. Vart resultat och slutsats redovisas dven hér.

Sjatte kapitlet behandlar vara lardomar fran vart arbete.

1.4 Foretagspresentation — Hotel FOX

Hotel FOX, med 61 olika rum &r bel&get i centrala Képenhamn och 6ppnades den 25:e april
2005. Hotellet ar en del av den danskégda hotellkedjan Brochner Hotels som ar agd av den
danska familjen Brochner-Mortensen. Kedjan erbjuder hotellrum och 6vernattning pa fyra
olika hotell i Képenhamn.® Byggnaden &r ca 100 &r gammalt och har alltid anvénts som ett
hotell. Tidigare hette hotellet Park Hotel och var ett gammalmodigt och traditionellt hotell.
Hotellets borjan startades med det som kallades for Fox-Projektet. 1dén att bygga hotellet kom
fran bilforetaget Volkswagen, detta eftersom de ville anvanda hotellet for att marknadsfora sin
nya bil FOX. Hotel FOX star darfor for bilens namn. Genom en tavling uppstod idén om att
skapa detta unika livstilshotell. Tanken var att designa hotellet efter modern standard. Malet
med Hotel FOX var att skapa ett hotell for den “unga resande individen” och att det skulle bli

en motesplats for ménniskor med olika bakgrunder.

Av 3000 sckande valde en jury i sin tur ut 21 unga internationella konstnarer fran 13 olika
lander som genom grafisk design, konst och illustrationer skulle forvandla Hotel FOX i
Kopenhamn till ett av varldens mest spannande och kreativa livsstilshotell.” Ett antal
toppstudenter fran olika europeiska hotell och cateringskolor valdes &ven ut genom
utbildning, test och projekt. Alla rum &r skapad och designad av de 21 internationella
konstnarerna. Varje rum ar ett individuellt konstverk. Allt fran tecknade seriefigurer,
fantastisk street art, japanskt manga till grafisk design kan hittas. Olika bilder, motiv och
monster kan betraktas i rummen.® Lobbyn &r hjartat av hotellet. Frukost kan &tas pA morgonen

och olika typer av mellanmal serveras under dagen. Pa kvallen forvandlas daremot lobbyn till

® Hotels in Copenhagen- Brochner Hotels, http://www.brochner-hotels.dk/startUK.htm, 2006-05-18
" Hotel FOXs hemsida, http://www.hotelfox.dk/, 2006-05-18
® Project FOX, www.project-fox.org, 2006-05-18
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en bar och lounge med musik och drinkar. Det blir en métesplats for gasterna, dar de kan campus Haltinghaty

utbyta kommentarer om upplevelsen pa hotellet. Hotellet har dven restaurangen och baren

FOX kitchen & bar dar hélsosam och innovativ mat kan bespisas.
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2- MetOd Campus Heldinghara

2.1 Forforstaelse

Anledningen till vart val av @mne var p.g.a. inspirationen och intresset som vécktes fran
kursen Hotell och Restaurang som upplevelsegeneratorer. Eftersom vi inriktar oss pa hotell
och restaurang blev valet att studera utifran detta perspektiv. Upplevelser och dess betydelse
har uppmarksammats lange och blivit omtalat och aktuellt. Men det ar inte s& manga som vet
vad sjédlva begreppet upplevelserum innefattar. Darfor valde vi att studera mer djupgaende om
sjalva amnet samt framforallt vilka faktorer som paverkar betraktarens kvalitetsuppfattning.

2.2 Val och tillvagagangssatt av teori

Eftersom uppsatsens amne inriktar sig pa upplevelser och upplevelserum valdes teorin utifran
tidigare relevant kurslitteratur fran kursen Hotell och Restaurang som upplevelsegeneratorer.
Da vi var relativt bekant med teorin och &mnet sedan tidigare var det lattare att veta vad vi
skulle soka efter. Det fanns ingen litteratur som enbart fokuserade pa amnet upplevelserum,
darfor blev det en nddvandighet for oss att forsdka finna passande litteratur och forskning for
var uppsats. Genom databasen Elin med passande nyckelord som experience, upplevelse,
servicescape och upplevelserum sokte vi litteratur och artiklar som sedan kom till bra

anvandning for uppsatsens syfte.

Lena Mossberg, docent vid Handelshdgskolan i Géteborgs universitet skrev boken ”Att skapa
upplevelser - fran OK till WOW?” och introducerade oss till begreppet upplevelserum.
Darmed forklaras begreppet narmare i teoriavsnittet for att lata lasaren fa en introduktion av
sjalva amnet. Vi har dven anvant en modell som heter "Ett ramverk for att forsta omgivning-
anvandarrelationer i ett tjansteforetag” som ar baserad pa stimulus-organism-response-
modellen, som handlar om relationen mellan omgivningen och anvéandaren.® Davies, en
professor inom detaljhandel har dven utvecklat en modell som &r SOR baserad. Denna som &r
mer utvecklad och mer djupgaende &n Mossbergs modell har vi ocksa anvént oss utav.

Aven andra forfattares forskningar kring dmnet upplevelserum har anvénts. Bland dessa &r
Bitner, en framstaende forskare inom amnet servicescape aven kallad upplevelserum.
Forskaren Lin bidrog oss med kunskap om hur de fysiska faktorerna paverkar individen pa ett

psykologiskt sétt. Wakefield lyfter fram faktorer som exempelvis bekvamlighet.

® Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 131-132
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2.3 Insamling av empiriskt material

Utifran det valda amnet och teori letade vi pa Internet efter ett hotell eller
restaurangverksamhet som stod ut i mangden och erbjod nagot utdver det ordinara. Vi
kontaktade dessa verksamheter genom e-post. Efter ett flertal utskickade e-post till utvalda
verksamheter fick vi slutligen positiv respons fran Hotel FOX i Képenhamn. Hotel FOX blev
darmed vart fallféretag. Hotellet valdes p.g.a. dess unika design och deras koncept att ha olika
teman i varje hotellrum. Som helhet var Hotel FOX i hégsta grad konstinspirerad och

annorlunda, detta vackte darfor vart intresse.

Vart tillvagagangssatt av empiriskt material bestod av forhandsundersokning om hotellet FOX
genom deras hemsida, guidad tur i Hotel FOX och observationsundersokningar pa plats i
hotellet. Hemsidan och bilderna pa hemsidan gav oss information och en forutfattad bild om
sjélva hotellet. Genom hemsidan ville vi se om bilderna stdimde 6verens med vad verkligheten
erbjod. For att fa en helhetsbild av hotellet 6vernattade vi en natt, detta ocksa for att kunna
uppleva hotellet fran gastens perspektiv. Vi valde oss sjalva som betraktare av
upplevelserummet, alltsa en deltagande observation. Detta for att fa en mer djupgaende och
empirisk undersokning da vi sjalva upplever atmosféaren och inte bara ar askadare utan dven
deltagare. Eftersom vi formodade att gasterna pa hotellet inte skulle vara insatta i &mnet och

darfor inte bidra till det vi behovde till var uppsats valde vi att inte intervjua dem.

Vi fick en guidad tur av hotellets forestandare. Den guidade turen gav oss en inblick i hur de
olika rummen sag ut, samt konstnarernas tanke bakom hotellrummens design. Informationen

gav oss mer kunskap och forstaelse om hotellets historia och koncept.

Vi har anvant oss utav SOR-modeller fran olika forskare for att pa ett tydligare och mer
strukturerat satt visa vad som finns i ett upplevelserum samt hur det paverkar kunders
kvalitetsuppfattningar och beteende. Modellerna har varit till hjalp vid vara undersokningar
och observationer. Observationerna gjordes utifran Mossbergs SOR-modell. Innan
observationen hade vi gatt igenom de olika faktorerna som exempelvis farg och lukt som
fanns i modellen. Dessa faktorer hade vi sedan i atanke under sjéalva observationen. Efter
observationen skrev vi individuellt ner vara egna tankar om det vi upplevt. For att fa en mer
utvecklad notering om vilka faktorer som fanns i upplevelserummet och hur dessa paverkade

vara kvalitetsuppfattningar hade vi Mossbergs modell framfor oss da vi noterade upplevelsen.
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Under observationen och den guidade turen filmade vi och tog bilder for att senare kunna

komma ihag samt for att fa en mer detaljerad inblick i hotellet.

2.4 Analys av teoretiskt och empiriskt material

Vid analys av det teoretiska materialet fann vi att andra faktorer &n vad som namns i SOR-
modellerna kunde paverka en individs uppfattning om och beteende i upplevelserummet. De
tidigare SOR-modellerna var komplicerade och tog inte upp faktorerna pa ett mer tydligt sétt.
Darfor valde vi att utifran de tidigare SOR-modellerna modifiera en modell som &ven
innefattade hur faktorerna vi har funnit framtradande kunde paverka en kunds beteende och
kvalitetsuppfattning. Detta ocksa for att visa sambanden mellan de tre faktorerna, nagot som

inte har framgatts i SOR-modellerna.

Fran hemsidan fick vi en forutfattad uppfattning, intryck och forvantningar innan upplevelsen.
Vi analyserade bilderna fran hemsidan genom att titta pa vad som framstod i bilderna,
exempelvis tecken och objekt samt vad dessa gav oss for intryck och uppfattningar.
Observationerna gav oss ett intryck om vad som upplevdes i hotellet och gav oss en
verklighetsbild. Som det tidigare namnts skrev vi individuellt ned vara tankar och
uppfattningar efter observationerna. Det framkom manga tankar och asikter om
upplevelserummet. Pa vissa punkter var vi dverens men det forekom aven ett fatal skilda
meningar om upplevelserummet. Vi fick salla fram det mest betydelsefulla och givande
materialet. De forutfattade uppfattningarna fran hemsidan och upplevelserna i hotellet fran
observationerna knot vi ssmman med teorierna som sedan bildade var analys. Vi sorterade de
bilder vi hade tagit fran hotellvistelsen och utvalda bilder lades sedan som bilaga for att visa

hur det sag ut i verkligheten jamfort med vad som visades i hotellets hemsida.

Eftersom vi inte fick uppleva eller vistas i de olika rummen pa den guidade turen en langre tid
kunde vi darfor inte ge en lika detaljerad upplevelse och beskrivning av rummen som vi
annars kunde nar det gallde vara hotellrum. Men vi fick daremot en helhetsbild av hotellet.
Videofilmen hade vi heller ingen anvandning av eftersom vi redan noterat alla detaljer och

uppfattningar om hotellupplevelsen pa plats.

2.5 Kallkritik
Det rader oklarheter om huruvida forskarna har testat sina teorier, d.v.s. om de har genomfort

en empirisk undersokning for att kunna styrka sina resonemang. Vi upplevde en mattnad da
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de flesta forfattarna refererade till varandra och inte gav sa mycket empiriskt material. Detta =" "e*n9%ere

medforde till ett dominerande perspektiv i faltet. Eftersom vissa artiklar skrevs for mer én ca
10 ar sen kan innehallets relevans ifragaséattas. Detta eftersom forandringar standigt sker och
det blir da latt hant att man forbigar nya viktiga kunskaper om dmnet. Vi kan dven vara
kritiska mot vara intryck och uppfattningar eftersom vi &nda var mer observatorer an gaster.
Vart syfte var att se det frn géstens perspektiv men eftersom vi standigt hade i baktanken att
observera allting under hotellvistelsen, kan detta ha paverkat vara uppfattningar om
upplevelsen. Det kan da leda till att det inte enbart sags utifran en gasts perspektiv. Det blir da
kanske mer som en uppgift att genomfora, an en upplevelse som gast. Dessutom kan vi vara
kritiska mot hur vi anvander oss sjdlva som betraktare da vi kan forlora analytisk distans
genom exempelvis en kommentar eller ett samtal med varandra om upplevelserummet som

kan paverka den egna reaktionen, vilket kan bidra till en gemensam reaktion.

Mossbergs och Davies SOR-modeller anvénds i var undersokning men Davies modell kan
mojligtvis betraktas mer som en modell framstalld for detaljhandeln. Detta da han skriver fran
en konsuments synpunkt i en butiksmiljo. Dessutom har detaljhandeln en annorlunda
konsumtion i jamforelse med hotell. Upplevelse bidrar till att man kdper, men i hotell &r det
mer primart nar det géller att skapa upplevelse. Anledningen till att vi valde att anvénda 0ss
av Davies modell var for att vi ville visa hur olika miljofaktorer kan paverka en konsuments
reaktioner, vilket kan relateras till hotellindustrin. Dessutom var den mer utforlig da han tog
upp manga andra aspekter som inte namns i Mossbergs modell. I var modifierade modell
valde vi att inte inkludera hur faktorer som kultur kan paverka asikter om upplevelserummet,
detta eftersom det annars skulle bli alldeles for brett. Vi ville enbart lyfta fram det vi ansag
var mest framstaende fran varje modell och mest intressant for vart fall. Vi valde att inte
heller inkludera bildanalys, om hur bilder kan paverka en gasts kvalitetsuppfattning i var
modifierade modell. Detta eftersom vi inte kan utga ifran att alla géster analyserar och tittar
pa bilder innan de besdker upplevelserummet eller om de har det i atanken nér de val ar pa

platsen.
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3.1 Upplevelserummet

For 20 ar sedan réackte det att en restaurang eller ett hotell kunde uppfylla kundens basbehov
och ge bra service. Men i dagens lage kravs det mycket mer an sa. For att tilltala kunderna
maste man skapa ett upplevelserum da fysisk atmosfar ar betydelsefull for
kvalitetsuppfattningen.'® Miljon i upplevelserummet spelar en stor roll eftersom kunden

tillbringar en 1&ng tid eller ofta &r i féretagets omgivning i hotell och restaurang.**

Bitner som anvént begreppet "servicescape” anser att manga studier pavisat att fysiska
miljoer, aven kallad upplevelserum spelar en viktig roll, bade positivt och negativt i
utformningen av kunders intryck. Men upplevelserummet &r inte bara en viktig komponent
for utformningen av kunders intryck, utan aven en viktig kalla for bevis i den allménna
utvarderingen av sjalva upplevelserummet och serviceorganisationen. Kunder &r mer
beroende av bade utseende och extern intryck av upplevelserummet an sjalva servicen nar de

utvarderar opatagliga produkter s& som service.*?

Upplevelserummet innefattar den faktiska fysiska anldggning som tjansten produceras inom
och bestar av faktorer som har inverkan pa tillfredsstéllelsen och beteenden hos kunder och
anstallda. De faktorer som finns i den fysiska anldggningen och omgivningen kan delas in i
yttre och inre faktorer. De yttre faktorerna kan exempelvis vara landskap och tillganglighet,
medan de inre faktorerna kan bl.a. vara design och layout. Enligt Aubert-Gamet, en
betydande forskare inom amnet servicescape kan den fysiska omgivningen &ven ha en
psykologisk del forutom den fysiska. Den psykologiska delen bildas i kundens medvetande
och har en stor betydelse nar vi uppfattar och varderar den fysiska omgivningen. Aubert-
Gamet fortydligar aven att kunden inte enbart ar en passiv deltagare utan denne ar &ven med
och bygger upplevelserummet.*® Kunden &r allts& en aktiv deltagare och kan paverka andra
kunder om de exempelvis beter och agerar pa ett visst satt. En kund som t.ex. beter sig pa ett
olampligt satt kan dra ner den fridfulla stdmningen i en omgivning, detta kan gora att

upplevelserummet betraktas som negativt.

19 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 126-127

1 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 122

2Lin, 1. Y. 2004. Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 163-164
3 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 111-112
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3.2 SOR-modell

Nar kunden val &r inne i exempelvis ett hotell maste miljon vara passande och tilltalande sa
att kundernas intresse fortsatter.** En viktig och vésentlig modell, Stimulus-Organism-
Response (SOR) som kan anvéndas vid analys av ett upplevelserum har utvecklats av
forskaren Bitner. Genom modellen visar Bitner relationen mellan omgivningen (som i detta
fall ar lika med upplevelserummet) och anvéandaren (anstallda och kunder). Modellen pavisar
att stimulus paverkar organismen som sedan orsakar en viss reaktion.™ Stimulus &r den
multidimensionella miljon, organism ar kunder och anstéllda som svarar pa stimuli, respons
och reaktion &r beteenden som styrs av miljoén.'® Resultaten av paverkan fran olika stimuli
som finns i miljon leder till nd&rmande eller undvikande beteende. Dessa beteenden bestams
utifran kanslotillstdnd som t.ex. tillfredsstallelse och upphetsande. Personens vilja att stanna
kvar eller inte i en viss miljo kan péverkas av dessa beteenden.*” Om en person uppfattar
miljon positivt leder detta oftast till ett nirmande beteende, om negativt ett undvikande

beteende.

Utifran Bitners ursprungliga modell har olika forskare utvecklat och tolkat modellen pa sina
egna vis. | Mossbergs SOR-modell bestar stimulus av fysiska omgivningsdimensioner. Denna
delas in i tre dimensioner. Den forsta dimensionen ar atmosfariska férhallanden som
innehaller temperatur, ljud, musik och lukt. Den andra dimensionen ar
utrymmen/funktionalitet och denna innefattar exempelvis layout, utrustning och mébler. Den
tredje dimensionen ar tecken, symboler och artefakter som bl.a. bestar av skyltar, stil pa
dekor. De tre dimensionerna paverkar bade direkt och indirekt organismerna, d.v.s. kunden
och de anstéllda i deras uppfattning av upplevelserummet. Eftersom varje individ har egna
varderingar, humortillstand och forutsattningar ar det da givet att uppfattningen om
upplevelserummet varierar fran en individ till en annan. Beroende pa individens kanslor och
sinnesstamning kan reaktionerna ocksa variera. Kunder och anstélldas individuella reaktioner
omfattar tre olika aspekter. Dessa ar kognitiva, kanslomassiga och fysiologiska.'® Kognition
ar vad som sker med individens tankar och dess asikter om upplevelserummet. Kanslomassiga

faktorer ar det emotionella som uppstar hos individen nar denne val ar pa plats och

¥ Davies, B. J, Ward F. 2002. Managing Retail Consumption. s. 132

> Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 131-132

16 Zeithaml, V A & Bitner, M J. 2002. Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 259
" Davies, B. J, Ward F. 2002. Managing Retail Consumption. s. 132

'8 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 131-132
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fysiologiska ar de fysiska omgivningsfaktorer som péverkar individen.*® Aven om de &r
enskilda reaktioner kan det &nda ibland vara svart att sarskilja dem, detta eftersom de i vissa
fall kan uppstd och verka tillsammans.?’ Dessa reaktioner bidrar darefter till kundernas

beteende att antingen stanna i eller undvika upplevelserummet.

Fysiska omgivnings- Holistisk Interna Beteende
dimensioner omgivning reaktioner
Atmosfériska i Individuella
forhallanden Kognitiva beteenden
t.ex. temperatur, Kénslomassiga t.ex. att stanna
ljud, musik, lukt | Fysiologiska ! langre, géra som
| planerat, undvika
Utrymmen/ R att ga dit,
funktionalitet ? spendera mer
t.ex. Ia)lrout, Uppfattat §, pengar (kunden),
ut[ustnlng, upplevelserum [t aterkomma
mobler (kunden)
Tecken, symboler : Sociala
och artifakter Kunderoch | interaktioner
t.ex. skyltar, stil anstalldas —— mellan och bland
pé dekor reaktioner kunder och
anstallda

Figur 6.5 Ett ramnverk for att forstd omgivaing-anvindarrelationer i tjdnsteforefag.

Killa: Oversatt och nagot forenklad modell av Bitner, M. J. (1992), "Servicescapes: The
Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees”, Journal of Marketing, 56
(2), 57-71. 21

For att fortydliggora hur kunderna paverkas av olika element har Davies valt att anvanda
segment som kallas for tillfredsstéllelse, upphetsning och dominans. Tillfredsstéllelse ar ett
kénslotillstand som ar liknande till att tycka om, men anda korrelerar med upphetsande.
Upphetsning ar ocksa begreppsmassigt ett kanslotillstand som stracker sig fran somn till vild
spanning. Dominans ar ett kanslotillstdnd som &r baserad i den utstrackning dar man i
varierande sétt har eller inte har kontroll dver ens agerande i upplevelserummet.?? Fér att
designa den interna miljon sa att den frambringar lampligt beteende har Davies tagit upp tre
kategorier vad géllande individens beteende. Den forsta kategorin relateras till en persons
fysiska rorelse i miljon. Den andra kategorin av nd&rmande beteende ar den grad av
uppmaérksamhet som visas upp eller den grad av utforskning av miljoén som kan leda till en
fordelsaktig attityd, favorisering eller gillande. Den tredje kategorin inkluderar den grad till

19 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 263-265
20 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 131-132

2 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 131-132

%2 Lin, .Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 171
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vilken kunderna kanner bekvam med narmandet eller narheten till andra inom miljon.?® Med ~cmev: Hetsinsbors

andra ord handlar modellen om reaktionen mellan miljéfaktorer och konsumentens respons.*

Orienting Factors Complexity Spatial Factors
Paths Texture
Landmarks Colour Sociofrugal
Edges Lighting VS,
Nodes Form (Legibility) sociopetal
Districts Imageability

Time Availability

Response Senses Response
Mediators Visual Mediators
Low barrier Aural Extravert
T Olfactory Va.

high barrier Haptic introvert

Personal Characteristics
Physiclogical state
Familiarity
Antecedent mood
Situation and context
Associations
Priorities
Culture, beliefs
Social norms
Expectations
Plans

|

[ Pleasure, Arousal, Dominance

v >

Approach vs. Avoidance ‘ ‘ Image

N W

! PROPENSITY TO CONSUME ’

Figure 7.3 Consumers' perceptions and the store environment
Source: adapted from Newman et al. (1994), 25

3.3 Fysiska faktorer

Den fysiska omgivningen bestar av fysiska aspekter som kan delas in i bade rumsliga
element (fysiska objekt och inredningsdesign etc.) och icke-rumsliga element (temperatur,
ljudniva och lukt).? 1 ett upplevelserum hjalper olika miljésignaler och fysiska
komponenter individer att forma en helhetshild av upplevelserummet.?” Darfor &r det

oerhort viktigt for exempelvis ett hotell att utforma rétt fysiska aspekter och komponenter

% Davies, B. J, Ward F, 2002, Managing Retail Consumption. s. 133

2 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 27

% Davies, B. J, Ward F, 2002, Managing Retail Consumption. s. 140

%6 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!, s. 113

2" Lin, 1. Y. 2004. Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 164
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3.3.1 Atmosfariska faktorer

Atmosfariska faktorer s som ljud, farg och lukt m.m. kan ha en oférklarlig och ibland
omedveten effekt och paverka manniskors sinnesstamning. Exempel pa detta &r att radsla och
fruktan kan uppsté p.g.a. dofterna som finns pa ett sjukhus. A andra sidan kan dofter pa en
restaurang orsaka hungerkansla.?® Hoga ljud kan orsaka obekvamhet s& som huvudvark.
Temperaturen i ett rum kan orsaka att man fryser eller svettas, luftkvaliteten kan ge
svarigheter att andas och blandande belysning kan sanka férmagan att se och orsakar fysisk
smarta. Alla dessa fysiska faktorer paverkar om méanniskor stannar och njuter i en speciell
miljo. Det ar kant att bekvama sittplatser far folk att stanna langre, medan obekvama

sittplatser far folk att lamna.?

3.3.1.1 Musik och ljudniva

Med musik kan man manipulera fram ett visst beteende bland manniskor. Egenskaper som
tempo, volym och rytm &r ett sétt att paverka olika beteendemonster och kénslor. Ofta ar
paverkan av musik inte uppmarksammad av kunderna men studier visar att det &nda har en
omedveten effekt pa vart beteende. Enligt undersokningar gar manniskor exempelvis
langsammare i en miljo dar det spelas musik med langsamt musiktempo jamfort med ett
snabbt musiktempo.®® Detta tyder p& hur atmosfariska faktorer kan manipulera och péverka
kunden omedvetet.

Ljudnivan pa musiken ar mycket betydelsefull, det kan kannas passande eller opassande
beroende pa situationen. Hogt ljud kan kannas stérande men i samband med exempelvis
sportevenemang dar musik ska skapa spanning och engagemang ar detta mer lampligt. Detta

till skillnad fran en restaurang dar musik ofta ska vara avslappnande.™

Gaster noterar musik och ljud i ett upplevelserum som hérselkomponenter till deras
utvarderingar. Undersokningar har visat att musik kan vara en positiv horselsignal som
stimulerar specifika kundbeteenden och kénslor. Langsamma och tystlatna musikstycken kan

minska psykologiska tecken av stress medan snabb och hogljudd musik kan 6ka besokarens

%8 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!, s. 134

29 Zeithaml, V A & Bitner, M J. 2002. Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 265
%0 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!, s. 134-136

31 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 134-136
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stresstecken. Ett musikstycke som inte passar in i miljon kommer inte leda till positiva

utvarderingar fran kunderna.®

Ljud av buller och hogljuddhet uppfattats oftast som irriterande och besvarlig. Hogljuddhet
ar uppfattad som negativ stimulation, speciellt nar ljudet ar ovantat eller ar subjektivt
uppfattad som odnskat. For mycket ljud kan resultera till minskad koncentration, 6kad
aktivitet, irritation och spanning. Fast & andra sidan kan konstant ljud, stillsamhet och tysthet
vara lika problematisk. En balans mellan lite ljud och konstant ljud &r nyckeln for att skapa

en behaglig ljudmiljs.*

3.3.1.2 Farg
Visuella signaler &r olika i ett upplevelserum. Dessa innefattar farg, belysning, utrymme och
funktion, personliga artefakter och véxter samt layout och design. Férg &r en av de sjalvklara

visuella signalerna i ett upplevelserum, speciellt p& den inre miljon.**

Farger &r betydelsefulla i ett upplevelserum. Detta eftersom de kan skapa mycket
uppmarksamhet da de séander ut budskap och skapar kanslor hos betraktaren. Detta spelar en
roll om huruvida kunden kanner sig attraherad av platsen och dédrmed intresserad av att kopa
tjansten eller inte. Manniskor tenderar att bli lugna och harmoniska i miljéer med kalla farger
sasom bla och graden av upphetsning stiger av den varma fargen rod. Det har visat sig att
farger kan framkalla kanslobetonat agerande och associeras med fysisk attraktionsférmaga.
Oavsett kundens favoritfarg dras oftast kunden narmare vaggarna med varma férger i
jamforelse med dem som &r malade i kalla farger. Varma farger bor anvandas med
forsiktighet eftersom hjarnans aktivitet paverkas mer av varma farger, speciellt rétt, och att
manniskor blir mer upphetsade av dessa. Blatt har en mer positiv, behaglig och lugn effekt i

jamforelse med rott.*

%2 Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 169-170
% Lin, I.Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170

% Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 167-168
% Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 137
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sittplatser att paverka kunden. Omalade eller trakiga farger pa fasaderna, stolar och trappor

kan f4 ett oattraktivt intryck jamfort med ljusa farger pa fasaderna, stolarna och trapporna.®

3.3.1.3 Ljus

Né&r man vill skapa en avslappnande och trivsam miljo ska man anvénda sig av svag belysning
istallet for stark belysning. Svag belysning brukar oftast associeras till en mysig miljo.
Mysighetsfaktorn okar med levande ljus som ger en varm farg till skillnad fran belysningen
fran kalla lysror. En kombination av bade belysning och férg i en restaurang kan dven vara ett
vasentligt element for aptiten.®” Belysningen péverkar utrymmets kvalitet, vilket i sin tur
influerar en individs medvetenhet om de fysiska, kdnslomassiga och sjélsliga aspekter i
utrymmet. Ljus paverkar uppfattningens form, farg och textur. Relationen mellan
ljusintensiteten avslojar att manniskors uppfattningar av ljuset influerar deras uppfattningar
om miljon. Manniskor kan fa ett mer positivt intryck och minskad uttrakighet i ett rum med
fonster till skillnad fran ett rum utan fonster. En allman kommunikation & mer sannolik att
intraffa i ljusa miljéer, medan en mer intim konversation intraffar i mjuk belysning. Miljoer
dar belysningen &r designad for att harmonisera med moébler och accessoarer &r uppfattad som

mer behaglig an miljéer dér belysningen inte harmoniserar med andra element i rummet.

3.3.1.4 Lukt

Liknande som musik ska lukt vara utvarderad med andra miljésignaler nar man utforskar
upplevelserummets effekt pd kundbeteendet.* Ett luktorgans signal kan 6ka medvetenheten
och kontrollera kvalitén vilket leder till att man beter sig pa ett visst satt baserat pa tidigare
méten som sedan resulterar till undvikande eller narmande beteende.*® Lukt kan ocks8 ha
effekter pa kundernas respons. En behaglig lukt kan gora att man stannar kvar langre. Vi vet
att tidigare luktuppfattningar kan reducera uppfattningar om spenderad tid och forbattra
utvarderingen av miljon. En obehaglig lukt betecknar en oren facilitet, medan lukt av

rengdringsmedel innebér att den obehagliga lukten har blivit bortstadad.** Lukt kan ocks latt

% Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G, 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 48

" Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 136-137

% Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168-169

% Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170-171

0 Hvastja, L. & Zannuttinit, L, 1991, Recognition of nonexplicitly presented odors. s. 245

# Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 267
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influera kundens humadr. Humérsvangningar och paverkande forandringar &r oftast

rekommenderade medlare av luktorganseffekter pa individers uppfattning.*?

3.3.2 Utrymme och funktionalitet

En betraktare kan fa olika kanslor som framkallas av utformningen i ett upplevelserum.
Manniskor brukar soka sig till platser och omgivningar som ér tilltalande och frambringar
kéanslor av valbehag. Pa detta vis har atmosfaren en inverkan pa kundernas kansloméassiga
sinnesstamning och leder till antingen dkad eller minskad tillfredsstallelse.”* Om exempelvis
utrymmet i en restaurang ar for litet, kan detta skapa obehag da gasten kanske tvingas sitta for
nara andra gaster. Utrymme och funktionalitet i ett upplevelserum inkluderar design,
arkitektur och layout. Funktionaliteten av dessa spelar en vésentlig roll eftersom om allt inte

fungerar som forvantat kan kunderna bli irriterade och darmed otillfredsstéllda.

3.3.2.1 Design, arkitektur och layout

Upplevelserummets design kan influera kunders val, forvantningar, tillfredsstéllelse och
beteenden. Det &r en utmaning att designa det fysiska utrymmet och fysiska beviset i en
servicemiljo sa att bade kundernas och de anstélldas behov samt preferenser kan stodjas.
Detta eftersom anstallda och kunder kénner och tanker olika nar det galler miljén.* Den
fysiska omgivningens rumsliga layout &r speciellt viktig eftersom servicemiljoer allmént
existerar for att fylla kundens specifika syften eller behov. Rumslig layout innebar det sattet
som utrustning och maébler &r arrangerad, storleken och formen av dessa saker, och rumsliga
relationer bland dessa.*> Méblerna bidrar till upplevelserummets personlighet genom form,
linje, farg och textur. Mobelplaceringen kan skapa en kansla av inhagnat omrade, avgransad
rumslig rorelsefrihet, vaggar som funktion och kommunicera synliga och osynliga granser.*®
Igenkannande férandringar i takhojder paverkar rumsliga uppfattningar mer an en liknande
forandring i rummets bredd eller langd. Hogt tak bidrar till kdnsla av att rummet ar rymligt
medan lagt tak ar associerat till mysighet och intimitet. Alla av dessa element hjalper
gasterna att utforma en mental bild som sedan paverkar responsen och bedémningen i

upplevelserum.*’

2 Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170
** Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 134

# Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 254
> Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 267
*®Lin, 1.'Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168
" Lin, 1.Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168
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Layoutens tillganglighet, facilitetens estetik, sittplatsernas bekvamlighet samt elektronisk
utrustning och skyltning ar de faktorer i ett upplevelserum som parallellt &r de primara
elementen i en inomhus miljos layout och design. Layoutens tillganglighet refereras till séttet
som madbler och utrustning, serviceomradet och hur gangar &r placerade, och hur dessa
element ar rumsbestamda. En effektiv layout ar nar man latt kan ta sig in och ut fran ett
serviceomrade. Facilitetens estetik ar en funktion av arkitekturens design, likaval som den &r
inre miljons design och inredning. Dessa element bidrar till attraktiva delen av ett
upplevelserum. Fran den yttre miljons standpunkt, nar kunderna narmar sig eller kor forbi
hotell och restauranger &r det troligt att exteridren utgora hur attraktiv faciliteten ar. Nar man
val &r inne i faciliteten, ar det inredningen som gor upplevelserummet attraktivt. Dessa
element influerar sedan deras attityd gentemot platsen de befinner sig i. Stolarnas
bekvamlighet kommer sékerligen att bli betydande for kunderna om dessa maste sitta ner i ett
flertal timmar. Stolarna bekvamlighet paverkas av bade den fysiska stolen och utrymmet
mellan stolarna. Stolar kan vara bekvama eller obekvama beroende pa deras design eller
skick. Kunder kan bli fysiskt och psykologiskt obekvam p.g.a. att de tvingas sitta for ndra en
annan kund. Om stolarna &r fOr ndra varandra kommer detta att resultera i att kunderna blir
missnojda och far pd sa satt en dalig kvalitetsuppfattning.*® Stolarnas bekvamlighet paverkar
aven hur lange kunden stannar i en miljo.*° Elektronisk utrustning och skyltning &r tecken,
symboler och artefakter som kan anvéndas for att forhoja ndjesupplevelsen. Prydnader i
inredningens design som t.ex. tecken, banderoller, bilder och andra fasta foremal, kan ocksa
paverka den upplevda kvaliteten av upplevelserummet. Aven elektronisk utrustning kan

anvandas for att framfora och férhdja de priméara tjansternas erbjudanden.

Kvaliteten pa arkitekturen, layouten och designen av anordningen kan influera hur lange
kunderna stannar i hotellet, hur mycket pengar de spenderar samt om de aterkommer. | t.ex.
en fin restaurang ar det inte bara maten och personalen som spelar roll vid kundernas

bestammelse av spenderad tid i hotellet.>*

Inte enbart interioren spelar en stor roll vid kundens intryck av hotell, dven exteriéren sasom

*® Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in setting. s. 47-48

** Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 138

50 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 48-49

> Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 45
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brukar oftast konstrueras for att passa den eller de malgrupper som verksamheten inriktar sig
pa. Genom byggnaden och lokalerna kan verksamheterna kommunicera sitt budskap.
Upplevelserummets layout kan pa olika sétt paverka hur en kund agerar nar de val ar pa
plats. Man kan t.ex. styra kundernas rorelser till en viss direktion om det exempelvis finns

tydliga gangar mellan olika lokaler.>?

Vi har har gatt igenom olika fysiska faktorer som atmosfariska sasom ljus, farg, lukt, ljud
samt utrymme och funktionalitet sdsom design, arkitektur och layout. Dessa faktorer paverkar
hur en individ uppfattar ett upplevelserum och hjélper till att forma en slags helhetsbild. Hur
faktorerna framhalls kan da leda till antingen negativa eller positiva effekter hos individens
beteenden. Exempelvis kan en lukt ha effekt pa en individs respons om upplevelserummets
renlighet, olika ljud kan framkalla kénslor och beteendemdnster som kan hdja stdmningen i
rummet, en farg kan sanda en budskap eller vacka uppmarksamhet om konstnéarens syfte etc.
Att iscensatta ett upplevelserum med omtanke for dessa faktorer blir darmed en utmaning for

ledningen i en verksamhet.

3.4 Sociala faktorer

Sociala faktorer &r manniskorna i en miljo dar sociala interaktioner kan ske.*® Interaktionen
mellan kund och anstéalld omringas utav all typ av interaktioner i upplevelserummet och
framfor allt stunder av delade kanslor mellan kunder. Foretaget kan pa sa satt fa ett
fordelaktigt resultat om de ger hansyn till gemenskapen och inte bara relationer.>* Darfor ar
det viktigt att ta hansyn till sociala interaktioner da det spelar en betydelsefull roll i hur en

kund upplever upplevelserummet samt kvalitetsuppfattningen.

| interpersonliga upplevelserum maste man ta hansyn till den fysiska miljén och kvalitén pa
den sociala interaktionen mellan kunder och anstéllda. Relationsuppbyggandet kan influeras
av den fysiska miljon. Miljovariabler sa som sittplatsens inredning, storlek och flexibilitet kan

definiera mojligheterna och begransningarna for sociala handelser mellan kunderna samt

>2 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 133-134

53 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30

> Aubert-Gamet, V. & B. Cova. 1999. Servicescapes: From Moderns Non-Places to Postmodern Common
Places. s. 43
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mellan kunder och anstéllda.> Ett exempel p& méjlighet till en social interaktion &r nar man
befinner sig i en bar, da sittplatsen ar byggd pa sa satt dar gasterna kan skapa en konversation
med andra gaster samt med den anstallde, bartendern. Men trots att en plats &r inrett for att
skapa sociala interaktioner kan det inte alltid lyckas. Detta eftersom psykologiska faktorer
ocksa spelar roll samt paverkar mojligheter till social interaktion. Enligt Bitner kan intern
respons sa som kognitiva, kansloméassiga och fysiologiska influera beteendet pa kunder och
anstallda, samt paverka sociala interaktioner mellan dessa.>® Ett exempel &r nar det
forekommer en social interaktion mellan en gast och en anstalld i ett hotell. Den anstéllde,
receptionisten har till uppgift att vara trevlig samt att skapa en trivsam och valkomnande
konversation med gasten. Men gasten som ké&nner sig nedstadmd just vid det tillfallet har inte
lust att fora en konversation med receptionisten. Denne kan dven uppfatta receptionisten som
storande och finna konversationen som jobbig. Med andra ord beror en social interaktion pa
om huruvida en manniska kanner sig just vid det tillfallet, vilket resulterar till hur aktiv gésten

ar i att skapa en konversation.

I denna del har vi tagit upp betydelsen av sociala faktorer och interaktioner som ett slags
verktyg att forhdja kvalitetsuppfattningen i ett upplevelserum. Sociala interaktioner kan i
samband med den fysiska miljon leda till positiva uppfattningar hos individen. Hur den
fysiska miljon konstrueras kan skapa mojligheter eller begransningar for sociala interaktioner.
Genom de sociala interaktionerna kan en relation och gemenskap byggas mellan kunder samt
mellan kunder och anstéllda, vilket &ven ar en vital del av ett positivt uppskattat

upplevelserum.

3.5 Psykologiska faktorer

Eftersom individers uppfattningar kan skilja sig at ar det nodvandigt att se pa de psykologiska
aspekterna. De psykologiska faktorerna sa som forvantningar, tillfalligt humortillstand,
personlighetsdrag och tidigare erfarenheter paverkar samt spelar darfor en viktig roll i hur en
individ uppfattar upplevelserummet. D4 detta i sin tur paverkar individens respons.

3.5.1 Forvantningar
| allménhet tycker inte personer om en viss plats om denna inte kan leva upp till

forvantningarna. Men om forvantningarna uppfylls och miljon 6verskrider forvantningarna

> Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 58-61
% Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 58-61
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formar det istallet en positiv uppfattning om platsen. Férvantningar kan variera hos individer ™ "=#na®er
grundad pa deras tidigare upplevelser i en miljo, vid liknande miljoer eller nar de hort eller

|last om platsen.”’

Egna erfarenheter och bilder paverkar forhandsvisningar och forestallningar om sjélva miljon.
Har man ingen erfarenhet av att vistas i den miljon man ska uppleva ar det medier som spelar
stor roll for véara uppfattningar.®® Bilder r ett bildbevis pa hur nigot ser ut. Tecken &r snarare
grundade pa en likhet, narhet och éverenskommelse pé& hur ndgot &r p& bilder.® Enligt
Echtner anvénds tecken for att representera nagot. Dessa tecken anvénds for att fa kunden
kanslomassigt engagerad och férhoppningsvis leda till en konsumtion av t.ex. en évernattning
pa ett hotell. Ett exempel ar nar konst som innehaller tecken anvands for att kommunicera

vissa meningar.®

En miljo kan ge signaler som indikerar tankbara kostnader pa inrednings- och miljoméssiga
objekt som kommer att framkalla forvantningar som ar dverensstimmande med dyrbara
tjanster. For att denna typ av reaktion ska framkomma kravs det att omgivningen har dessa

signaler samt att den mojliggor s& att kunderna kan lasa dessa signaler vid ny miljo.®*

3.5.2 Tillfalligt humortillstand

Tillfalligt humortillstand kan dven vara orsaken till att manniskor reagerar olika nar det galler
miljons stimuli. En person som kanner sig frustrerad och utmattad efter en lang arbetsdag och
en person som haft en tredagars avslappnande helg skulle formodligen ha paverkats olika vid
en hog upphetsning i en restaurang. Det viktigaste ar att komma ihag att det inte alla personer
alltid svarar pa samma satt nar det géller miljon. Individens humor, syften och forvéantningar
kommer att influera responsen och liknande personlighetsdrag kommer att orsaka att vissa

manniskor reagerar pa liknande satt.®?

> Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68
*8 Thelander, A, 2002, En resa till naturen och reklammens villkor. s. 138-139

> Thelander, A, 2002, En resa till naturen och reklammens villkor. s. 78

%0 Echtner, C, 1999, The semiotic paradigm: implications for tourism research. s. 47

%! Davies, B. J, Ward F. 2002. Managing Retail Consumption, s. 145

62 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Service Marketing. Integrating Customer Focus Across the Firm.
McGraw-Hill, utdrag. s. 266
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3.5.3 Personlighetsdrag

Ett personlighetsdrag har effekt pa hur manniskor svarar pa miljéer som ger en kansla av
upphetsning. Manniskor som soker efter upphetsande miljoer letar efter hdga nivaer av
stimulation medan manniskor som undviker upphetsande miljéer foredrar laga nivaer av
stimulation. En manniska som undviker upphetsning och som befinner sig i ett hogljutt disco
med ljus belysning och blixtrande neon kommer visa starkt ogillande om miljon, medan en

manniska som soker efter upphetsande miljoer skulle daremot uppskatta det."

3.5.4 Tidigare erfarenheter

Tidigare erfarenheter kan kopplas till férvantningar fran tidigare upplevelser och énskningar.
Detta eftersom kunder bestammer tillfredsstéllelsen genom att jamfora tidigare forvéantningar
pa hur exempelvis service ska presteras.®* Med andra ord péverkas kundernas respons pa
upplevelserummet av Gverensstammelsen mellan de nya upplevelserna och dennes

forvantningar fran tidigare upplevelser och 6nskningar.

| denna slutgiltiga del beaktar vi att dven de psykologiska faktorerna kan ha stark influens pa
hur en individ uppfattar ett upplevelserum. Fysiska faktorer och sociala faktorer &r ytterst
vitala for kvalitetsuppfattningen och den allménna uppfattningen om ett upplevelserum men
de psykologiska aspekterna som tydliggors hér kan inte heller bortses. Beroende pa individens
forvantningar, tillfalligt humortillstand, personlighetsdrag och tidigare erfarenheter kan alltsa
vara anledningen bakom reaktionerna och beteendena som uppstar.

3.6 De tre faktorernas verkan

Det finns olika faktorer i en miljo som avgér hur en kund beter sig.®® Som tidigare namnts &r
dessa faktorer fysiska, sociala samt psykologiska. De fysiska faktorerna kan sanda ut signaler
om miljon som sedan kan paverka exempelvis en kunds sinnesstamning, kanslor och
beteenden i ett upplevelserum. De sociala faktorerna kan paverka kvalitetsuppfattningen samt
skapa forvantningar om upplevelserummet hos kunden. De psykologiska kan &ven ha stark

inverkan pa kundens bild av upplevelserummet samt pa dennes humér och reaktioner. Dessa

63 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Service Marketing. Integrating Customer Focus Across the Firm.
McGraw-Hill, utdrag. s. 266

% Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee
responses. s. 70

% Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 27
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faktorer kan saledes paverka kundens kategorisering, intryck, uppfattningsformaga och campus Haltinghaty

reaktion i upplevelserummet som i sin tur kan resultera till ett ndrmande eller undvikande

beteende.

3.6.1 Paverkan

Vi har har gatt igenom olika faktorer som kan ha stor paverkan hos en individs intryck och
uppfattning om ett upplevelserum. Fysiska faktorer bestar utav atmosfariska faktorer och
designfaktorer. Atmosfariska faktorer ar bakgrundsférhallanden som existerar under den
direkta medvetenhetsnivan och drar uppmarksamhet endast vid narvaro eller otillfredsstallelse
vid exempelvis temperatur- och ljudnivaer. Kunder tar oftast detta for givet och dess paverkan
ar typiskt neutralt eller negativt. Ett exempel pa detta &r nar kunder undviker en sarskild
restaurang for att den ar hogljudd. Utrymme och funktionalitetsfaktorer som design, arkitektur
och layout ar daremot en visuell stimuli som &r synbar for kunderna jamfért med de
atmosfariska faktorerna. Dessa har &ven storre potential att skapa en positiv uppfattning hos
kunderna och uppmuntra till ett ndrmande beteende. De kan klassificeras som antingen
estetiska eller funktionella. Det estetiska &r bl.a. arkitektur och stil, medan funktionalitet &r
exempelvis layout och bekvamlighet. Estetisk och funktionalitet ar néra relaterad till varandra
och skillnaden &r att det estetiska frambringar kunders beteende medan funktionaliteten

skapar sinnestillfredsstallelse i serviceupplevelsen.®

Sociala faktorer ar manniskorna i upplevelserummet, d.v.s. kunder och servicepersonal.
Beroende pa kundens serviceforvantningar kan servicemiljon, dess utseende och kunders och
personalens beteende i servicemiljon medfdra antingen ndrmande eller undvikande beteende.
Miljon handlar inte l&ngre om materiell stimulans utan den ar &ven delvis socialt konstruerad
dar humana faktorer spelar en avgérande roll i beteenden.®” Ett exempel &r nar det ar hog
ljudniva da manga manniskor vistas i samma rum, detta medfor till att man maste prata hogre
for att bli hord. Detta paverkar med andra ord ens beteende. De sociala faktorerna kan dven
skapa forvantningar hos individen om upplevelserummet. Exempelvis om man upplever ett

trevligt bemotande fran personalen sa leder detta till att man ser framemot vistelsen mer.

% Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30
87 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30
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Utover de fysiska och sociala faktorerna finns aven de psykologiska faktorerna som
inkluderar forvantningar, tillfalligt humortillstand, personlighetsdrag och tidigare
erfarenheter. Dessa kan pa olika sétt stimulera hur man uppfattar miljon och hur man kommer
att agera och bete sig i denna miljo. Nar exempelvis en kund &r pa daligt humér p.g.a.
personliga anledningar, kan detta resultera till att kunden inte ar lika villig att uppleva
omgivningen &n denne skulle ha gjort i vanliga fall. Kundens uppfattning om omgivningen

paverkas alltsa dven av psykologiska aspekter.

De fysiska, sociala och psykologiska faktorerna ar de grundldggande i de flesta teorierna vad
gallande inverkan pa uppfattningen om ett upplevelserum. Medan de fysiska och sociala
oftast brukar tydliggdras och uppmérksammas mest har de psykologiska haft mindre fokus.
Detta innebar dock inte att de psykologiska &r mindre viktiga utan de borde &ven betraktas
som ytterst vitala for uppfattningen av ett upplevelserum. De fysiska och sociala ar daremot

mer synliga medan de psykologiska ar osynliga.

De faktorer som tas upp i teorierna &r i sig sjalvklara men eftersom forfattarna brukar referera
till varandra eller till en viss specifik forfattare inom omradet, kan det da leda till att de
utelamnar mycket annat som &r betydelsefullt och avgérande vid uppfattningen av ett
upplevelserum. De tre fysiska, sociala och psykologiska faktorerna forklaras for sig i sin
avskildhet men det star inte mer patagligt hur dessa kan paverka varandra eller ha koppling
och samband med varandra. For sig &r de redan verkningsfulla men tillsammans kan de
astadkomma annu slagkraftigare paverkan pa en kunds uppfattning samt beteende i ett

upplevelserum.

3.6.2 Kategorisering

Layouten i en serviceplats kan identifiera en verksamhets aktiviteter och paverkar hur den blir
kategoriserad av gasten. Vissa forskare anser att fysiska miljoer kan skapa vissa forvantningar
om hur individer borde agera, samt skapar ett visst ménster av beteende hos individer.®® Med
andra ord kan miljoer framkalla och bidra till kundernas offentliga beteende. En del fysiska
miljofunktioner sarskiljer och styr personers agerande.® Ett exempel pa kategorisering ar hur

exklusiva hotell lockar de malgrupper som har rad att bo dar med hjalp av exempelvis design.

%8 Sommer, R, 1969, Personal Space: the Behavioural Basis of Design, Prentice-Hall, Englewood. s. 143-155
% Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 28
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ett alldeles for dyrt hotell. P& sé sétt kan man efter en individuell kategorisering veta om man
passar in i servicemiljon eller inte. Forutom detta kan dven en kategorisering styra en individs
beteende. Vid exempelvis en exklusiv restaurang brukar man oftast bete sig pa ett mera

formellt sétt &n vad man kanske goér i snabbmatsrestaurang.

3.6.3 Intryck

Det kan vara svart att beskriva en upplevelse pa ett detaljerat satt. Man véljer da oftast att ta
upp de fysiska faktorerna vid intrycksbeskrivningarna av besoket pa exempelvis en restaurang
eller ett hotell. De fysiska faktorerna kan som tidigare namnts t.ex. vara arkitekturen, musiken
och madblerna etc. Dessa dimensioner berdr da de kognitiva, kanslomassiga och fysiologiska

reaktioner.”

3.6.4 Uppfattningsformaga

En individs uppfattning ar en funktion av kallor och input fran miljon som ocksa uppstar
genom tidigare forvantningar, motiv och erfarenheter. Individernas uppfattningar av
exempelvis en hotellobby inkluderar andra element sa som anstéllda och kunder, belysning,
golv, mobler, konst och vaggarnas farg. Alla dessa element bidrar till utformningen av
kundernas image av lobbyn. Bade hotellets exterior och interior reflekterar stil och image for

den fysiska miljon och influerar kundernas utvarderingar.™

3.6.5 Reaktion

Det uppfattade upplevelserummet kan framkalla kognitiv reaktion. Detta genom att influera
manniskors asikter om en plats, om manniskor och tjanster som finns pa platsen. For att
influera kognition maste det uppfattade upplevelserummet framkalla emotionell reaktion for
att i sin tur influera beteenden. En miljo dar kéanslor framkallas kan fangas av tva
dimensioner. Den forsta dimensionen &r tillfredsstallelse och icketillfredsstéllelse.
Tillfredsstallelse 6kar narmande beteende. Den andra dimensionen ar niva och upphetsning,
d.v.s. mangd av stimulation och spanning. Upphetsning 6kar ocksa narmande beteende
forutom nar den &r kombinerad med otillfredsstallelse.”® Upplevelserum som bade &r

tillfredsstéllande och upphetsande kallas for spanning medan de som ar tillfredsstéllande och

7% Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 138
" Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 164-165
72 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 64
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som ar upphetsande kallas for plagsam medan icke tillfredsstallande och sévande
upplevelserum kallas for dyster. Fysiologiska reaktioner ar de fysiska faktorers paverkan pa
en individs reaktion. Det vill saga upplevelserummets fysiska faktorer sa som sittplatsens

bekvamlighet, design, lukt eller farg och hur dessa har en inverkan p& individens reaktion.”

3.6.6 Narmande och undvikande beteende

Fysiska, sociala och psykologiska faktorer kan paverka en kund pa olika satt och formedla
olika kanslor hos denna, vilket har redogjorts i detta kapitel. Kunden kan antingen tycka om
upplevelserummet eller ej. For att bestdmma detta anvander vi oss utav kategoriseringen,
intryck, uppfattningsformagan och reaktionen. Dessa behdver inte komma i foljd av varandra
och man behdver heller inte paverkas av alla innan bestdmmandet om upplevelserummet. Da
man har fattat tycke om platsen leder det till ett ndrmande beteende och att man stannar kvar.
Enligt Bitner ar narmande beteende kopplade till utforskning och valbehag, vilket uppkommer
fran en stimulerande och valbefinnande milj6.” Det involverar reaktioner som fysisk rérelse
mot nagot, utforska en okand miljo, anslutning till andra i miljon genom égonkontakt.
Undvikande beteende &r reaktioner som &r motsats till narmande beteende.” Det &r d& man
inte tycker om upplevelserummet och véljer att lamna platsen samt att man valjer att inte
aterkomma. Men trots att man inte tycker om platsen kan man vélja att stanna kvar. Ett
exempel &r att man befinner sig pa en konsert och far ett daligt intryck om sjélva platsen da
sittplatsen ar obekvam. Men man véljer dnda att stanna kvar pa konserten for nojes skull.
Detta visar att &ven om man ogillar platsen sa kan man paverkas av andra faktorer som gor att
man stanna kvar. Med andra ord finns det inte tva sjalvklara val, narmande eller undvikande

beteende.

7 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 265

" Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee
responses. s. 70

> Booms, B H & Bitner, M J, 1982, Marketing services by managing the environment. s. 38
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4. Analys

4.1 Férhandsintryck och férvantningar om Hotel FOX

Forsta intrycket uppstod genom besoket pa Hotel FOXs valutformade hemsida. Den forsta
omedelbara uppfattningen var att hotellet var enastaende, unikt och nagot utéver det vanliga.
Hotellet star ut i mangden bland andra hotell som tidigare skadats. Hade det inte varit for
hotellets logo och de olika rubrikerna samt texterna om hotellet pa hemsidan hade man inte
direkt uppfattat att det handlade om ett hotell. Detta eftersom bilden pa lobbyn kan likval
representera ett konstgalleri p.g.a. malningarna p& vaggarna och inredningen.”® Dessutom
liknar rummen inte vanliga hotellrum som brukar erbjudas p.g.a. rummens utformning och

hur de var konstruerade. Hela hotellet uttrycker kreativitet, design och funktionalitet m.m.

Hemsidan var véldesignat och menyns rubriker gjorde det latt att navigera och hitta den
specifika informationen man sokte. Hemsidans utformning skapade ett professionellt intryck
och uttalade om hotellets seriositet. Genom hemsidan far man ett helhetsintryck av hotellet,
detta p.g.a. den detaljerade informationen och bilder pa exempelvis hotellrummen, lobby och
restaurang. Bilderna visar upp hotellbyggnadens struktur samt det priméra i hotellrummen
som konstnarerna vill formedla. Enligt Echtner innehaller konst tecken som kan anvandas for
att kommunicera vissa meningar.”’ Konstnarerna i Hotel FOX anvander dé deras konst for att
kommunicera deras budskap till kunder. Deras konst tilltalar darmed de individer som vill
uppleva de kanslor som konstnarerna vill ge uttryck for. De olika bilderna pa hemsidan har

lagts upp pa ett stilfullt satt, med bra uppdelning och uppsikt.

Pa byggnaden finns Hotel FOXs logotyp som symboliserar ett huvud av en rév, efter logon
stdr namnet p& hotellet.”® Byggnaden &r vit och varje fonster har en markis med olika
fargglada motiv. Detta ger en antydan till hotellrummens tema. Pa kvallstid &r byggnaden
upplyst och hotellets logotyp syns extra tydligt med en stark belysning.”® Man far en
uppfattning om att hotellet &r placerat pa en mer avlagsen gata. Eftersom inga manniskor syns
till eller bilar kor forbi far man ett intryck av att ingen aktivitet pagar utanfor byggnaden.

Detta resulterar till ett intryck av stillsamhet.

76 Se Bilaga 1

" Echtner, C, 1999, The semiotic paradigm: implications for tourism research. s. 47
78 Se Bilaga 1.2

® Se Bilaga 1.3
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av rummens olika karaktarer kan man fa tanken att dessa tilltalar olika malgrupper som
exempelvis affarsman, barnfamiljer, ungdomar och par etc. Vissa rum antyder att det passar
en viss typ av individ. Enligt Thelander &r bilder ett bildbevis pa hur nagot ser ut.?’ En del
rum pa hemsidan ser fantasifulla ut och uppfattas som genomténkta, medan andra ger ett
intryck av enkelhet och enformighet. Vissa rum ger ett tydligt budskap medan andra rum inte
bildar ndgon klar uppfattning hos betraktaren. | exempelvis ett av rummen dar det finns ett
skogstema far man kanslan av att man verkligen befinner sig i en skog. Detta p.g.a. de
gronaktiga vaggarna, malade trad och djur samt den dampade belysningen som bidrar till den
totala upplevelsen. De patagliga, fysiska faktorerna som sanggaveln och gosedjuren pa séangen
ger ett tredimensionellt intryck. Thelander menar att tecken ar grundade pa en likhet, narhet
och 6verenskommelse pa hur nagot ar pa en bild.®* N&r man tittar narmare pa bilden sé finner
man tecken pa att det ar ett rum for par p.g.a. de tva svanar som bildar hjartformad figur som
symboliserar karlek.®? Detta &r vad Thelander menar med att likhet i en bild kan bilda ett

tecken for nagot, i detta fall ar hjartat ett tecken pa karlek.

Rummen representerar allt ifran sagolika till skrackinjagande rum och fran gammalmodiga till
modernt designade rum. De flesta rummen utgdrs av starka farger av olika nyanser. Ett fatal
rum hade daremot endast svartvita motiv och farger. Vissa var betydligt mer tilltalande an
andra. Efter att ha tittat igenom alla rum sa fick man sina personliga favoriter, vilket gjorde att
man ville bo i och uppleva just de rummen. I helhet ger bilderna ett intryck av att vara valdigt
konstinfluerad med nytankande och slagkraftiga symboler, tecken, motiv, ord, ménster och

farger etc.

Rummen uppfattades som att ha varierande storlek. Detta eftersom det fanns fyra kategorier:
small, medium, large och x-large. Rummen som var small gav ett intryck av begrénsat
utrymme och hade bara plats for en siang. Det fanns inte sa stor skillnad pa rumsstorlekarna
mellan small och medium samt mellan large och x-large. Placeringen av moblerna hade en
roll i hur man uppfattade storleken av rummet. Belysningen hjalpte till att lysa upp och lyfta
fram viktiga attribut som konstnaren vill uppmérksamma. De rum som inte hade mycket

belysning gav ett mindre attraktivt intryck hos betraktaren. De flesta rum har enkla mobler

8 Thelander, A, 2002, En resa till naturen och reklammensvillkor. s. 78
8 Thelander, A, 2002, En resa till naturen och reklammensvillkor. s. 78
8 Se Bilaga 1.4
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och foremal bortsett fran rummen med téltsang, skogstemat och familjetemat m.m. Detta campus Haltinghaty

eftersom moblerna inte ar det primdra i sammanhanget utan sjalva konsten i sig som ska

betraktas.

Hemsidan om FOX Kitchen and Bar visar endast bilder pa restaurangen och inte baren. Detta
verkar underligt eftersom rubriken antyder att en bar finns tillganglig. Man forvantar sig att fa
se bilder pa baren. Eftersom bilder av baren inte finns, far man en kansla av att den inte ar sa
viktig. Nar man ser bilderna pa restaurangen, gav det ett effektfullt intryck. Detta p.g.a.
belysningen som finns i olika farger. Belysningen gor dven att restaurangmiljon ser attraktivt
ut. Restaurangen ser stilrent, elegant och sofistikerat ut men anda mysigt och avslappnat.®®
Det gor dven att man far uppfattningen av att maltiderna kan vara kostsamma. Mdblerna och
inredningen ger ett exklusivt intryck och alla farger passar ihop. Det finns olika typer och
material av bord, vilket gor att det inte ser enformigt och trakigt ut. Bilderna &r tagna under

kvallstid och det innebar formodligen att de vill papeka att belysningen r betydelsefullt.*

Enligt Echtner anvands tecken for att representera nagot. Dessa tecken anvands for att fa
kunden kansloméssigt engagerad och férhoppningsvis leda till en konsumtion av t.ex. en

1.8 Hotel FOXs olika tema i hotellrummen kan ses som ett tecken pa

dvernattning pa ett hotel
vad som kunde erbjudas. Deras unikhet gav darefter en 6nskan av att besdka hotellet. Hotellet
har pa sa satt lyckats skapa en upplevelse for besokaren innan sjalva hotellvistelsen. Efter att
ha besokt hemsidan steg forvantningarna avsevért. En positiv bild skapas p.g.a. all den
information man fatt ut utifrdn hemsidan. Enligt Thelander paverkar egna erfarenheter och
bilder férhandsvisningar och forestallningar om sjalva miljén. Har man ingen erfarenhet av att
vistas i den miljon man ska uppleva &r det medier som spelar stor roll for vara
uppfattningar.®® Genom hemsidan far man en bild av vad man kan férvanta sig och vad som
erbjuds i hotellets upplevelserum. Forvantelsen var att man skulle fa en upplevelse utdver den
standard som brukar erbjudas i vanliga hotell. Pa grund av hotellrummens utseende forvéntar
man sig att malgruppen som soker sig till hotellet ar mellan 20-35 ar, samt att personalen
skulle ha en ledig kladstil och vara mer personliga gentemot gasterna. Enligt Mossberg kan

utformningen i ett upplevelserum framkalla olika kanslor hos bestkaren. En omgivning

% Se Bilaga 1.5

% Se Bilaga 1.6

8 Echtner, C, 1999, The semiotic paradigm: implications for tourism research, s. 47
8 Thelander, A, 2002, En resa till naturen och reklammensvillkor. s. 138-139
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frambringar kanslor av valbehag, bidrar sannolikt till att manniskor soker sig dit.%” Efter att ~cmev Heinsvors

ha betraktat bilder pa hotellrummen hade man bildat en egen uppfattning om vilka hotellrum

man 6nskade och inte dnskade att uppleva.

4.2 Upplevelser pa Hotel FOX

4.2.1 Svart att veta att man befann sig i ett hotell

Hotel FOX ar ett livsstilshotell och deras unika design &r tilltalande for dem som vill uppleva
nagot nytt. Men om kunderna har svart att finna vissa saker pa hotellet som tilltalande eller
inte begriper sig pd dem, kan det vara svart att skapa en unik upplevelse for dem. Fran utsidan
av Hotel FOXs byggnad verkar hotellet relativt litet samt liknar en lagenhetsfastighet.®® Den
sag inte alls ut som man hade férvantat sig, och hade det inte varit for Hotel FOXs logotyp,
skulle man inte ha vetat att man befann sig utanfor hotellet. Detta kan skapa forvirring hos
kunder, dels for de som aldrig har besokt hotellet och dels for turister som har daligt
lokalsinne och inte vet vart denne befinner sig. Ett negativt intryck av hotellet kan da skapas

hos kunderna.

Dorren som avskarmade den yttre varlden fran hotellet var stor och forhallandevis gammal.
Efter att man har gatt igenom dorren fanns en kubformad liten hall. Dar upptéckte man en
lampa som hangde pa taket som var modern och trendigt designad med utmarkande detaljer.
Den gav en annorlunda kénsla eftersom det liknade mer en lagenhetshall som var dekorerad
med unika konstféremal. Detta resulterade till att man inte kdnde att man befann sig i ett
hotell.

Vél framme i hallen kunde man se att golvet var malade pa vissa stallen. Pa ett stalle var det
malat med rod farg med monster som liknade en blodpsl.%° Eftersom vaggarna var kramvita
utmarktes den roda fargen som strackte sig anda till ingangen av lobbyn avsevért. Blodpdlen
gav ifran sig en kuslig kansla som verkligen inte passade in i en hotellmiljo, detta ledde till att

man fick en kénsla av att hotellet inte hade tdnkt igenom deras design.

| jamforelse med hallen och ingangen till hotellet skapade lobbyn ett betydligt starkare

intryck. Da man kom in i lobbyn blev man glatt 6verraskad av de konstnéarliga och artistiska

8 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 134
% Se Bilaga 2.1
% Se Bilaga 2.2
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malningarna pa vaggarna och golvet som symboliserade diverse underliga monster av olika
farger. Fargerna skapade en fin och tilltalande kontrast mot de vita vaggarna.®® Utifran
inredningen fick man en association till ett konstgalleri och det skapade en k&nsla av att man
snarare befann sig i ett konstgalleri an i en hotellobby. Allting var konstinfluerad och
uppfattades som valdigt unikt och stilfullt, vilket man inte sa ofta far uppleva i en

hotellomgivning.

Nar man gick narmare sag receptionen inte helt och hallet ut som en hotellreception som man
brukar se i vanliga fall. Detta for att man fann kaffekokare, glas och diverse koksféremal inne
i receptionen. Man blev en aning fundersam och uppfattade det som slarvighet fran hotellets

sida. Istéllet for att befinna sig i en hotellreception fick man kénslan av att man befann sig pa

ett café.

Hotel FOXs annorlunda och unika design, i detta fall byggnaden, det malade golvet,
konstinfluerade lobbyn och receptionen kan gora det svarare for kunden att veta att de befann
sig i ett hotell. Detta i sin tur kan skapa negativa eller positiva intryck hos kunden. Negativa
intryck skapades exempelvis nar man forknippade hotellbyggnaden och hallen med en
lagenhetsfastighet. Lampan i den lilla kubformade hallen samt ménstret i golvhallen som man
associerade till blodpdl skapade en aning forvirring och obehaglig kansla. Darfor &r det viktigt
att hotellet anpassar designen pa ett sétt sa att det blir tilltalande for kunden. Positiva intryck
framkallades da man associerade hotellobbyn med ett konstgalleri eftersom det var tilltalande

och annorlunda.

4.2.2 Rumslig layout

Pa grund av att hotellet &r unikt var placeringen av exempelvis mobler och gangar ocksa unikt
placerade, vilket for den skull inte behdver betyda att det ar ett bra alternativ. Pa grund av den
annorlunda utformningen av ingangen till hotellet blev man fundersam och forvirrad 6ver vart
receptionen lag. Eftersom receptionen inte lag vid pa det traditionella sattet, vilket skulle ha
varit att ha receptionen placerad sa nara ingangen som mojligt, sa skapade detta ett negativt
intryck. Det fanns inte heller nagra personer narvarande som man kunde fraga och heller inte
nagra skyltar som gav direktion till var receptionen lag. Det var forvantat att receptionen

skulle synas direkt ndr man kom in i entrén. Enligt Mossberg kan en layout i en servicemiljé

% Se Bilaga 2.3

30



UMNIVERSITET
ha stark effekt pa en kunds agerande pa plats. Kundernas rérelser och forflyttning kan styras = ©m#v: Hetinavere

om exempelvis tydliga ingdngar mellan olika avdelningar finns.*! Detta pastaende forstarks
da det endast fanns en liten korridor, men trots detta blev man forvirrad éver vilken riktning
som skulle tas. Eftersom dar fanns tva dérrar som var narmast entrén trodde man att man var
tvungen att 6ppna nagon av dem. Man fick senare forstaelse av att korridoren var den enda
vagen som skulle leda till receptionen. Hade flera gangar funnits, hade detta forvarrat kanslan

av desorientering.

Hallen vid entrén var forst hogt i tak och utgjordes sedan av en liten korridor in mot den
vidoppna lobbyn och receptionen som lag langre in. Korridoren som kom efter hallen, var
daremot lagt i tak och relativt smalt konstruerad i jamforelse med lobbyn som var vasentligt
storre med ett Oppnare plan. Lin menar att Iagt tak associeras till mysighet och intimitet
medan hogt tak bidrar till en kansla av rymligt utrymme. Rumsliga uppfattningar paverkas av
bl.a. igenkdnnande forandringar i takhéjder mer &n en liknande féréandring i rummets bredd
och langd papekar Lin. * Detta stamde val dverens med uppfattningen som uppstod. P& grund
av att ingangshallen var hogt i tak kandes utrymmet rymligt och stort. Man férvantade sig da
att resten av hotellet mojligtvis skulle ha mycket utrymme. Det laga taket i korridoren
associerades a andra sidan till intimitet och mysighet, detta p.g.a. belysningens effekt dar
korridoren lystes upp av ett antal vagglampor. Med hjélp av olika takhdjder kan man alltsa
skapa olika dimensioner som gor att det inte blir sa enformigt. Att ha hogt i tak nar man
kommer in i hotellet gor dven att det slapps in mer ljus och pa sa sétt bildar man en illusion av
att platsen ser storre ut. Detta ar nagot som hotellet har lyckats bra med. Lobbyn som hade ett
glastak slappte in mycket ljus, lyste upp rummet pa dagen och fick det att se mer rumsligt ut.
Pa sa satt kunde gasternas kvalitetsuppfattning av hotellet bli mer positivt p.g.a. den rumsliga
layouten samt av den val genomténkta funktionen som glastaket fyllde.

Att man latt kan ta sig in och ut fran en restaurang ar enligt Wakefield och Blodgett en
effektiv layout.” I hotellets restaurang fanns det tva dorrar. Den ena dorren var tillganglig for
hotellgaster som kom fran lobbyn och den andra dorren var placerad sa att 6vriga gaster

kunde komma in i restaurangen fran utsidan av hotellet. Dérrarnas placering skapade ett flode

% Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 113

% Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168

% Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 47
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som gjorde det latt for kunderna att ta sig in eller ut. Det visade pa att restaurangen har tankt "o« "etinaeers

pa tillgangligheten for gasterna.

Rumslig layout innebdr det sattet som utrustning och maobler &r arrangerad, storleken och
formen av dessa saker samt rumsliga relationer bland dessa. | hotellrummet 405 hade
badrummet inget badkar, utan endast en duschstallning. Det fanns en vask vid fonsterkarmen,
vilket gjorde att man fick storre utrymme i badrummet. Aven i badrummet fanns det vissa
saker som inte var funktionellt genomtankta, exempelvis hade spegeln i badrummet placerats
pa fel stalle. Den borde vara ovanfor vasken, men detta gar inte eftersom det var ett fonster
dar. Spegeln var istéllet placerad vid ingangen av badrummet dar det inte fanns nagot plats att
hanga eller ha sina saker. Enligt Zeithaml och Bitner existerar servicemiljoer allmént for att
fylla kundens specifika syften eller behov. Darfor ar den fysiska omgivningens rumsliga
layout speciellt viktig.** Detta tyder da pa att den rumsliga layouten i hotellrummet inte var
fullt genomtankt eftersom gasten inte ens kunde uppfylla sitt syfte med att t.ex. hdnga upp

eller lagga sina saker i badrummet.

4.2.3 Forvandlingen

Under hotellvistelsen kunde olika forvandlingar upplevas i hotellmiljon som sedan bildade en
annan syn om hotellet an det som uppstod fran forsta intrycket. Hotellets fysiska faktorer
sasom ljus, farg och ljud hade mest inverkan pa forvandlingarna som skedde. Detta tyder pa
att vad vi upplever och var syn om omgivningen kan forandras med tiden, fran dag och kvall

och vara beroende av vad olika faktorer kan medverka till.

4.2.3.1 Lobby och reception

Hotellets lobby och reception var véldigt annorlunda. P& morgonen fungerade
receptionsdisken som ett frukostbord dér gasterna kunde hdmta sin frukost och séatta sig i
lobbyn. P& kvéllen forvandlades sedan receptionen till en bardisk dar drinkar kunde hamtas
for att sedan drickas under konversationer i lobbyn. Pa halva sidan och till vanster om det
vidoppna och stora rummet dar lobbyn och receptionen lag fann man ett stort glastak.
Glastaket slappte in mycket ljus pa morgonen. Den vanstra sidan av lobbyn upplystes mer an
den hdgra sidan, kanske for att satta fokus pa malningarna som &r framst placerade pa den

vanstra vaggen. Vit farg utgjorde utan tvekan den storre delen av utrymmena i hotellmiljon,

% Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 267
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vilket ledde till att man kande att platsen var stilren, frasch samt elegant. Under kvéllen sag
man hur platsen som var sa upplyst under dagen istéllet forvandlas till en omgivning med dov

och mystisk belysning.

Musik fran receptionen kunde héras ut i lobbyn. Mossberg papekar att ett visst beteende hos
méanniskor kan manipuleras med musik. Musiktempo, volym och rytm &r exempel pa
egenskaper som kan péverka olika beteendemdnster och kanslor hos gasten.*® Detta var i
enlighet med vad som upplevdes. Eftersom relativ ungdomlig musik spelades hégt, blev det
ytterst uppskattat och gav ett mer avslappnat intryck &n det som uppstod fran borjan. Man fick
aven veta mer om hur man kunde bete sig. Forutom paverkan pa beteendet och kanslor,
bildades aven forvantningar om hotellet. Genom musiken forvantade man sig att hotellet
skulle erbjuda nagot spannande i mer ungdomlig stil. For vissa kan detta uppskattas medan
for exempelvis dldre, kan detta ge en negativ effekt. Kvalitén och standarden kan betraktas
som dalig och inte sa vidare professionellt. Det kan alltsa ge ett ineffektivt resultat. Just vid
det tillfallet pa dagen fanns inga géster narvarande, forutom receptionspersonalen vid
receptionsdisken langs in i rummet. Pa kvallen spelades det annu hogre musik i lobbyn
eftersom da forvandlades den till en slags lounge dar man kunde umgas.*

Enligt Zeithaml och Bitner kan lukt ha effekt pa kundernas respons. En behaglig lukt kan gora
att man t.ex. stannar kvar langre.®” Beroende pd i vilket rum man befann sig i fick man olika
upplevelser nér det géallde lukten. Nar man befann sig i lobbyn och receptionen kunde man

upptacka en intensiv doft som paminde om rengoéringsmedel, vilket inte direkt uppskattades.

Bilden av rummet forandrades avsevart under kvallen. Fran att vara mer enformigt och
otrivsamt under dagen forvandlades rummet till ett mer avslappnat och mysigt utrymme under

kvéllen dar man kunde ténka sig spendera mer tid i.

4.2.3.2 Restaurang
Restaurangens farger var morka och pa vissa vaggar fanns det malade konstverk. Alla

sittplatser, golvet samt en del matbord var bruna. Ett stort matbord var gjord av gra marmor i

% Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 134-136
% Se Bilaga 2.5
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unika triangelaktiga s-formar mot fénstren som I3g till hoger.” De vita dukarna pa bordet gay " eisvere

ett rent intryck samt exklusivitet. Blommotiven pa vaggarna kande man igen fran lobbyn och
gav ett intryck av att restaurangen tillhorde hotellet. Besok pa restaurangen gjordes vid tva
tillfallen, en vid lunchtid och en gang pa kvallen. Vid lunchtid hade inte restaurangen dppet
eftersom de Gppnade inte forran sent pa eftermiddagen. Detta gjorde att man inte riktigt fick
den verkliga bilden av hur det skulle se ut om det hade varit 6ppet. Rummet var inte dunkelt
eller morkt eftersom starkt ljus trangde in genom fonstren och lyste upp hela rummet.
Rummet k&ndes darmed luftigt, friskt och renligt. Under kvéllstid lyste daremot restaurangen
upp pa ett helt annat satt &n tidigare, med belysningar av olika slag som tillsammans lyfte
fram starka fargtoner och gav en uppseendevackande upplevelse.*® P& kvallen var det ljuset
fran olika lampor som gjorde att restaurangbesoket blev en uppskattad upplevelse. Enligt Lin
paverkar ljus uppfattningens form, farg och textur i det inhdgnade omradet. | detta fall stamde
det eftersom man sag restaurangen pa ett helt nytt satt och upptéackte nya faktorer pa kvallen
som man inte lade mérke till pa dagen. Ovanfor soffan upptécktes en stor vagglampa som inte
hade patraffats under dagen. Lamporna andrades standigt farg och moénster som gav ett
intryck av att man befann sig i en nattklubb. Enligt Lin &r en samordning av belysning och
farg viktig for aptiten.'® Detta har man tankt p& nar man kombinerade olika lampor som gav
ifran sig olika ljusfarger. Det skapade mycket uppmarksamhet och var tilltalande samtidigt
som det skapade en mysig stamning. Restaurangen har pa detta satt skapat en férhojd
restaurangupplevelse genom anvéndning av elektronisk utrustning, vilket enligt Wakefield
och Blodgett dven hjalper till att forhoja de priméara tjansternas erbjudanden.*™

Ljudnivan i restaurangen var hdg. Detta berodde pa att musiknivan var hog sasom pratljudet
fran gasterna. Det kandes underligt att de hade sa pass hog ljudniva i en restaurangmiljo. Pa
kvéllen fanns det mycket folk i restaurangen vilket skapade en obekvam kansla for de géster
som ville ata i en lugn miljo. Detta skapade en negativ attityd gentemot restaurangen. Nar
man sitter i en restaurang vill man hellre att det ska vara en lugn miljo sa att man kan njuta
av maten. Aubert-Gamet menar att hog ljudniva kan gora sa att kunder exempelvis undviker

en sarskild restaurang.'® Den héga ljudnivén fran musiken ar nigot som man fér acceptera

% Se Bilaga 3.1

% Se Bilaga 3.2
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nar hotellet har baren och restaurangen i samma lokal. Enligt Mossberg &r ljudnivan pa
musiken mycket betydelsefull och kan kannas passande eller opassande beroende pa
situationen. Hogt ljud i en restaurang kan kéannas storande eftersom musiken pa en
restaurang ofta ska vara avslappnande.'® 1 vart fall var det inte avslappnande musik i
restaurangen. Om man skulle ata dar skulle det kannas stérande att det var hég musikniva
eftersom det skulle forsvara konversationen med sitt sallskap. Men vid baren skulle det
daremot vara mer passande med hog ljudniva. Detta ar alltsa helt beroende pa sjalva
situationen. Dessutom beror detta ocksa pa om musiken spelas under dagtid eller kvallstid.

Man ar oftast mer neutral och avslappnad pa kvallen.

Inga mérkvardiga dofter kunde upptas fran restaurangmiljon under dagen men pa kvéllen
kande man hur roken fran cigaretter spred sig i omgivningen. Detta var man ovan vid

eftersom rokforbud gallde i Sverige sedan ett tag tillbaka.

Det huvudsakliga var att pa kvallen sa lattades stamningen upp och avtog fran att vara en
lyxrestaurang till att forvandlas till en mer avspénd plats for socialt umgange med smak av
design och formgivning. Skillnaden mellan att vistas i rummet under dagen och kvallen var
enorm och gav en kansla av att man faktiskt befann sig pa tva olika platser. Under kvéllen

livades restaurangmiljon upp totalt med alla méanniskor nérvarande.

4.2.3.3 Hotellrum 312

Hotellrummet 312 dominerades av stora malningar i fargerna rott, blatt, vitt och svart. Vaggen
till vanster hade en réd malning med ett monster som symboliserade ett trad. Véaggen till
hdger hade ett liknande monster men var istallet i fargen svart. Enligt Mossberg framkallar
miljoer med kalla farger sdsom blatt en positiv, trivsam och lugn paverkan hos manniskor till
skillnad fr&n varma farger s& som rott, d& graden av upphetsning stiger.*® I hotellrummen
kombinerades bade fargerna rott och blatt, vilket kan tyda pa ett forsok att skapa en balans
mellan kalla och varma farger samt en kansla av stillsamhet och upphetsning. Kombinationen
av motiven och fargtonerna gav en kénsla av att det passade till barn. Detta tyder da pa att
forutom fargen spelar &ven motiven och kombinationen av farger en roll i kundens
uppfattning om upplevelserummet. Mossberg borde dérfor ta hénsyn till detta. Man hade

forvantat sig att fargerna och motiven var malade pa vaggarna. Nar det sedan visade sig att det

193 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fr&n OK till WOW!. s. 134-136
104 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 137
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endast var tapeter blev man en aning besviken. En negativ respons om miljon uppkom campus Haltinghaty

eftersom miljon inte stimde Gverens med tidigare férvantningar sdsom Bitner antytt.*® Att
den rdda badrumsdorren var i en helt annan rod nyans &n sjalva vaggen gav en kénsla av att
designen inte var helt genomténkt. Detta tyder pa att fargnyanser pa ett visst stalle kan t.ex.

orsaka fundersamhet och forvirring hos kunden.

Rummet var valdigt kallt under dagen eftersom kalla vindar blaste in genom de 6ppna
fonstren. Vita persienner hangde fran fonstren och var uppvevade, vilket slappte in en hel del
ljus. Glodlampan som skulle lysa upp hela sovrummet gav tyvarr en dov belysning och kunde
inte lysa upp hela sovrummet pa kvallen. Enligt Lin avsléjar relationen mellan ljusintensiteten
att manniskors uppfattningar av ljuset influerar deras uppfattningar om miljon och paverkar
utrymmets upplevda kvalité.*®® Uppfattningen om denna miljé var att det var inhagnat och en
aning dystert eftersom ljuset inte var tillracklig for att lysa upp hela rummet. Detta tyder pa att
Lins pastaende om att belysningen paverkar utrymmets kvalitet stammer. Eftersom
belysningen i hotellrummet inte var tillracklig gav det en negativ uppfattning av miljons
kvalité. Det Lin daremot inte tar upp 4r att ljusintensiteten kan paverka kundens beteende. En
manniska som befinner sig i en miljo dar det &r dov belysning far kanske en kénsla av
trottsamhet, medan en manniska som befinner sig i en miljo dar det &r stark belysning far en

mer uppiggande kénsla.

Enligt Lin uppfattas hdgljuddhet och buller som negativ stimulation, speciellt nar ljudet ar
ovantat eller 4r subjektivt uppfattad som odnskat.” Fran hotellrummet kom det ljud fran
gatan, man horde bilar och ambulansljud. Eftersom fonstren riktades mot en bakgata sa
hordes ljuden inte sa avsevart. Ibland kunde man héra att ovantade och odnskade ljud kom
fran ventilationen i badrummet, vilket man tyckte kunde undvikas. Man kunde aven ibland
hora dorrsmallar fran gésterna i de andra hotellrummen da de forsokte stanga eller Iasa dorren.
Men eftersom ljudet fran gatan varken var konstant eller hogljudd hade det inte sa stor
paverkan. | hotellrummet upptacktes aven en svag och unken lukt av tra och instangdhet i

rummet som var véldigt obehaglig i bérjan men som man sedan successivt vande sig vid.

105 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68
106 in, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168-169
97| in, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170
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Den negativa uppfattningen om rummet forbattrades inte direkt under kvéllen utan snarare
tvartom, detta framst beroende pa att belysningen var sa pass dov. Det ledde till trottsamhet
och att man darmed blev inaktiv och ovillig att géra nagot. En mer positiv aspekt var att det
barnliknande rummet under dagen forvandlades till ett rum mer anpassat for vuxna under
kvallen. Detta for att fargerna blev paverkade av ljusintensiteten och betraktades sedan som

mindre starka och klara, vilket kdndes som mer passande for vuxna.

4.2.3.4 Hotellrum 405

Det har visat sig att farger kan framkalla kanslobetonat agerande och associeras med fysisk
attraktionsformaga. Hotellrummet 405 hade vaggar med vit bakgrund som var malade med
svarta monster.'® Fargerna gav en besvikelse eftersom man forvantade sig att f& ett rum med
glada farger. Mossberg anser att oavsett kundens favoritfarg dras oftast kunden nédrmare
véaggarna med varma farger i jamforelse med om de &r mélade i kalla."® Detta stammer d&
Overens med besvikelsen éver den kalla fargen i rummet. Men att vissa foredrar kalla an
varma trots favoritfarg tyder pa att vilken farg kunder attraheras av beror pa olika orsaker
sasom personlighetsdrag eller tillfalliga humortillstand.*'® Detta tyder pa att Mossberg inte
borde kategorisera alla individer i ett fack eftersom vad manniskor attraheras av, kan bero pa
andra faktorer. Méblerna var daven vita, vilket gav ett likformigt intryck. Det fanns gardiner
med tre lager tyg som hjalper till att morklagga rummet. Pa kvallstid lyste rummets belysning
upp hela utrymmet. Som det tidigare namnts paverkar belysningen utrymmets kvalité. Lin
menar att detta i sin tur influerar en individs medvetenhet om de fysiska, kdnslomassiga och
sjalsliga aspekter i utrymmet.™! Uppfattningen av utrymmets kvalité forbattrades eftersom
belysningen var tillrackligt anpassat till att belysa hela rummet. Belysningen i
upplevelserummet gav en mysig ké&nsla. Under dagtid uppskattades inte fargerna vitt och svart
pa samma satt som pa kvallstid nar belysningen lyste upp utrymmet. Det gav en helt annan

sorts intryck, vilket gjorde att man tyckte mer om kombinationen av svart och vitt.

Enligt Lin kan ljud av buller och hdgljuddhet oftast uppfattas som irriterande och besvarlig.
For mycket ljud kan resultera till minskad koncentration, 6kad aktivitet, irritation och

spanning.'*? Gardinerna fungerade dven som ett satt att dampa ljuden fran gatan. Frén

108 Se Bilaga 4.3

199 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 137

110 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 266
11 in, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168
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hotellets utsida mot en trafikerad gata hors trafikljud och ambulanssirener. Fran badrummet
hordes ventilen i taket. Oppnade man fonstren s& hordes det precis som om man stod i varsta
trafikkaoset. Det hande inte ofta att trafikljudet upphdrde, utan det var konstant éven pa
kvéllen. Manga lastbilar korde forbi, det horde man pa det dova ljudet. Eftersom ljuden var
hdga och ibland konstanta gav det en irriterande kéansla, vilket stimmer 6verens med Lins
teori. Lin menar dven att konstant ljud, stillsamhet och tysthet kan bli lika problematisk som
mycket ljud. Hon pastar att balansen mellan ljud och konstant ljud ar nyckeln till att skapa en
behaglig ljudmiljo.™* I hotellrummet fick man ett intryck av att man befann sig vid en
motorvag. Det paverkade aven pa sa satt att man blev fundersam éver hur man skulle klara av
att sova med konstant ljudbuller. Hotellrummets syfte ar erbjuda 6vernattning och vilostund.
Dérmed ska inte odnskade ljud férekomma. | detta fall kunde inte balansen mellan ljud och
konstant ljud skapa en behaglig ljudmiljo. Detta tyder pa att hur man skapar en behaglig
ljudmiljo beror pa vilken situation man ar i, personens karaktar samt till vilket syfte man

anvander miljon till.

I hotellrummet fanns det en forfarlig lukt av malarfarg och avlopp. Fast att det gatt ett ar sen
hotellet byggdes fanns malarfargslukten fortfarande kvar. Tidigare luktuppfattningar kan
enligt Zeithaml och Bitner férbattra samt paverka utvarderingen av miljon.*** Eftersom lukten
spelar en stor roll vid forsta intrycket gav det negativa uppfattningar vid utvarderingarna av

115 Aven

rummen. Zeithaml och Bitner anser att en obehaglig lukt betecknar en oren facilitet.
om lukten var dalig sa gav det anda inte kanslan av att rummen skulle vara orena, detta
eftersom att rummen sag vidgjorda och frascha ut. Alltsa spelar d&ven andra sinnen som
exempelvis synen in da man definierar och associerar till nagot. De daliga lukterna forsvann
efter ett tag da man vande sig vid dem och darmed forsvann aven den negativa paverkan som
man fick fran borjan. Detta borde Zeithaml och Bitner ta hansyn till, d.v.s. att man vanjer sig
efter en viss tid. Lukten hade inte sa stor paverkan eftersom man var trétt och bara ville lagga
sig. P& grund av det negativa tillfalliga humortillstandet uppskattades inte upplevelserummet
sa som det hade gjorts vid kanske ett annat tillfalle. Da hade reaktionen mojligtvis varit mer

positiv.

3 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170
114 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 267
115 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 267
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Det likformiga intrycket om rummet fran borjan andrades till att bli mer uppskattat under
kviéllen p.g.a. belysningen. Det som dven var positivt var att ljuden fran utsidan minskades
mycket under kvallen samt att man sa smaningom vande sig vid de obehagliga lukterna och

lade inte marke till de senare.

Man kan har konstatera att uppfattningar om upplevelserummen skilde sig fran dag och kvall.
Det som uppfattades som exempelvis negativt pd dagen kunde forvandlas till mer positivt
under kvallen. Férvandlingarna av rummen andrade saledes starkt intrycket och uppfattningen
om miljon. Det som hade mest inverkan var de fysiska faktorerna, framst férg, ljus, ljud och
lukt, d.v.s. atmosfariska faktorer. Ljuset och belysningen i upplevelserummet var det som
bidrog med mest verkan pa forvandlingarna. | de flesta rum blev man positivt dverraskad av
vad belysningen kunde gdra under kvéllen. Fargerna i rummen var dven beroende av
ljusintensiteten. Ljuden i lobbyn och restaurangen andrades fran lagt under dagen till hogt
under kvéllen medan i sovrummen sa var det tvartom. Det hade ocksa stor betydelse for
forvandlingarna och hur man senare upplevde miljon. Ljudnivan i lobbyn under kvéllen
uppskattades exempelvis eftersom det gav ett mer avslappnat intryck &n det ursprungliga fran
bérjan. Aven ljudnivan i restaurangen likasa som ocksa skapade en mycket livligare
omgivning. Lukt tillhor aven atmosfariska faktorer men forvandlas och forandras inte pa
samma satt som ljus, farg och ljud. Det handlar mer om att man med tiden vanjer sig vid det
efter att ha vistats pa platsen ett tag. Det primara har ar att tiden och skillnaden mellan dag

och kvall avgor hur uppfattningen foréndras.

4.2.4 Placeringens paverkan pa det sociala umganget

En bords- eller sittplacering kan paverka det sociala umgéanget, vilket spelar en betydelsefull
roll i kundens helhetsupplevelse ar darmed viktig att belysa. Enligt Bitner kan miljovariabler
som exempelvis sittplatsens inredning skapa mojligheterna och begransningarna for sociala
handelser.**® I hotellets restaurang fanns det vanliga fyrkantiga bord som I&g relativt tatt intill
varandra, detta kan antingen vara ett forsok att skapa samhorighet bland gésterna eller helt

17 Men att f& gésterna att komma

enkelt bara bero pa att lokalen har ont om utrymme.
narmare varandra genom att satta borden bredvid varandra kan enligt Wakefield och Blodgett
samtidigt skapa fysiskt och psykologiskt obekvamlighet hos kunderna, eftersom de tvingas

sitta for nara andra kunder. Det kan resultera till missnjdhet som sedan paverkar kundernas

116 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 58-61
117 Se Bilaga 3.3
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kvalitetsuppfattning om restaurangen.™'® Som gast kan man relatera till detta eftersom nar
man befinner sig pa en restaurangmiljo, vill man helst ha sitt privata utrymme for att kunna
ata i lugn och ro. Att borden placeras sa tatt intill varandra kan aven begransa den privata
konversationen man har med ens bekanta. Detta kan resultera till att man kanner obehag. De
fyrkantiga narliggande borden tyder pa att en bordsplacering inte behdver méjliggdra den
sociala interaktionen mellan kunder, utan dven kan paverka kundens bekvamlighet och
utrymme pa ett negativt satt. Personlighetsdragen spelar aven en roll da det varierar det fran
individ till individ.**® En social och utatriktad person kan méjligtvis vara mer acceptabel i
denna situation, medan en tystlaten och asocial person kanske kanner obehag samt vara

missndjd med restaurangborden.

Intill restaurangvaggen fanns det som tidigare ndmnt ett stort utmarkande betongbord,
utformat i en S-form som foljde hela vdggen. Bordet gav ett intryck av att vem som helst var
valkommen till restaurangen eftersom den hade till funktion att fa alla gésterna vid bordet att
komma samman och interagera med varandra. Men vid de tillfallena man befann sig i
restaurangen fanns det inga gaster som interagerade med personer de inte kdnde. De satt
endast med deras bekanta och det bildades darfor grupper langs bordet med en ledig stol
mellan varje grupp. Bordet forlorade dess syfte, vilket tyder pa att social interaktion mellan
andra kunder inte behdver ske, trots att placeringen ger mojlighet till interaktion. Detta kan
mojligtvis bero pa psykologiska faktorer sa som aterigen personlighetsdrag eller tillfalliga
humértillstdnd.*? Om en person som har en 8ppen och pratglad personlighet kan det
troligtvis leda till en konversation mellan tva framlingar. Humortillstandet kan paverka pa sa
satt att man inte kanner for att lara kdnna nya manniskor. Men det kan dven bero pa
situationen, om man &r en grupp kan det vara svart att dra in en person man inte kanner in i

konversationen.

De humana komponenterna i de sociala faktorerna ar enligt Aubert-Gamet de mellan kunder
och servicepersonal i en servicemiljo. Beroende pa kundernas serviceférvantningar kan

servicemiljon, dess utseende, kunders och personals beteende i servicemiljon medféra

118 \Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 48

119 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 266
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antingen narmande eller undvikande beteende.*** P4 kvallen s&g man att personalen och campus Haltinghaty

gasterna interagerade med varandra vid baren, vilket kunde bero pa barens utformning mellan
kundernas sittplats och de anstélldas plats bakom baren, samt att det vanligtvis brukar ske
konversationer mellan kunder och anstallda pa baren. Hotellets personal skapade pa sa sétt en
relation till gasterna och de sociala interaktionerna starktes samt att gésterna stannade kvar
langre. Detta kan man se som en inverkan pa kundernas emotionella reaktion, vilket Bitner
anser bero pa niva av tillfredstallelse som i sin tur ocksa paverkar kundernas narmande
beteende.'?* Ett bevis pa att gasterna kande sig tillfredstallda var att de stannade i
restaurangen anda fram till midnatt och detta fast att det bara var en tisdagskvall. Zeithaml
menar att upplevelserum som bade ar tillfredsstallande och upphetsande kallas for spanning,
medan upplevelserum som ér tillfredsstallande och icke upphetsande eller sévande kallas for
avslappnande.'?® Kombinationen av att ha bade restaurang och bar i ett upplevelserum kan ses
som det som Zeithaml kallar for spanning. Detta eftersom miljon bade var tillfredstéllande
och spénnande. Skulle man istéllet bara analysera restaurangmiljon skulle man istéllet kalla
det for avslappnad miljo, eftersom kunderna i restaurangen var tillfredstallda samtidigt som

miljon var lugnande.

Placering i en miljo kan mojliggora eller begransa en social interaktion. Men en placering kan
forlora dess syfte genom att exempelvis sittplatserna placeras s tatt intill varandra att kunder
kanner obekvamlighet da det ar ont om utrymme, vilket i sin tur kan paverka den sociala
interaktionen pa ett negativt sitt. Men trots att placeringen i en miljo ar som perfekt skapad
for interaktion mellan géaster, kan det anda inte betyda att interaktion sker mellan de. Detta
kan exempelvis bero pa psykologiska faktorer sa som personlighetsdrag eller humaor, men
dven pa situationen. Men vid miljoer som baren dar placeringen &r utformat for sociala
interaktioner och dar det oftast sker konversationer, kan det latt hdnda att ett socialt band
skapas, i detta fall framst mellan anstéllda och kunder. Det ger en bra stimning i atmosféaren
da kunden far en emotionell reaktion, vilket resulterar till att kunden kanner tillfredsstéllelse
och darmed stannar langre. Detta tyder pa att konversationer inte endast behover bero pa

placeringens mgjlighet for socialt umgénge i miljon utan &ven i vilken atmosfar man befinner

sig.

121 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 29-30

122 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 64
123 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 265
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4.2.5 Social paverkan

Eftersom lobbyn liknade ett konstgalleri paverkade detta vart beteende om hur man skulle
uppfora sig. Det fanns heller inte nagra gaster under dagen vilket gjorde det svarare att
relatera till miljon, som i sin tur paverkade vart beteende. Kunder &r en social faktor, en
human komponent och Aubert-Gamet anser att deras beteende i servicemiljon kan medféra
antingen narmande eller undvikande beteende hos kunden. Det papekas att servicemiljon dven
ar socialt konstruerad dar humana faktorer har en avgérande roll i beteenden.'?* Denna teori
stammer val 6verens med denna situation. Eftersom det inte fanns géster narvarande var det
svart att infinna sig i miljon. Det ledde till att man blev oséker och inte ville ndrma sig miljon
direkt. Eftersom man inte direkt visste hur man skulle uppféra sig och agera, ville man

darmed undvika situationen.

Det fanns inte mycket man kunde gdra i lobbyn, sa om man skulle ga till receptionen som lag
innanfor lobbyn sa blev man genast iakttagen av de dvriga géasterna som befann sig dar pa
kviéllen. Att bli iakttagen gav en kénsla av obehag. Detta bidrog till att man ville spendera sa
lite tid som mojligt i miljon. Enligt Wakefield och Blodgett har den upplevda kvaliteten en

viktig betydelse vid kundtillfredsstallelse.'®

Mossberg menar dven att bekvamligheten kan
paverka. Det antyds att det i sin tur kan paverka hur lang tid kunden stannar i

upplevelserummet, hur mycket kapital denna lagger ut samt om denna aterkommer.

| upplevelserum maste man ta hansyn till den fysiska miljén. Men dven kvalitén pa den
sociala interaktionen mellan kunder och anstallda ar betydelsefull.*® Personalen som stod
bakom receptionsdisken skapade dessvérre ett negativt intryck av hotellet. Det & meningen
att denna ska vara hotellets ansikte utat men man uppfattade daligt uppférande och
valkomnande fran receptionisten. Receptionisten var inte sa trevlig som man hade 6nskat och
forvantat sig. Inte en enda gang under incheckningen hade denna person en glad min.
Dessutom férstod hon inte direkt allt som sades utan man fick upprepa vissa uppgifter.
Forutom andra kunder har personalens beteende ocksa en viktig betydelse vid kundens
beteende och uppfdérande. Detta kan ha en inverkan pa kunden vid bestimmandet av antingen

narmande eller undvikande beteende. Aven om man ville undvika situationen p.g.a.

124 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 29-30

125 Wakefield K. L. & Blodgett J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 45

126 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 58-61
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personalen blev man istéllet tvungen till ett ndrmande beteende. Detta eftersom man redan
hade bokat hotellrum och tvingas dérfor stanna kvar. Vad Aubert-Gamet inte tar med i sitt
resonemang om narmande och undvikande beteenden &r att d&ven forvantningar kan paverkas.
Det vill sdga forvantningar om att fa uppleva servicemiljon vidare. Personalens daliga
uppforande resulterade till att forvantningar om hotellvistelsen minskades avsevért.
Forvantningar om hotellet paverkades negativt p.g.a. detta faktum. Enligt var hotellguide ar
hotellets policy att personalen ska vara personliga i sina interaktioner med kunderna samt att
man inte ska behdva fylla i uppgifter vid incheckning. Men detta stdmde inte eftersom
receptionisten inte alls skapade nagon personlig interaktion med oss och vi fyllde dessutom i
uppgifter. Den konstnarliga och stilfulla lobbyn hade man garna velat aterkomma till och
spendera mer tid i jamfort med i receptionen som man istéllet skulle undvika. Sdsom
Mossberg menar kan servicemiljon och anstélldas reaktioner paverka kundernas agerande och
bestammande om hur lange denna ska stanna i miljon, hur mycket dem ska spendera och om
dem aterkommer. Receptionshandelsen ledde till att man inte ville stanna i eller aterkomma

till servicemiljon.

| restaurangen var det mycket folk pa plats, i olika aldrar, framst fran 30 ars alder och uppat.
Atmosfaren blev mer instdngd p.g.a. folkmassan. Manniskorna i restaurangen verkade
avslappnade och pratsamma. Enligt Bitner kan det uppfattade upplevelserummet framkalla
kognitiv reaktion. Detta genom att influera manniskors asikter om en plats, om manniskor och
tjanster som finns p& platsen.'?” Nar det finns for mycket folk i en restaurang kan det skapas
en kénsla av icke tillfredstéllelse, detta eftersom man kanske vill ha lugn och ro ndr man éater i
en restaurang. Detta kan i sin tur leda till andrade planer for kunderna samt ett undvikande

beteende. For andra kan daremot detta vara tilltalande och nagot de sker efter.

4.2.6 Det ovantade

Ovantade upplevelser sa som positiv eller negativ 6verraskning kan ha effekt pa kundens
uppfattning om upplevelserummet. Enligt Bitner skapas en positiv uppfattning om miljén hos
en person om dennes férvéntningar uppfylls och miljén éverskrider dess forvantningar.'? |
Hotel FOXs lobby upptackte man ett litet Dj-bas. Baset ar enkelt gjord i rektangular form och

en lampa med dampande belysning har lagts ovanfor det.** Att ett Dj-bés finns i ett hotell,

127 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 63
128 Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68
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kan minst sagt vara annorlunda och unikt, nagot som star ut i mangden. Detta var ovantat och ©m#v:"e*navere

man blev positivt Overraskad. Det paverkade en pa sa satt att man onskade att man fick
mojligheten att uppleva Hotel FOXs musikkvall. Detta tyder pa att den ovéantade
overraskningen, i detta fall Dj-baset 6verskred forvantningarna och bidrog till den positiva

och forhojda upplevelsen.

Om en viss miljo inte kan leva upp till en persons forvantningar, leder det till att personens
tidigare positiva intryck férandras. Férvantningar kan dock variera hos individer beroende pa
deras tidigare upplevelser i en liknande miljo.** I hotellets lobby finns det tva hissar, en som
ar en gammaldags och en som &r modern. Den aldre hissen liknade inte en hiss nar man sag
den fran lobbyn eftersom hissddrren liknade en svangdorr som brukar finnas i restauranger.
N&r man befann sig i hissen uppstod en kénsla av instdngdhet eftersom hissen var liten och
endast hade plats till tre personer. Dorren hade en metallgrind och denna stangdes automatiskt
nar man tryckte pa hissknappen, vilket gav en éngslig kansla eftersom man tidigare inte
upplevt detta. Av dessa orsaker skapades en negativ uppfattning om miljéon. Den moderna
hissen var daremot lite storre och fick plats med fler gaster. Men man blev férvanad och
forvirrad nér hissdorren 6ppnades och det visade sig vara motsatsen till det man hade
forvantat sig. Detta eftersom en markvardig och ratt sa motbjudande stank uppstod nar man
gick in i hissen, samt for att hissen var totalt nerklottrad med figurer, farger, tecken, symboler
och text av olika slag. Det gav ett intryck av att hissen inte tillhérde resten av hotellet
eftersom man kande att man vistades i en trang, fastighetshiss i ett slumomrade. Med tanke pa
den stilrena yttre i lobbyn forvantade man sig att hissen skulle vara nagorlunda stort och i
samma stil. Eftersom hissen inte levde upp till ens forvantningar paverkades
helhetsupplevelsen pa ett negativt sétt. Forutom lukten och nedklottringen 6ppnades dorren ett
flertal ganger innan den kunde stéangas. Detta gjorde att man ibland var radd for att fastna i
hissen eftersom dorren inte verkade fungera korrekt. Detta gjorde att man gérna ville lamna
utrymmet sa snabbt som majligt. Enligt Wakefield och Blodgett kan exempelvis bilder i
inredningens design paverka den upplevda kvaliteten i servicemiljén.*** Bilderna och motiven
I den moderna hissen medforde en negativ effekt &n vad som kanske var tankt. Istallet for att
skapa ett effektivt intryck, vacka intresse och nyfikenhet m.m. fick man en negativ

uppfattning. Malningarna och klottringen pa hissen uppskattades inte och uppfattades mer

130 Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68
131 \Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 48

44



UMNIVERSITET
som nagot som horde ihop med orenlighet och daligt urval av design. Pa grund av den campus Haltinghaty

ovantade upplevelsen, i detta fall de negativt upplevda handelserna i hissarna som exempelvis
angsligheten i den aldre hissen p.g.a. ovana och forvantningarna om att hissarna skulle ha
samma stil som lobbyn inte dverensstamde med verkligheten, skapade detta en negativ

instélining om hotellets verksamhet och seriositet.

Enligt Bitner blir kunder inte tillfredsstallda om miljon inte lever upp till deras foérvantningar,
som de har byggt upp genom exempelvis det de har last om platsen.'*? Det framkom direkt att
hotellrummet 312 var avsevart mindre an forvantat.**® Fran hemsidan s&g rummen betydligt
storre ut &n vad de verkligen var.** Detta bidrog till besvikenhet, vilket stammer éverens med
Bitners pastaende om att kunder i allménhet inte reagerar positivt om en viss plats inte
stdimmer Overens med forvantningarna. | och med detta uppfylldes inte tidigare forvantningar
som hade byggts upp vid besoket pa hotellets hemsida.

Den upplevda kvaliteten i upplevelserummet spelar en viktig roll for kunderna nar det galler
bestammandet om miljon &r tillfredstallande eller inte.*® Hotellrummet 312 pastés ha ett
asiatiskt tema. Men endast tramattan som placerades under TV:n visade en antydan pa
japansk stil, utdver det fanns det inte annat som pavisade nagot som berérde den japanska
inredningsstilen. En negativ aspekt av rummet var att det inte fanns nagra byralador som man
kunde lagga sina vérdesaker i. Det fanns heller inga stolar dar man kunde sitta om man hade
besokare eller om man skulle titta pa TV:n etc. Placeringen av TV:n i hotellrummet gjorde att
man fick anstranga sig for att fa en glimt av TV-skdarmen. Man var tvungen att ligga pa den
andra anden av sangen och vrida huvudet at sidan for att kunna se pa TV. Det gav en
uppfattning av att man skulle sitta pa golvet p.g.a. den asiatiska inredningen. Pa grund av
ovana kandes det annorlunda att sitta pa golvet i ett hotellrum. Enligt Bitner kan tidigare
upplevelser spela en roll pa responsen eftersom kunder bestammer tillfredsstéllelsen genom
att jamfora tidigare forvantningar.'*® 1 jamforelse med tidigare erfarenheter fran andra hotell

kandes det ovant att sitta pa ett hotellrums golv. Eftersom man inte tidigare upplevt detta

132 Bjtner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68

133 Se Bilaga 4.1

134 e Bilaga 4.2

135 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 45

136 Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee
responses. s. 70
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reflekterade denna ovana kénsla pa upplevelsen i hotellrummet samt pa den negativa campus Haltinghaty

responsen, vilket i sin tur skapade otillfredsstallelse.

Enligt Davies kan kostnader pa inrednings- och miljoméassiga objekt framkalla forvantningar
som ar dverensstammande till priset man betalar.*’ Hotellrummet 312 sag valdigt
minimalistiskt ut och det kandes inte som om det var sd mycket patagliga fysiska faktorer
eller unik design som man férvantat sig fran borjan. Den roda badrumsdorren var i en hel
annan rod nyans an sjalva vaggen, vilket gav ett intryck pa att dérren inte horde ihop med
sovrummet. Att golvet bestod av trdmaterial i morkbrun farg med streck av slitage som syntes
gav ett intryck av orenlighet och anvant golv. Det gav en uppfattning av att hotellet inte
investerade s mycket pa renovering. Pa grund av priset pa hotellrummet hade man forvantat
sig mer an vad som upplevdes. Detta gav en kénsla av att man inte fick vérde for den summan
man betalt, vilket paverkade kvalitetsuppfattningen om miljon och darmed bilden av foretaget

pa ett negativt satt.

Det ovantade som kan kopplas med férvantningar kan paverka kunden att de antingen
upplever miljon pa ett positivt eller negativt satt. Kunder bygger deras forvantningar pa det
man last om platsen, tidigare upplevelser och tidigare erfarenheter. Dj-baset i lobbyn
forhojde upplevelsen eftersom den dverskred forvantningen och man blev glatt 6verraskad.
Hissarna daremot skapade en negativ uppfattning om hotellet som verksamhet p.g.a. det lilla
utrymmet i den &ldre hissen samt lukten, fargen och motiven i den moderna hissen etc. De
levde dessutom inte upp till férvantningarna eftersom de inte hade samma designstil som
lobbyn. Hotellrummet 312 gav aven en negativ uppfattning om upplevelserummet. Storleken
i rummet levde inte upp till forvantningarna man hade skapat fran hemsidan och den
asiatiska inredningen utan byralador och stolar gav en negativ respons. Det ar svart att
anpassa sig efter hotellrummets inredning eftersom man inte ar van vid att sitta pa golvet.
Aven priset spelar roll i det ovantade. | detta fall bestod exempelvis golvet med streck av
slitage som syntes, vilket inte levde upp till férvéntningarna eftersom det inte 6verensstdmde
med priset man betalade och skapade en misstanksamhet dver att hotellet inte investerade sa
mycket pa renovering. Detta gav en negativ bild av foretaget eftersom man kande att man

inte fick varde for den summan man betalt.

337 Davies, B. J, Ward F, 2002, Managing Retail Consumption. s. 145
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4.2.7 Funktionalitet “umpua Helsinghars

Funktionalitet paverkar kundens upplevelse och bidrar till kundens kvalitetsuppfattning om
upplevelserummet. I hotellrummet 312 verkade funktionen for dorrlaset vara en aning ur
funktion da det tog ett par antal ganger innan man kunde lasa sovrummet utifran. Dorren var
svar att stdnga och man var tvungen att dramma till dérren ett antal ganger innan man kunde
stanga den. Detta hande dven andra gaster eftersom man horde ljud fran grannens
doérrdrammande. Ett annat problem med dorren var ocksa att den 6ppnades automatiskt vid
luftdrag och att man var tvungen att lasa for att den inte skulle 6ppnas av sig sjélv. Detta gav
en kansla av otrygghet, vilket paverkade ens beteende genom att man blev mer vaksam och
uppmarksam. Eftersom dessa fysiska faktorer inte fungerade som de skulle paverkades

upplevelsen, vilket i sin tur gav en negativ kvalitetsuppfattning om upplevelserummet.

Enligt Aubert-Gamet skapar funktionaliteten i en miljo sinnestillfredsstéllelse i

138 Med hjalp av funktionella faktorer som exempelvis layout och bekvamlighet

upplevelsen.
kan man skapa en positiv kvalitetsuppfattning hos kunderna.** I hotellrummet 405 fanns det
tva stolar som bestod av gummi. Néar man skulle luta sig mot ryggstdet kunde inte benen na
marken. Forutom detta var det inte sa funktionellt genomtankt att séngbordet var bakom
sangen och inte bredvid, eftersom det blev svarare att hamta saker fran bordet. Det skulle
underlatta for gasten om bordet var placerad inom en armlangds avstand fran sangen. Men
eftersom det inte fanns nagon bekvamlighet i layouten skapade detta i sin tur inte
tillfredsstéllelse i serviceupplevelsen. Enligt Wakefield paverkas stolarnas bekvamlighet av
bade den fysiska stolen och utrymmet mellan stolarna.**° | restaurangen hade stolarna som
tillhorde s-bordet inga ryggstod och stolarna var placerade nara intill varandra. Stolarna sag
inte bekvama ut eftersom de bestod av trd. Eftersom stolarna i restaurangen stod véaldigt nara

varandra kan detta paverka kundens beteende och ge en kénsla av obekvamlighet.

En del fysiska miljofunktioner sérskiljer och styr personers agerande.*** I hotellrummet 405
fanns det ett skrivbord och en skrivbordsstol, dar det fanns en lada man kunde forvara sina
saker. Stolen var svar att flytta, vilket kunde bero pa att den var tung eller for att ingen

138 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 29-30

1% Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in setting. s. 47-48

140 \Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 48

11 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 28
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tidigare hade anvant den. Nar man skulle sitta pa stolen fick man sitta obekvamt och det campus Haltinghaty

resulterade till att man bara satt en kort tid vid skrivbordet. Om det férekommer obekvdma
sittplatser paverkas en kund negativt, enligt Mossberg. Detta resulterar i sin tur till att man
lamnar sittplatsen efter en stund.'** Denna fysiska miljéfunktion styrde da pa ett sétt ens

agerande genom att vara obekvam.

| Hotel FOXs hotellrum fanns det inga las pa toalettdérrarna, vilket gav ett underligt intryck
och man blev en aning otillfredsstélld eftersom man &r van vid att ha las-funktionen i
toalettdérren. Enligt Bitner paverkas kundens tillfredsstallelse utav tidigare upplevelser och
erfarenheter.**® Att man var ovan 6ver att det inte fanns nagot 18s pa hotellets toalettddrr visar
att tidigare erfarenheter kan paverka ens uppfattning om en viss funktion i upplevelserummet,
vilket i sin tur kan paverka ens upplevelse. | hotellets duschar fanns ett munsstycke som
bestod av en platt, mjuk och mérkgra gummimaterial med hal, vilket uppfattades som
annorlunda. Vid anvéandningen av den, var man ovan och trodde hela tiden att den inte skulle
sprida tillrackligt mycket vatten eftersom den var platt och mjuk. Trots att den fyllde dess
funktion, gav den annorlunda utformningen en mérklig kénsla eftersom man inte hade en
aning om varfor den var byggd pa detta satt. Detta tyder pa att tidigare erfarenheter spela en
roll i ens uppfattning om funktionen for foremalet, trots dess perfekta funktion. Aven
kundernas forvantningar kan ha en paverkan pa ens tycke om en viss funktion. Har man en
forvantning om att en viss funktion ska fungera pa ett visst sétt, blir man darmed missnéjd

oOver att funktionen inte moter ens férvéantningar.

Funktioner har en inverkan pa kunders upplevelser och paverkar de pa olika satt. Om en viss
funktion inte fungerar som de ska kan det leda till dalig kvalitetsuppfattning om
upplevelserummet. Aven andra funktionella faktorer s som bekvamlighet och layout spelar
roll i hur kunden uppfattar miljon. | detta fall spelade ryggstddet for de tva gummistolarna,
sédngbordsplaceringen och den obekvama skrivbordsstolen i hotellrum 405 en roll, och kan
t.0.m. styra kundens bekvamlighet och darmed paverka dennes upplevelse. Om man som
kund inte far den funktionen man ar van vid eller tidigare upplevt kan det leda till obehag och
besvarlighet, trots att foremalet fungerar som de ska. Toalettd6rrarna utan Ias och munstycket

i duscharna tyder pa att funktioner kan jamforas med tidigare erfarenheter och darmed skapa

142 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 138
143 Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee
responses. s. 70
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otillfredsstallelse for kunden om denne inte ar van vid funktionen, men aven om funktionen

inte moter ens forvantningar.

4.3 Hotellet i sin helhet — narmande eller undvikande beteende?

Hotel FOXs annorlunda design véckte starkt intresse och skapade funderingar om hotellets
verksamhet, bland annat om deras budskap, affarsidé och erbjudande etc. Forsta intrycket var
sasom tidigare namnts att man inte kande att man befann sig i ett hotell. Detta resulterade till

nyfikenhet och utforskning av platsen.

Lobbyn uppfattades som ett konstgalleri med unik design och kategoriseras som modern och
konstinspirerad. Enligt Lin skapas en uppfattning hos individen genom tidigare
erfarenheter.’** Eftersom man inte tidigare upplevt négot liknande blev uppfattningen om
upplevelserummet positivt. Det fanns ett Dj-bas i lobbyn som gav ett ungdomligt intryck.
Detta gjorde att man dven kunde kategorisera lobbyn till att passa en yngre malgrupp som
skulle uppskatta Dj-baset. Dj-baset skapade aven vissa forvantningar pa hur det exempelvis

kunde vara pa en lordagskvall da det sakert var mycket musik och folk i lobbyn.

Layouten péverkar hur serviceplatsen kan bli kategoriserad.*> Nastan omedelbart nar dorren
Oppnades till restaurangen fick man den generella uppfattningen om restaurangens kategori
och budskap. Man fick en uppfattning om att restaurangen var exklusiv och erbjod stil, klass
och mat utdver det ordinara. Soffan narmast ingangen langs vaggen gav ett avslappnat
intryck. De olika borden och dess stilar skapade en attraktiv miljé med en balans mellan
klassisk och modern exklusivitet. Enligt Bitner kan det uppfattade upplevelserummet skapa en
emotionell reaktion av antingen tillfredsstallelse eller otillfredsstallelse.**® Som det tidigare
namnts forvandlades restaurangen sedan till en barmiljo, detta skapade da en emotionell
reaktion av bade tillfredsstallelse och upphetsning eftersom det uppstod en mer livligare

atmosfar.

Enligt Wakefield och Blodgett spenderar man mer tid i ett upplevelserum om man kénner sig

tillfredstalld. Det paverkar darefter hur mycket pengar gésterna spenderar samt om man

4 Lin, 1. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 164-165
5 sommer, R, 1969, Personal Space: the Behavioural Basis of Design. s. 143-155
146 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 64
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&terkommer till hotellet.**’ Detta kunde man relatera till ndr man befann sig i dessa miljer. ~ ©meu: Hetsingvers

Eftersom en positiv bild av lobbyn och restaurangen framkom, ledde detta sjalvmant till att
man ville spendera mer tid i upplevelserummet eller aterkomma eftersom helhetsupplevelsen
var tillfredstallande. Detta kan likaval leda till att man spenderar mer pengar med tanke pa att

man stannar en langre tid i servicemiljon.

Hotellrummen kategoriseras som fantasifulla med modernt designade mébler. Detta gav ett
nytdnkande intryck om rummen. Det fanns skillnader mellan rummen. Hotellrummet 405
hade fler mobler och funktioner, medan hotellrum 312 hade ett mer fargglatt rum. Enligt
Mossberg anvander man sig av fysiska faktorer néar man beskriver ett intryck av
upplevelserummet. **® P4 grund av de moderna méblerna och de fargglada malningarna pa
vdggarna etc. gav det intrycket av att rummen passade battre till yngre personer. Placeringen
av de fysiska faktorerna i hotellrum 405 var daligt genomtankt och bristande i
funktionsuppfattningen. Enligt Aubert-Gamet kan atmosfariska faktorer sa som farg och lukt
paverka upplevelsen. **° Férsta intrycket av rummet, sarskilt fargerna p vaggarna och lukten
paverkade upplevelsen pé ett negativt satt. Aven ljud och buller utifrén gav ett negativt
intryck. Men efter ett tag vande man sig, vilket minskade den negativa uppfattningen.
Forutom den negativa effekten av placeringen uppfyllde alla fysiska faktorer dess funktion.
Hotellrum 312 hade daremot ingen speciell layout och det fanns heller inte s3 manga fysiska
faktorer som utmérkte sig. Detta gav ett enformigt intryck och vaggkonsten kunde inte
Overvéga detta faktum. Som helhet gav rummet ingen tillfredsstéllelse p.g.a. de
forvantningarna man byggt upp via hotellets hemsida, vissa funktioner fungerade inte heller
som de skulle. Det minimalistiska tankandet fran hotellets sida gav en kansla av att man inte

fick vérde for pengarna. Rummet uppfyllde dessvarre inte tidigare forvantningar.

Hotellet i sin helhet kan man kategorisera som ett modernt konstinfluerat livsstilshotell med
fantasifulla och nytdnkande upplevelserum. De negativa upplevelser som uppstod i
upplevelserummen sa som lukten i hotellrummen, ledde inte nddvandigtvis till ett undvikande
beteende. Detta eftersom andra faktorer sa som fysiska, psykologiska och sociala kan paverka

pa sa satt att man véljer att stanna i upplevelserummet anda. Ett exempel ar nar man ar trott sa

“7 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions
in settings. s. 45

148 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser — fran OK till WOW!. s. 138

%9 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30
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valjer man att ignorera de negativa aspekterna. Trots att man upplever en viss faktor som campus Haltinghaty

negativt kan man stanna kvar p.g.a. en annan faktor som upplevs som positivt. | exempelvis
restaurangen var det rokigt men trots detta valde man att stanna kvar p.g.a. den sociala

interaktionen med ens bekanta och den fysiskt attraktiva miljon. I vissa fall kunde beteendet
paverkas av tiden eftersom man vande sig vid de negativa aspekterna efter ett tag och kande

darfor inte av de samt larde sig att acceptera det.
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5. Diskussion och slutsats

o Vilka faktorer har storst betydelse nar det galler kvalitetsuppfattningen av (Hotel
FOXs) upplevelserum?

e Hur paverkas var uppfattning om upplevelserummet av dessa faktorer?

Fran var undersokning kan vi konstatera att en fysisk faktor i ett upplevelserum verkligen kan
paverka en kund pa olika sétt. Men vi finner aven att det finns bestandsdelar som ska beaktas
nar det galler varje enskild faktor. Nar det exempelvis géller 1agt tak sa behover det inte
enbart associeras till mysighet m.m. Det kan dven ge en kénsla av instdngdhet. Detta ger en
antydan pa att det dven kan orsaka andra typer av kanslor och uppfattningar som inte har
beaktats i tidigare undersékningar. Det har dven framgatts tydligt att de fysiska faktorerna har
varit de mest betydelsefulla i var upplevelse av hotellet. Detta marks da vara uppfattningar
kunde andras fran positivt till negativt eller tvartom efter férvandlingen av
upplevelserummen. De atmosfariska faktorerna var det som framst paverkade forvandlingen,
som i sin tur paverkade var uppfattning om rummen. I detta fall var skillnaden pa ljuset och
belysningen under dag och kvall mest betydande och gjorde att vi fick en mer positiv
uppfattning om rummen i slutandan. | vissa situationer blev det aven sa att man i langden
vande sig vid de negativa aspekterna man upplevde, som exempelvis lukt och oljud. Pa grund
av att det exempelvis inte fanns nagot las pa hotellrummens badrumsdérrar, hotellrummets
dorr kranglade och likasa hissen ansags funktionaliteten som dalig och det hade en negativ
effekt pa bekvamligheten. Detta resulterade till att man fick en dalig kvalitetsuppfattning av
hotellets upplevelserum. Utifran var analys kan vi ocksa konstatera att de sociala och
psykologiska faktorerna inte hade lika stor betydelse som den fysiska eftersom dessa inte var
synbara och patagliga i vart fall. Vi kande inte av de pa samma satt som de fysiska och det
paverkade formodligen oss pa ett mer omedvetet sétt under upplevelsen. Det har ocksa visat
sig att de tre faktorerna paverkar varandra, vilket de foregaende forfattarna inte har
fortydligat. Det vill s&ga att faktorerna kan relateras till varandra och att det kan finnas
samband mellan de. Social interaktion kan paverkas av de fysiska faktorerna som exempelvis
placeringen i upplevelserummet samt av de psykologiska som exempelvis personlighetsdrag
och humortillstand. De psykologiska faktorerna kan influeras av fysiska faktorer sdsom vid
hog ljudniva, obehaglig lukt och opassande farger samt av sociala faktorer som exempelvis
nar for manga manniskor vistas i samma rum. Daremot paverkas de fysiska faktorerna endast

av de sociala faktorerna som nar exempelvis manniskorna roker och roklukt uppstar. Detta
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beror givetvis pa vart man befinner sig och situationen etc. Dessa faktorer kan i sin tur leda
till undvikande eller nd&rmande beteende. Ett faktum &r att det mesta som upplevs kan
resultera till detta och beror da pa vad de olika faktorerna kan medverka till. Det ar ocksa
givet att manniskor uppfattar olika men trots detta finns det mycket som man anda uppfattar
likadant. | manga fall kan det vara sa att &ven om man betraktar nagonting som negativt,
exempelvis den fysiska omgivningens design sa kan man anda stanna kvar just p.g.a. sociala
faktorer. Alla faktorer behdver inte tillfredsstalla utan det kan racka med att man ar néjd med
en faktor for att stanna kvar. Vad vi ocksa har kommit fram till ar att bilderna pa
upplevelserummet kunde bygga upp positiva kvalitetsuppfattningar och hdga férvantningar
om upplevelserummet. Hur hdga forvantningar ar beror da pa psykologiska faktorer sasom
exempelvis tidigare erfarenheter och personlighetsdrag. Forvantningar som har byggts upp
reflekterar i vissa fall kanske inte verkligheten. Detta betyder da att nar man val ar pa plats,
lever upplevelsen inte upp till tidigare forvantningar. Man kan inte heller upptéacka brister pa
funktioner eller inredningen eftersom hotellen oftast vill visa upp de bésta sidorna for att

attrahera kunderna. Det kan i sin tur skapa falska forestallningar om upplevelserummet.

Utifran undersokningar och tidigare forskningar om d&mnet upplevelserum har vi kunnat
modifiera SOR-modellen som &r baserad pa Mossbergs och Davies modell. Vi utgick fran
Mossbergs modell som hade brister da hon inte tog hansyn till vissa psykologiska faktorer
som exempelvis personlighetsdrag och tillfalligt humortillstand pa ett mer utforligt satt sasom
Davies hade utvecklat. Anledningen till varfér Davies modell inte fullt kunde anvéandas var
p.g.a. dess anpassning till detaljhandeln. VVad bade Mossbergs och Davies modeller saknade
och som vi sedan kom fram till var viktigt att belysa var att de fysiska, sociala och
psykologiska faktorerna kunde paverka varandra. Deras modeller fortydligade framst ett
nédrmande och undvikande beteende och tog inte heller upp vilka beteenden som kunde leda
till detta. Genom var egen modifierade modell har vi fortydligat och tagit upp det

vasentligaste som paverkar kundernas kvalitetsuppfattning i ett upplevelserum.
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Fysiska faktorer

Atmosfariska faktorer:
— Musik och ljudniva
— Férg

—Ljus

— Lukt

Utrymme & funktionalitet:
— Design, arkitektur och
layout

Sociala faktorer

— Kunder
— Kunder och anstallda

Psykologiska faktorer

— Forvéntningar

— Tillfalligt humortillstand
— Personlighetsdrag

— Tidigare erfarenheter

De tre faktorernas verkan

— Péaverkan

— Kategorisering

— Intryck

— Uppfattningsformaga
— Reaktion

Narmande/undvikande beteende
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6. Avslutning

Vi har dragit lardomar av hur viktigt det &r att skapa ett upplevelserum som tillfredsstéller alla
sinnen. Hotellet maste forsta betydelsen av de fysiska, sociala och psykologiska faktorernas
verkan for att kunna konkurrera pa marknaden och skapa kundtillfredsstéllelse. De fysiska
faktorerna ar det som ska laggas mest vikt pa eftersom de &r mest synbara for kunden. Det &r
en ytterst viktig och effektiv konkurrensfordel om den fysiska servicemiljén uppfattas som
positiv och slagkraftig av kunderna. Det géller ocksa att vara noga med alla element och
aspekter i faktorerna. | framtiden kommer sékerligen upplevelserummet att anvandas alltmer
for att skapa en visuell och tilltalande bild hos kunderna. Det kommer dven att anvandas i
storre utstrackning for att positionera och differentiera foretaget fran konkurrenterna. Det kan
aven anvandas som ett tillvdgagangssatt att attrahera vissa utvalda kundsegment. For att
kunderna ska bli tillfredsstallda galler det ocksa att kunna uppfylla det som verksamheten har
utgett sig for att vara samt erbjuda. Som kund ska man da inte heller ha for hoga
forvantningar eftersom det i vissa fall inte stimmer 6verens med verkligheten och kan i sin tur
leda till besvikenhet och otillfredsstallelse. FOr att maximera kundernas tillfredstéllelse bor
utvérderingar pa kvaliteten pa upplevelserummet genom visuella undersokningar, kunders
asikter och genom jamforelse med konkurrenterna etc. standigt utféras. Genom sma enkla
medel som att tillsatta en ny matta, tillsatta dekorativa fasta foremal som bilder eller intressant
rekvisita, eller genom att dandra om i inredningen kan intensifiera attraktionen i

upplevelserummet. Med en liten forandring kan man skapa stark effekt hos kunderna.
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