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Vart syfte dr att analysera hur ett affarshotell arbetar och formedlar
upplevelser utifrdn den service och det tjdnsteerbjudande de
levererar. Vi vill studera hur ett affirshotell kan tillmGtesgd sina

géster med upplevelser.

* Hur definieras upplevelseutbudet utifrén ett affars- hotells
tjdnsteerbjudande?
* P4 vilket sitt formedlar och verkstéller ett affarshotell service och

upplevelser?

For att fa djup i undersdkning och material besokte vi hotell Hilton
Barcelona under fyra dagar for observationer och kvalitativa
undersokningar. Det insamlade materialet har vi sedan analyserat

utifrén teorier vi anser relevanta for vart syfte.

Upplevelser, Tjansteperspektiv, Servicekvalitet.

Vi har kunnat konstatera att det affarshotell vi studerat levererar

upplevelser genom den service de levererar via = sitt

tjdnsteerbjudande.



Forord

Vi vill tacka de personer som hjéilpt oss 1 vért arbete med véir uppsats. For att kunna
genomfora en analys om upplevelser, servicekvalitet och tjdnsteperspektiv pa ett affarshotell
valde vi hotell Hilton Barcelona som studieobjekt. I kontakten med Hilton Barcelona har
Anna Bengtsson som é&r branschkoordinator for hotell- och restauranginriktningen inom
Service Management programmet varit mycket hjdlpsam. Hon hjélpte oss att f& fram namn pa

personer som i sin tur kunde hjilpa oss med direktkontakt med Hilton Barcelona.

Vi skulle dven vilja rikta ett stort tack till ledningen p& Hilton Barcelona i Spanien och da
framforallt vara tre intervjupersoner. Vi tycker att det dr fantastiskt att tre ansvariga pé ett
stort internationellt hotell kan ta sig tid for tre svenska studenter som ska skriva en uppsats,

under den mest fullbelagda veckan pa éret.

Slutligen vill vi tacka véra tva handledare vid Institutionen for Service Management Pavla
Kruzela och Filippa Sédwe for deras engagemang for vart arbete. De har bada visat ett stort

intresse for &mnet upplevelser och for vart arbete fran forsta handledningstillfallet.
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1. Inledning

Pine och Gilmore (1999) menar att en upplevelse uppstar nér ett foretag medvetet anvénder
service som scenen och produkter som rekvisita for att engagera individen. Upplevelser dr

minnesvérda.
Pa hotell Hiltons europeiska hemsida stér foljande att ldsa:

"We have the business travellers in mind with our special business deals available
throughout Europe and beyond.”

(www.hilton.uk)

Ett hotell ar idag inte alltid enbart en plats dir du har mdjlighet att spendera din natt for en
god somn. Konkurrensen i hotellbranschen har 6kat markant pa senare ar i och med att nya
hotell stindigt byggs, dven i skrivande stund. Detta innebér att for att kunna vinna kunden
méste man kunna utmérka sig. P4 manga orter &r efterfrigan pé hotellrum inte lika stor som
tillgdngen pa detsamma. For att locka géster till sitt hotell racker det darfor séllan idag med att
enbart erbjuda dem en plats att sova for natten. Hotellforetag maste kunna erbjuda nagot

annorlunda till gédsterna for att sticka ut pd den ofta méttade marknaden.

Som en f6ljd av den 6kande konkurrensen om hotellgéster har de flesta hotell idag forsokt att
utveckla sina produkter for att skapa mervérden for kunderna. Utvecklingen av hotellrum har i
vissa fall gatt mot en lyxigare produkt dir hotellgdsten exempelvis erbjuds sova i en sdng av
hogsta kvalitet eller att rummet &r inrett i en exklusiv design med pampiga soffor och jacuzzi.
Mervirdet kan ocksa innebéra tjdnster som exempelvis att hotellet inrymmer en restaurang, att
det finns en bar, en relaxavdelning med bastu eller liknande eller att personalen stryker dina
skjortor om s& behdvs, och sa vidare. I andra fall har man hallit fast vid den ursprungliga
produkten och erbjuder hotellgésten enbart en god natts somn, utan extravagans. For vissa
hotell fungerar det med den enkla och avskalade produkten medan det for andra inte ens
rdcker med det mervirde 1 form av extra tjdnsteerbjudande som man arbetat fram. Ménga
néringsidkare har darfor forstatt vikten av att erbjuda kunden en upplevelse i samband med

konsumtionen.



En bra tjanst dr ofta den som dr mest skrdddarsydd for den enskilde individen vilket dock kan
vara mycket komplicerat och kostsamt for foretagen att genomfora. Pine & Gilmore (1999)
talar 1 sin forskning om att upplevelser &r events som engagerar kunderna pé ett personligt
plan vilket kan innebéra att upplevelser dr det effektivaste sittet att attrahera kunderna pa

idag.

Tom O’Dell tar d&ven han upp ett mycket intressant perspektiv om vilka tjénster vi 1 allt hogre
grad fragar efter 1 ”Spa- anldiggningar — deras tidinster och den kulturella kontexten” (O Dell
2005). Han menar att vi i véstvarlden efterfragar alltmer tjdnster som manga anser som intima
och privata. Sysslor som forr 1 tiden gjordes i hemmet vill vi 1 allt hogre grad att andra ska ta
hand om idag. Med det syftar O'Dell bland annat p4 omvéardnad av vara barn, omvérdnad av
véra kroppar vid exempelvis spa och till och med omvérdnad av véra psyken nir vi gar till
terapeuter och liknande. Denna fordandring brukar ibland kallas for kommersialisering av
privatlivet. Pa ett hotell vill personalen att gésterna ska kénna sig vidlkomna och bekvima, det
ska kdnnas som ett andra hem 1 princip. Detta dr framforallt viktigt 1 affirsmannens fall

eftersom manga affirsmin idag spenderar ldnga perioder langtifrin sina riktiga hem.

Aven Eldh (2005) belyser detta fenomen och talar om att “géstfrihet” blivit ett allt viktigare
begrepp framforallt vid diskussioner om hur man kan silja nagot som manga anser hora till
den privata sfaren. Detta fenomen &r intressant att titta pd ur ett affarsresendrsperspektiv da
affarsresendren spenderar allt mindre tid i hemmet och som foljd av detta efterfragar
faciliteter och tjinster som annars normalt utfors i hemmet. Eldh (2005) menar att
“gistfriheten” framforallt inforlivas genom att det finns tillmdtesgdende personal tillgdnglig
dygnet runt. Han skriver vidare om att hotellvistelsen alltmer omvandlas till en upplevelse
genom att man exempelvis inreder hotellet med en viss design samt att personalen alltid dr
redo att ta hand om samt inforliva gésternas onskemal sa gott det gar (Eldh, 2005). For att
skapa upplevelser och service utdver det vanliga kridvs goda kunskaper om vad kunderna
efterfragar vilket alltid inte dr latt att lista ut. Affarsresendren kan vara en komplicerad

hotellgést eftersom de ofta har hoga krav pa service, men fa krav pé upplevelser.



1.1 Problemdiskussion

For att kunna differentiera sig i den 6kande konkurrensen av affarshotell behdver man kunna
komma med “det lilla extra”. Det handlar grundldggande om att se till kundens specifika
behov och kunna analysera dessa samt visa kunden att den tjinst man séljer dr speciellt
attraktiv for dem. Det kan handla om att skapa tjdnster som kunden inte visste att hon eller
han behdvde for att fi kunden att stanna till och Overvéga att kopa tjansten. I forsta hand
handlar det dock om att analysera affdrsresendrens specifika behov for att kunna tillmotesga
dessa s& bra som mojligt. Service och upplevelser uppfattas olika av olika ménniskor vilket
problematiserar analysen av skapandet av dessa till stor del. Upplevelser dr extraordinéra
hindelser som innebir att kunden far ta del av ndgot mer, kunden ska helst kénna att han eller
hon koper en tjdnst med ett mervirde. Producenten vill fanga kundens uppmirksamhet och
differentiera sig gentemot sina konkurrenter och pa sa sétt ocksd gidrna behélla kunden for
framtiden. Problematiken for exempelvis ett hotell ligger ofta i att forsoka forstd vad gisterna
egentligen efterfragar eftersom gésten séllan séger det rakt ut. Det dr svart att ge nagot till den

som inte dnskar sig nagot.

D& ménga affarsresendrer spenderar fler nitter pa hotell &n 1 sitt eget hem idag stélls hoga
krav pé hotell idag att kunna tillgodose gisterna med deras dnskemal. Att komma till hotell
som stdndigt arrangerar upplevelser i form av exempelvis musikshower eller galna upptag for
gisterna ar kanske inte vad man Onskar sig nidr man enbart vill vara utvilad infor
morgondagens viktiga mote. Hemma 1 sitt eget hem vill man ibland bara ta det lugnt och
kanske ldsa en god bok eller titta pd en bra film innan man gér och ldgger sig. Hur kan man
egentligen ge upplevelser pa ett affarshotell? Upplevelser &r inte enbart det patagliga eller till
exempel underhallning, det dr s& mycket mer. Hur kan man ge det lilla extra till kunder som
man kan tdnka sig enbart onskar det grundldggande av en hotellvistelse, som exempelvis logi?
Om endast logi efterfragas behdver kanske inte gisten ett fyrstjdrnigt hotell. Eller krdvs det
anda att det finns ndgot mer. Ska det vara en upplevelse med vistelsen? Hur kan ett hotell leva

upp till en affarsresenirs forvéntningar?

1.2 Syfte
Viért syfte ar att analysera hur ett affarshotell arbetar och formedlar upplevelser utifran den
service och det tjinsteerbjudande de levererar. Vi vill studera hur ett affdrshotell kan

tillmGtesga sina gaster med upplevelser.



1.3 Frégestillningar
e Hur definieras upplevelseutbudet utifrin ett affarshotells tjansteerbjudande?

e Pa vilket sitt formedlar och verkstéller ett affarshotell service och upplevelser?

1.4 Avgriansning

Hilton Group Plc bestér av olika varumérken och dotterbolag och vi valt att endast rikta in oss
pa Hilton Barcelona och hur detta hotell gar tillviga for att skapa upplevelser for sina géster.
Vi har valt att studera hotellets sétt att skapa upplevelser till affdrsresendren i1 servicemotet
och vinklar uppsatsen utifran detta synsétt. Vi har valt att utga ifrdn managementperspektiv pa
ett affarshotell, och vara kvalitativa undersokningar har gjorts pd Hilton Barcelona.
Respondenternas titlar anger vi pa engelska déd dessa dr svara att korrekt Oversitta. Hade ett
annat hotell dn Hilton Barcelona valts och en likvirdig studie gjorts hade resultatet sett
annorlunda ut. Vi har inriktat oss pa hotellets tillvigagangssétt och medvetet uteslutit att titta
ndrmre pa vad gisterna anser om hotellets sitt att leverera upplevelser pa. Vi har anvént oss
av begrepp ur kurslitteraturen, men enbart valt att behandla och forklara de begrepp som vi

anser relevanta for var uppsats.

1.5 Disposition

Var uppsats borjar med en inledning dir vi beskriver vért syfte och vér fragestéllning samt
vad vi valt att utesluta 1 vart arbete. Darefter foljer en presentation av Hilton Barcelona och en
granskning av hemsidan samt en beskrivning av staden Barcelona for att ldsaren ska fa en
uppfattning om den plats som hotellet befinner sig pa. Efter presentationen kommer ett
metodavsnitt dar vi redogor for vilka metoder vi anvédnt oss av och efter detta foljer en
teoridel dir vi kortfattat beskriver teorierna som kommer vara var bas i uppsatsen. Darefter
gor vi sedan en analys som styrker de valda teorierna med de utforda intervjuerna. Vi har dven
genomfort observationer vilka vi placerar i anslutning till passande avsnitt for att ge ldsaren
en uppfattning om hotellet och dess milj6. Slutligen for vi ett resonemang dér vi redovisar

véra slutsatser samt svarar pa vara fragestillningar.

1.6 Bakgrundsinformation

1.6.1 Hilton Barcelona
Hotell Hilton Barcelona stod klart for 6ppning 1991 och &r lokaliserat i finansdistriktet 1

Barcelona City. Hotellet ligger ndra flygplatsen, och dven ndra Fira de Barcelona



konferensanldggning och utstdllningskomplex, Palau de Congressos de Catalunya och de stora
turistattraktionerna och flertalet shoppingcenter. Hotellet dr en hog och modern byggnad med
286 olika rum, uppdelade i olika rumskategorier pa elva vaningar, som renoverades senast
2002. Hotellet har vilskotta tridgardar och exklusiva affdrer i sin omgivning. Receptionen
finns i det centrala “atrium”, vilket dr lobbyn, som omges av stora panoramafonster och starka
moderna farger. Hotellet foljer stadens puls genom konst, stil och ndje. P4 hotellet kan gésten
vélja att njuta av Medelhavsspecialiteter i Mosaikrestaurangen, en drink i Atriumbaren och
lattare snacks 1 bistron med konceptet att det &r gésten sjdlv som avgdr om det ska vara
fartfyllt eller avkopplande (Hilton Weekends broschyr). Hotellet har valt att inrikta sig fraimst
pa affarsresenidrer da placeringen av hotellet frimjar denna malgrupp (Hotel Manager 2006-
04-13). Det finns dven ett ytterligare Hilton i Barcelona, Hilton Diagonal Mar Barcelona.

Hotellet ligger vid havet och inriktar sig frimst pa familjer och nojesresenérer.

Hilton Barcelona hidmtar bland annat sin inspiration till nya upplevelser genom olika
frigeformuldr som gésterna far skickat till sin hemadress eller e-postadress efter sin vistelse.
Detta hjédlper verksamheten att hela tiden utvecklas i servicearbetet och for att fi en
uppfattning om vad som kan forbéttras och manniskors olika 6nskemal. Enligt Hotel Manager
hjélper detta dem s att de hela tiden kan vara i framkant och bibehélla Hiltons rykte och
image. Hotellet anvinder sig ibland av “benchmarking” vilket innebdr att de tittar pa
konkurrenterna for att bland annat se vad som &r aktuellt och hotellet forsoker hela tiden f6lja
utvecklingen, bade gillande service, hotellets faciliteter och miljo och omgivningar. Hilton
Barcelona forsoker stindigt forsoka motsvara forvantningarna som deras géster har nér de
kommer och besoker hotellet. De vill behandla varje gist som individuell sé att denne kdnner
sig extra speciell nir han eller hon kommer till hotellet. Hotellet har samtidigt ett starkt
varumirke och de anser att det darfor dr viktigt att de kan garantera att gisterna fér en vistelse
som de Onskar och visar att det inte dr beroende pa var gisten aker da Hilton ska std for
samma koncept och ge samma forstklassiga service vérlden over. Pa ett hotell som Hilton
Barcelona har man stor nytta av att foretaget funnits i branschen i manga ar och att det redan

finns bred kunskap om afférsresenédren.

1.6.2 Hilton Barcelonas hemsida — hiir skapas forvintningar
For att vidga var analys om hur Hilton Barcelona skapar upplevelser for gésterna har vi tittat
pa deras hemsida. Kommunikation ér till stor del icke-skriftlig vilket innebér att en hel del &r

visuellt. Spraket kan ibland innebéra vissa begridnsningar for oss och ofta kan bilder som
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komplettering da vara till stor hjélp. Bilder far allt storre plats i massmedia idag och
bildanalyser far darfor ocksé storre betydelse. Bilder kan skapa vissa kidnslor hos betraktaren

och bilderna kan ocksé bidra till att skapa forvantningar pd upplevelser for hotellgésterna.

De forvantningar som kan finnas pé ett hotell kan skapas pa manga olika sétt. Det kan vara att
vanner pratar sinsemellan och rekommenderar eller kritiserar, det kan vara tidigare erfarenhet
frén hotellet eller ett liknande hotell kanske 1 samma kedja, och det kan bland annat vara de
forvantningar som skapas genom att kunderna tittar pd hotellets hemsida. Nédr man tittar p
bilder och ldser texter dr det kanske inte alltid man kan fOrstd undertexterna som
organisationen forsoker formedla. Idag sidljs och bokas manga hotellrum genom foretags
hemsidor. Ménga méanniskor vill kunna jimfora olika alternativ for att hitta det som passar
dem bdst. Alla forvdntningar som skapats via hemsidan ar sedan viktiga att kunna tillmotesgé

nér gésterna besoker hotellet.

Den som besoker hemsidan maste forsoka forstd vad hemsidan vill formedla och 14sa mellan
raderna. Méanniskor kan sjdlva fritt associera till vad man vill. Enligt Hotel Manager pa Hilton
Barcelona finns det en standardiserad mall for varje Hiltons hemsida, som alla Hilton hotell
maste folja. Det finns ocksé en mall som hotellen sjdlva kan fylla med passande material. Det
kan exempelvis vara egna fotografier och egen framarbetad text. Texten kan exempelvis
handla om vilka faciliteter och eventuella restaurangmdjligheter som finns men ocksé
kringliggande information som staden och den kringliggande miljon. Dér kanske manniskor
inte tror att hotellen kan se speciellt olika ut pé sina hemsidor, och vid forsta anblicken ser de

ofta ganska lika ut.

Granskar méanniskor bild och text kan de se att Hilton Barcelona specificerar sina texter och
sina bilder efter hur de vill framstéllas. Med andra ord skapar hotellet forvéntningar som
gésten far vid besok pa deras hemsida. De beskriver att hotellet dr centralt beldget 1 hjartat av
finansdistrikten med néra anknytning till flygplats. Samtidigt har Hilton Barcelona lagt in
mycket information om hotellets affdrsfaciliteter s& som konferenslokaler, métesmojligheter
och liknande och anvinder fraser som:
“avslappnad internationell atmosfdir”
och
“rooms to offer you an ideal environment in which to work and relax /---/ the pastel colours

and skilful lightning will leave you feeling refreshed and relaxed”
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(www. hilton.uk).

Det finns bilder pa hotellet som fér det att framsta som en statlig skyskrapa som utmérker sig
fran andra kringliggande och till synes bleknande hus. Vad kan en person associera till nir
man pad hemsidan ldser om internationalitet, affiarer, moteslokaler och avslappnad miljo,
samtidigt som denne ser bilder pa stilrena hoghus och en interiér som speglar en modern
design i en hotellmilj6? Vad dr det vi tdnker pd ndr vi ser en skyskrapa och bilder pa fint
klddda ménniskor? Utifrdn vilken kulturell bakgrund vi har eller vilka andra erfarenheter
skapar vi olika uppfattningar 6ver hur saker ar. Exempelvis s kanske en svensk associerar till

saker pa ett helt annat sétt 4n vad en japan hade gjort.

Hemsidan har en viss uppdelning pd omrdden som éaterger de faciliteter som finns och
huvudsakligen vad det dr de vill erbjuda. De olika faciliteterna bestar bland annat av de
mdjligheter som finns for affarsresenirerna som exempelvis restaurang. Det kan ocksa vara
att gdsten kan boka rum och samtidigt fa bokat sina dnskade evenemang. Gésten kan fa en
vistelse av en mer romantisk karaktir samt erbjudande om turistpaket dér gésten far mojlighet
att ta sig runt staden och fid en inblick Over alla tdnkbara attraktioner. Det ska finnas
upplevelser for alla typer av géster men vagt dominerande verkar till synes vara att

affarsgésterna ska fa upplevelser. Pa hemsidan kan ldsaren bland annat l4sa:

"Hilton Rooms provide a comfortable working environment, with additional features such as
a high-speed internet connection, bathrobe and slippers.”

(www. hilton.uk)

Genom att erbjuda ett flertal alternativ till affdrsresendren med konferensmojligheter,
moteslokaler, trivsam och harmonisk miljo skapas forvantningar pa att hotellet ska inneha
goda mojligheter for en gist vars vistelse enbart handlar om affirer. Ar det detta hotell lockar
med och forsoker forhdja upplevelsen med istillet for att som man till kdrleksgisterna
erbjuder romantiskt paket? De anser sig sjdlva tinka pa att ta hand om sina affarsresendrer dd

de skriver:

"We have the business travellers in mind with our special business deals available
throughout Europe and beyond.”
(www. hilton.uk)
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Det skrivs ocksa att de erbjuder en smidig och bra service i1 en avslappnad och vinlig atmosfér

vilket kan uppskattas efter en hard och lang arbetsdag om man vill varva ner.

Genom att anvinda sig av vissa farger och former ger det kédnsla av ordning och reda i
allménhet. Tittar man ddremot ndrmare pa just Hilton Barcelonas hemsida kdnns den mer
levande med fargglada fotografier pa en designad lobby och vilplanerade rum med
skandinavisk kdnsla. Med att anvdnda ord som “elegant” och “harmoniskt” d& hotellet
beskriver sitt koncept kan beréttelsen tyda pa lite flard, nar askadaren ser hotellrestaurangens
exklusiva utformning och de ménga faciliteter som erbjuds, men ocksa i en miljo av ordning.
Med tanke pa valet av bilder pd méinniskor 1 fina kostymer och den vilstrukturerade hemsidan
kan betraktaren fa en kénsla av exklusivitet och ordning. Som svensk kan vi dven kénna att
stilen pa hotellet kdnns en aning skandinavisk, eftersom det ar stilrent, med designade mdbler

och mycket ljus vilket ofta skandinavisk design forknippas med.

1.6.3 Hotellmarknaden i Barcelona

Barcelona har vuxit markant under de senare aren inte minst efter de Olympiska Spelen som
Spanien och Barcelona var vérdland for 1992. Barcelona har mycket att erbjuda alla sorters
resendrer med ett stort ndjes, shopping och restaurangutbud. Detta dr ndgot som hotellen i
staden kan dra nytta av genom att vara i ett upplevelsestim. Staden har sett sina mdjligheter
och dirfor har minga hotell valt att etablera sig pa marknaden vilket lett stor konkurrens
hotellen emellan. Det dr darfor viktigt for hotellen att differentiera sig genom olika koncept
for att locka resendrer. Detta krdver stindig fornyelse for de hotell som redan etablerats
eftersom maénniskor idag soker efter nya erfarenheter och upplevelser. Att stindigt vara
nytdnkande och ha god kunskap om omvirlden och ménniskors stédndigt skiftande behov dr
darfor vésentligt for att kunna 6verleva denna konkurrenskraftiga bransch som dagens hotell

befinner sig i.
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2. Metod

I detta stycke redovisar vi vart tillvigagdngssdtt i arbetet och pd vilket sdtt vi samlat in
information. Framforallt vill vi berdtta om vilken insamlingsteknik och metod vi anvint oss
av. Intervjuer med tre chefer, varav en dr hotelldirektér och de andra tva dr receptionschef
respektive restaurangchef, pa Hilton Barcelona i Spanien har varit en empirisk grund i
arbetet. Vi visar ocksa vilken intervjumetod vi anvdnt oss av samt hur vara intervjuguider ser

ut.

Upplevelser blir mer och mer virdefullt pa servicearenan och ér enligt alla oss 1 gruppen ett
mycket intressant &mne. D4 vi alla anser att upplevelser dr en viktig del i dagens service- och
tjdnstesamhélle anser vi det darfor vara mycket intressant att titta ndrmare pa hotellbranschen.
Detta innebdr att vi véljer att utveckla ett redan existerande @mne och forfina var kunskap om
detta. Kunskapen representerar saledes inte en brytning av de tidigare antaganden som gjort
utan dr en utveckling och ett tillskott till ndgot som vi redan vet (Jacobsen, 2002:15).
Hotellbranschen som &r hogst aktuell i upplevelseekonomin har ménga spannande
studieobjekt men vi borjade tidigt fundera pa den internationella hotellkedjan Hilton som
undersokningsobjekt. Hilton &r en av institutionen for Service Management samarbetspartners
och genom Campus branschkoordinator fick vi kontakt med Hiltons svenska huvudkontor 1
Stockholm. Dér blev vi rekommenderade att kontakta Hotel Manager pa Hilton Barcelona 1
Spanien eftersom vi var intresserade att skriva utifran ett managementperspektiv. Vi skickade
e-post till hotellet dér vi horde efter om han hade mojlighet och var villig att stdlla upp for en
intervju. Vi fick direkt klartecken och fick intervjuer med Hotel Manager, Front Desk
Manager och Food and Beverage Manager. Basen till vir uppsats bygger pd insamling av
sekundirdata som innefattar den kurslitteratur vi studerat, samt annan litteratur inom det
amnet vi undersokte och djupintervjuer med ledningen pa hotellet. Detta tillvigagingssatt
beskrivs som kvalitativ undersdkning i form av intervjuer. Vi har dven valt att skriva vért
arbete pa ett induktivt synsétt vilket enligt Bryman (2002:249) innebdr att vara
forskningsresultat genererar grundvalen av vara teorier. Var egen vistelse pa hotellet under
fyra dagar har ocksd inneburit att vi genomfort observationer samt haft mdjligheten att
utvirdera hotellkonceptet efter vira egna erfarenheter och genom intervjuerna med de olika
cheferna pa hotellet. En kvalitativ forskare paverkas av tolkningssynsittet (interpretativism)
vilket innebér att man fingar den subjektiva innebdrden av en social handling (Bryman,

2002:27).
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Avsikten med var kandidatuppsats dr bland annat att ge en beskrivande bild om hotellet ifraga
och detta gors enligt Jacobsen (2002:17) genom undersdkningar som ska ge oss en bittre

insikt om hur hotellet arbetar.

Vi antog att upplevelser pa ett affarshotell kan se en aning annorlunda ut eftersom dess géster
ofta har andra kriterier dn 6vriga hotellgister. Detta gjorde att vara fragestillningar vixte fram
och blev en inriktning pa just upplevelser pa affarshotell. Vi har dven anvint oss av
information fran Hiltons internationella hemsida samt 6vriga upplysningar om Hilton och

Barcelona som vi fétt av Hotel Manager.

2.1 Kvales sju steg i en intervjuundersokning

En intervju dr den mest anvinda metoden géllande kvalitativ forskning som brukar innehalla
ett antal intervjuer gjorda pé olika intervjupersoner. I vart fall var de studerade chefer som var
ansvariga for olika avdelningar pa Hilton Barcelona. Detta sétt &r attraktivt att anvinda dé det
ar flexibelt och rymmer mycket information som intervjuaren kan basera sin studie pa
(Bryman, 2002:299). 1 en kvalitativ intervju intresserar sig forskaren pd den studerades
standpunkter och intresset ar fokuserat pa den intervjuade (Bryman, 2002:300). Da vi borjade
planera véra intervjuer valde vi att anvidnda oss av Kvales (1997) sju stadier for en
intervjuundersdkning som innefattar tematisering, planering, intervju, utskrift, analys,
verifiering och rapportering. Det for att kunna fa en bra struktur och for att beskriva vart

tillvigagéngssétt under var kandidatuppsats. De olika stadierna kommer att presenteras nedan.

2.2.1 Tematisering

En tematisering gér ut pa att man uttrycker undersékningens syfte. Vad ska undersokas, varfor
det ska undersdkas och hur man ska ga till viga (Kvale, 1997). Da vi tidigare ldst om och
studerat upplevelser skapade detta en nyfikenhet pa att ta sig utanfor Sverige och till ett
spannande land. Ett varunamn som intresserat oss lange var hotellkedjan Hilton. Shah (2003)
skriver om informella system som betyder att man far tillgdng till en intervjuperson genom
nagon som dr tillmotesgaende och det var sd vi fick véra forsta kontakter med

intervjupersonerna.

Vi visste tidigt vad vart syfte skulle innehélla och vilka fragestillningar vi skulle anvidnda oss

av. Efter intervjuerna insdg vi att det material vi samlat in innehdll en del annat som vi inte
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tankt pd och som var mycket intressant. Detta innebar att bade syfte och frigestillningar

andrades och nya idéer och tankar vixte fram.

2.2.2 Planering

Planeringen infor denna uppsats borjade varen 2006 dé vi valde undersokningsobjekt. Vi hade
funderat mycket pa hotellkedjan och det starka varumérket Hilton. Vi ville studera ett foretag
utanfor Sverige och tittade pd Europa for att hitta ett [ampligt och intressant Hilton hotell. Vi
tyckte det vara bast att vilja ett hotell efter hur disponibla personerna med ledande positioner
var eftersom det var dem vi ville intervjua. Inte minst for att kdrnan i arbetet skulle handla om
upplevelser och att det var det vi hela tiden vill utgé ifrén. Efter en del kontakt med Hilton 1
Stockholm 6ppnades en dorr till Hilton Barcelona i Spanien vilket som tidigare ndmnts blev

det slutgiltiga malet.

Hotel Manager pd Hilton Barcelona gav oss ytterligare tva intervjupersoner och nér en
kontakt automatiskt leder till fler kan man kalla det for “’snobollsurval”. Detta urval kan
kinnas en aning riskabelt eftersom vi inte sjdlva kan reglera det eventuella intryck och den
information vi skulle f4. Urvalet anvinds ndr man vill f4 kontakt med vissa grupper av
personer for vilka man inte kan ge nigon urvals ram pa (Bryman, 2002:313). Urvalet kan
komma att bli begrinsat eftersom risken finns att intervjupersonerna ar for lika
urvalspersonen, eller att de representerar enbart en viss del av helheten. Efter att ha studerat
vald litteratur kunde vi ta nista steg och planera och anpassa vara intervjufragor. Som grund

till intervjuerna anvinde vi oss av kursmaterial med och relevanta begrepp och teorier.

I arbetet med intervjufragorna tinkte vi pa att vi ville fa fram respondenternas synsétt pa
upplevelser och deras sétt att arbeta med detta begrepp. Vi ville ocksé att svaren skulle vara
av god kvalitet och tog dirfor tid pa oss att utforma fragorna for att det dven skulle vara
intressant och uppiggande for intervjupersonen att bli intervjuad. Vi hade ingen mgjlighet att
vilja vilka dagar och tider intervjuerna skulle ske pa och vi fick anpassa oss till chefernas
olika tidsscheman. Sa fort vi anlént till hotellet forsokte vi ta kontakt med Hotel Manager och
bestimma tider med denna person. Vi hade planerat back- up fragor och foljdfragor som
alternativ till de fastlagda frdgorna. Anledningen var att vi vid tidigare tillfalle l4rt oss att det

kan vara bra for att f ett fylligare svar.
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Vi planerade att transkribera intervjuerna och tog darfér med oss bandspelare och spelade in
allt for att fa allt som sagts ordagrant. Dels for att kunna fa tillbaka den ’stimning” som fanns
pa plats men ocksa for att fa en chans att ldttare kunna analysera svaren i efterhand. I analysen
planerade vi att klarldgga monster och teman utifran intervjusvaren samt annan insamlad
empiri som byggde pa utsedda teoridelar. Det material som samlats in fran intervjuerna maste
man stilla sig kritisk mot, men inte for kritisk. Man kan fa bra kvalitet &ven om man har
ensidig empiri bara man forstir séttet att hantera det analyserande. Vi eftersokte inte en
generell bild 6ver hur Hilton levererar upplevelser, vi ville bara veta hur det kan se ut pa ett
affarshotell, som pé exempelvis Hilton Barcelona. Inldmnandet av uppsatsen planerade vi att

gora vid forsta inlamningsstillfallet.

2.2.3 Intervju

I denna del verkstdlls intervjun med hjilp av intervjuguide dir intervjuaren har ett
reflekterande forhallningssitt till savil respondenten som den &tkomliga information man fér
(Kvale, 1997). Detta dr ett sétt att f4 information och synpunkter fran personer som
intervjuaren ar intresserad av (Alvesson & Deetz, 2000:216). Samtliga intervjuer
genomfordes under fyra dagar, i april 2006. Intervjun inleddes genom att vi kort berédttade om
att vart projekt var en kandidatuppsats for Lunds Universitet och att vart syfte med intervjun
var att fa reda pd hur Hilton Barcelona arbetar med upplevelser. Detta kallar Kvale (1997)
som orientering och han menar att detta 4r nddvéandigt fore en intervju borjar. Intervjuerna
registrerades 1 sin helhet pa band och de utférdes pd& 1 princip samma plats av
intervjupersonerna. Alla intervjuerna genomfordes pd en Oppen del i hotellets bar, i den sa
kallade ”Atrium Bar”. Intervjupersonerna bestimde sjélva var pé hotellet intervjuerna skulle
ske och det kan ha bidragit till att de kénde sig bekvdma vilket enligt Shah (2003) ofta gor att
de har littare att dela med sig av sin information. Alvesson och Deetz (2000) talar om att
chefer i allminhet véljer offentliga plaster som restauranger och liknande for att svara pa
fragor da de vill intervjuas péd neutral mark och inte pé sitt eget kontor. Vi anvinde oss av
samma inledande fragor till samtliga respondenter. Vi hade redan innan formuleringen av
fridgorna sett till att fragorna skulle vara konstruerade sé att intervjupersonens svar skulle vara

av berittande form.

Eftersom vi kénde till intervjupersonernas arbetsprofiler sag vi det som en mojlighet att kunna

anpassa fragorna till var och en s att vi skulle fa ut s& mycket som mojligt av intervjuerna
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och vart mal var att inte stdlla ndgra ledande fragor. Nir en respondent inte kinner sig hotad
av intervjuaren pratar denne ofta mer 6ppet om asikter och kénslor (Shah, 2003). Vi upplevde
att intervjupersonerna kdnde sig bekvidma i situationen och hade ett informellt sétt att vara.
Intervjuerna var flexibla och Bryman menar pa att det dr viktigt att intervjuaren ar lyhord for
det som intervjupersonen sédger och att man foljer upp de intressanta teman som anses relevant
for &mnet 1 fraga (Bryman, 2002:312). S& var fallet i var situation och vi fick manga svar som

vi inte hade rdknat med nér vi utformade véra fragor.

2.2.4 Intervju utskrift

En transkribering strukturerar ett intervjusamtal i en form som dr mycket lampligt d& man ska
gora en ndrmare analys (Kvale, 1997). Transkriberingarna delade vi upp mellan alla i gruppen
for att effektivisera arbetet. Bryman (2002) menar pa att det &r av forskarens intresse att spela
in och sedan analysera vad intervjupersonen sdger och hur denne siger det. Det 4r dd viktigt
att fA med en fullstdndig redogorelse och for att intervjuaren ska kunna uppfatta hur vissa
saker sdgs dr det viktigt att denne inte for egna anteckningar. Problemet med att skriva ut

intervjuer ar att det dr tidskrdvande eftersom det ofta 4r mycket material som ska analyseras

(Bryman, 2002:311).

Var mélsittning var att transkribera alla intervjuer s& fort som mojligt efter intervjuerna for att
inte glomma kanslan av hur det var och for att &ven kunna notera kroppsspréaket och intrycket
av intervjupersonerna. Det krivdes precision vid uppspelningen for att fa med all information
som skulle komma att vara relevant for vart arbete. Anvéndningen av bandspelare
mojliggjorde en fullkomlig transkribering, med fokus pd &mnen och dynamik. Eftersom en
intervju inte bara innehaller ord utan ockséa pauser och tonfall kan bandspelaren fanga in detta,

just for att gora det sa verklighetstroget som mojligt.

2.2.5 Analys av intervjuerna

Syftet med den kvalitativa forskningsintervjun ar att skildra och tyda de teman som
forekommer 1 intervjupersonens livsvarld och det rader ett obrutet sammanhang mellan
beskrivning och tolkning (Kvale, 1997). I en kvalitativ forskningsintervju finns det en
aktivitet ddr bade intervjuperson och den som intervjuas engagerar sig och genererar kunskap
i en tvavégs laroprocess (Shah, 2003). Fore vi borjade analysera véra intervjuer lyssnade vi

igenom banden en gang till i samband med att vi ldste utskrifterna. Detta ansdg vi vara
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tvunget for att verifiera om utskrifterna var fullstindiga. P4 négra stillen kunde vi se att
personen som gjort utskriften hade missuppfattat ord eller sammanhang vilket vi genom
samverkan kunde ritta till. Kvale (1997) menar att analysen av intervjuerna kan vara en del av
teoriskapandet och analytikerns teoretiska syn pd dmnet paverkar pa hur denne analyserar
intervjuerna. Genom var analys kunde vi bestimma vilka teorier som var relevanta for vart
arbete och genomforde detta genom att vi vdavde in empiri och teori ihop. Det dr viktigt att sa
fort som mojligt efter transkribering analysera materialet. Detta for att uppgiften tycks bli
svéarare och mer tidkrdvande ju ldngre tid som gar. Ett annat viktigt skl till att inte vénta med
analysen dr att ju mer kontinuerligt som materialet analyseras desto mer medveten blir den
som analyserar om temat (Bryman, 2002:312). Vi valde att analysera intervjuerna dagen efter

transkriberingen dé vi redan hade teman som vi ville bygga relevans pa.

2.2.6 Verifiering

Verifiering diskuteras i forhallande till begreppen reliabilitet, validitet och generaliserbarhet
(Kvale, 1997). Reliabilitet anvéinds ndr man mater dktheten, hur objektiviteten dr. Validitet
anvinds dd man maiter tillimpligheten och man ska d& ga igenom de sju stegen av
intervjuundersokningen. Generaliserbarhet har en del olika former. Dessa former &ar
naturalistisk generaliserbarhet, (som dr vardagen), statistisk generaliserbarhet, (plocka ut
ndgon), analytisk generaliserbarhet, (gors i intervjustudie) och forskarens och ldsarens
generalisering (Kvale, 1997). Generaliserbarhet innebar att ménniskan har en benigenhet att
generalisera frdn svaren och har genom erfarenhet forvintningar pa nya situationer. Kvale
(1997) ndmner kvalitativ generalisering som innebdr att den som forskar, lagger ner tid pé att
pd egen hand trida i kontakt med den verksamheten som hor till fallet. Vi vistades i
verksamheten under fyra dagar vilket innebar att vi hela tiden reflekterade och observerade pa
platsen. Analytisk generalisering betyder att man fran en undersékning kan fastsld om
resultaten kan vara samma i en annan situation vilket bygger pa en analys av likheter och
avvikelser mellan de olika situationerna (Kvale, 1997). Den som tar emot informationen r
den som avgor om man kan anvéinda detta pd en ny situation. Da vi endast har fatt information
om Hilton Barcelonas sitt att arbeta med upplevelser kan vi dérfor inte generalisera och heller

inte veta hur andra hotell och andra Hilton, arbetar med upplevelser.
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2.2.7 Validering i sju stadier

For att f4 bdsta mojliga kvalitet som mdjligt pd intervjuernas resultat var vi noga med att
sammanstélla relevanta och passande fragor till varje respondent. Betydelsen av att ha bra och
relevanta fragor utgoér ibland hela grunden for vilken kvalitet ett arbete eller uppsats har.
Respondenterna méste kunna forstd fragorna for att kunna ge ritt” svar. Med ritt svar avses
att man fir det svar pd det man frdgat om. Vid tematisering dr det ocksd viktigt att man
overldgger alla omraden i det material man arbetar med sé att intervjusvaren kommer att ticka
dessa, om det nu ar det man vill ha eller &r i behov av. Om litteraturen ar viktig, av god
kvalitet och tillforlitlig dr ocksa av stor vikt for att resultaten ska bli av god kvalitet (Kvale,

1997).

Validiteten pd vart arbete har mycket att gora med hur lamplig vér planering ar och vilka
metoder vi anvint oss av. Syftet dr att undersoka hur upplevelser levereras pa ett affarshotell.
Har vi planerat intervjufragor efter just denna undersdkning? Har vi gjort vdra observationer
utefter det? Och har vi lagt upp vért arbete efter att det ar samtliga viktiga frdgor att stélla sig
da det giller kvaliteten pa planeringen. Om vi far de svar vi vill ha utifrdn den planering vi

gjort kan man tycka att arbetet blir av god kvalitet.

D4 man analyserar svar fran respondenter dr det av stor vikt att man ocksé granskar varfor
personen kan tdnkas sdga eller reagera pé ett visst sitt. Man maste forhélla sig kritisk till alla
svar man far. [ vart fall har vi intervjuat tre chefer pa ett hotell med olika positioner, vilka alla
har arbetat en ldngre tid inom Hilton som hotellkedja. Det kan innebéra att de har en subjektiv
syn stdmplad av foretagets varderingar. Alla svar vi fatt har vi granskat och forsokt se kritiskt

pa for att fa sa god kvalitet som det bara gétt.

Niér det géller utskriften av intervjuerna valde vi att transkribera alla intervjuerna frén direkt
tal till skrift. Vi spelade in alla intervjuer pa bandspelare for att klara av detta moment. Vi
anser att det gav oss bést mojlighet att f4 s god och bra kvalitet som mojligt eftersom vi
skulle analysera dem vid senare tillfallen. Det gav oss ocksa mojlighet att under intervjuernas

gang kunna fokusera oss pa frdgorna samt intervjupersonens kroppssprék och reaktioner.

For att fa god kvalitet pa analysen fordras det att intervjufrdgorna &r noga planerade vilket

kréver att man har en bra uppfattning om litteraturen man valt att studera. Det krdvs ocksa att
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vara tolkningar av den teori vi valt och att intervjuerna ér vélgrundade. Vi valde att studera
svaren fran intervjuerna manga ganger. Har vi varit objektiva i den miljon vi varit 1? Har vi
hallit oss ifran vara forutfattade meningar da vi skapat? Dessa saker har vi alltid forsokt
paminna varandra om for att fa god kvalitet. Samt kan ldngden pé intervjuerna ha péverkat

resultatet? Hade man kunnat f4 mer svar att analysera om vi gjort en langre intervju?

Slutligen maste man granska hur gillande sjilva uppsatsen 4r. Ar den ett gingbart arbete pa
hur det egentligen ligger till? De svar vi erhallit pa véra fragestdllningar, dr de av god kvalitet
och dr det nagot allméngiltigt som fungerar? Fragor man kan stdlla sig vid validiteten av
rapporteringen dr om det man skriver ar sant, varfor man skrivit som man gjort och vad det &r

grundat pa. Kommer man nistan dit kan man séga att rapporten dr av god kvalitet.

2.2.8 Rapportering

Vi resumerar véra intervjupersoners svar i var uppsats tillsammans med empiri. Genom att vi
har studerat kurslitteratur och annan insamlad information, har vi gjort tolkningar pa
intervjusvaren och utifrdn detta sedan sammanstillt allt i en uppsats. Det huvudsakliga syftet
ar att vi ska anvinda litteraturen och tillimpa denna pa insamlad information i form av
respondenters svar och annan litteratur och sen skapa en ldsbar uppsats. Anledningen till
formen av resultatet grundas pa de hinvisningar vi fatt av kursledare, med andra ord sa ingar

en uppsats i utbildningen i Service Management vid denna period som senare ska redovisas.

2.3 Observation

Att gora en formell observation innebér att minniskor studeras i sin naturliga miljé av andra
ménniskor som vill tolka ett beteende och styra sitt eget beteende genom detta (Bengtsson et
al 1998:51). Har tittar observatoren, lyssnar och stéller fragor till den studerade (Bengtsson et
al 1998:52 f). En observation har som syfte att i vart fall att registrera hur personal och
anstéllda faktiskt gor pa ett hotell eller studera hotellgister 1 olika omgivningar. Syftet &r att
registrera olika beteenden hos personer och grupper (Jacobsen, 2002:180). Bryman (2002)
menar pd att det kan vara svart att f tilltrdde till en social milj6 som anses relevant till den
miljo observatdren ska studera. Hur man Ioser problemet att fa tillgang till vissa omgivningar
beror pa om omgivningen dr av ett slutet eller 6ppet slag. Hilton Barcelona &r bade av ett
slutet och ocksa ett 6ppet slag d& de offentliga utrymmena var ldtta att kunna studera medan
de slutna var svérare. Da observationerna pagick under den mest fullbokade veckan pa

hotellet kunde vi inte fi tillgéng till de bakre regionerna efter intervjuernas avslutande och
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med cheferna som studieobjekt (Bryman, 2002:278). Observatoren ska aldrig ta l4tt pé att det
gar att fa tillgédng till de dolda omradena utan det krdvs tur och skicklighet och innebir att det
ar nagot som mdste arbetas fram av den som studerar (Bryman, 2002:280). Organisationen
méste 1 forvidg godkénna den formella observationen och detta beslut tas av de ansvariga for
foretaget. Observatéren maste Overtyga den betrodda, dven kallad gatekeeper att
observationen inte kommer att skada foretaget pd négot sétt (Bengtsson et al 1998:54) och
noggrant forklara syfte med observationen. Vid de olika observationstillfillen var det
ansvariga i form av hotellchefer men dven anstdllda som var foremal for undersokningen. Har
kunde endast deras syn pa verksamheten framforas och pa detta begriansade sitt paverkades
var syn pa verksamheten. Aven hotellgister observerades under vissa interaktionstillfillen
med anstillda och vi tittade dé pa olika beteenden hos gésten som skulle kunna anvindas i vér
analys. Véra observationstillfillen pagick under korta sekvenser under vér vistelse pa hotellet.
Bengtsson (1998) menar pa att det kan vara svart for observatdren att skapa sig en korrekt bild
under s kort tid. Vi tittade endast pa de frdmre delarna dar framtradandet dger rum vilket
innebar att det inte visades vad som pagick bakom kulisserna. Dock hade vi en observation pa
kvéllen 1 restaurangen nér stidning och forberedelse for morgonen pagick vilket skapade
trovardighet (Bengtsson et al 1998:56). Det utfordes en sa kallad 6ppen observation med
videokamera och digitalkamera for dokumentation vilket innebér att de observerade vet om
att de blir studerade. Vi forsokte under observationerna att agera sa anonymt som mojligt da
vi visste att en videokamera eller vanlig kamera kan framkalla onormala beteenden hos
méinniskor. Jacobsen (2002:184) menar dock att trots detta har bada dessa tekniska hjidlpmedel

en fordel vid dokumenterande av en omgivning.

Gruppen fungerade som Observer as participant vilket innebir att vi interagerade begrinsat
med de midnniskor som studerades for att halla observationen professionell och saklig. Det
kan riacka med observatorens nirvaro for att den ska péverka de personer som studeras vilket
kan stora studien (Bengtsson et al 1998:59). Det vanligaste séttet att gora faltanteckningar pa
ar att lyssna och gora anteckningar under observationens géng eller i efterhand. Véra
anteckningar skrevs i en loggbok som vi tagit med pa resan. Fran borjan var det studiens
fragestéillning som styrde vad som ska antecknades. Vi antecknade sedan efter hand dé vi
tankte att vi skulle ha anvdndning for detta material vid analys. Bengtsson (1998) med flera
menar dock pé att observatoren inte ska gora detta dppet da det pdminner de studerade om att
det dr en undersokning. I denna undersokning gjordes dock detta for att vi inte skulle missa

visentliga observationer och for att vart intresse var stort for detta moment. Efter
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observationen analyserade vi vara loggboksanteckningar med hjilp for att grunda dessa pa
studien dér den befintliga kurslitteraturen skulle vdvas in 1 form av bocker och artiklar. Vi har
valt att dela in véra observationer i olika avsnitt som har varit passande vid vissa
empiriavsnitt. Har beskriver vi kortfattat olika miljoer och personalens framtridande sdsom vi

har uppfattat detta.

2.5 Killkritik

Man kan stiélla sig kritisk till huruvida respondenternas svar anses vara objektiva. De é&r alla
anstillda av Hilton och ingen av dem verkade vilja sluta inom hotellkedjan. Ett 6nskemal
fanns om att fa intervju med Hotel Manager och det gick vdgen. Ytterligare gav denne oss tva

andra chefer pa hotellet att intervjua.

Samtliga intervjuer har genomforts pa engelska och detta kan i sig innebédra en del hinder.
Aven om engelska ir ett sprak som samtliga i uppsatsgruppen behirskar vil kan det #nda
uppstd missforstind. Detta méste man stilla sig kritisk till d& man véiljer att oversétta. Shah
(2004) menar att en Oversdttning av en intervju kan innebdra stora missforstind om den
kulturella forstielsen inte existerar. Eftersom vi valt att inte studera de olika respondenternas
satt att forhalla sig till varandra utan istéllet en gemensam bild hur hotellet arbetar med
upplevelser anser vi inte det nddvandigt att nimna dem vid fullstindiga namn. Vi har istéllet
valt att vid behov skriva ut yrkeskategorin. Vi vill tilligga att de observationer vi gjort skett
vid olika tillféllen och beskriver enstaka héndelser. Genom observationerna vill vi ge ldsaren

en inblick 1 hur det sdg ut pa hotellet och vi syftar inte till att generalisera utifran dessa.

3. Teori

Vi kommer i detta kapitel behandla olika teoretiska aspekter gdllande upplevelser,

tidnsteperspektiv och servicekvalitet.

3.1 Val av teorier

Vi har valt att utga ifrdn nedanstdende teorier vilka vi anser har relevans for var studie om
affarshotell och dess tjanster, service och upplevelser. Tjdnster och service dr tva begrepp som
vi anser ar viktiga inom just hotellbranschen och dérfor vill belysa genom vér anvindning av
olika teorier som &r relevanta till vart studieobjekt. Det specifika servicemdtet har vi valt att

beskriva med hjélp av passande litteratur inom d&mnet och sedan har vi byggt pa dessa med
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hjilp av teorier ur det dramaturgiska perspektivet for att pavisa vikten av att personal gér in i
en roll for att ge servicemotet en helhet och gisten en trovérdig framstillning. For att vi ska
kunna gora analys av servicemotet och finna skillnader mellan vad kunden forvéntar sig av
tjdnsten och vad de faktiskt upplever anvénder vi oss av den sa kallade Gap- modellen.
Gadstfrihet @r en term som existerar savél i hemmet som péd forstklassiga hotell och vi har
darfor tagit olika teorier till hjdlp for att tydliggdra detta begrepp och sétta detta 1 ett samband
med andra valda teorier. Slutligen har Pine and Gilmore (1999) och Mossbergs (2003) teorier
véglett oss 1 begreppet upplevelser och vi har anvint oss av en del av deras teorier och

applicerat dessa pa vart studieobjekt.

3.2 Tjanster och Service

I modern forskning har definitionen av tjdnster blivit alltmer uppméarksammad vilket innebér
att det idag finns ett flertal bra och mindre bra definitioner. En, inom framforallt Skandinavien
men dven Ovriga Europa, kidnd forskare inom tjinsteteorin dr Christian Gronroos. Vi har valt
att utgd fran en del av hans teorier. Gronroos (2002) menar att tjanster dr immateriella, det vill
sdga opatagliga och forhéllandevis abstrakta. Tjanster dr dven heterogena vilket innebér att
tjdnstens karaktir och utformning varierar beroende pé tjénstetillfillet och kunden. Vidare
sdgs tjanster vara oskiljaktiga vilket innebér att det inte gér att separera producent och
konsument fran varandra helt och hallet. Tjanster sdgs dven inte vara mojliga att lagra for
framtiden (Eksell, 2005). Tjanster kan bestd av ett utokat tjansteerbjudande dar man lagger till
stodtjédnster och hjdlptjanster vilket gbr tjdnsten mer attraktiv och lattillganglig. Hur det
utdkade tjansteerbjudandet ser ut beror pa verksamheten. Kérntjanster utgdr basen for
foretagets verksamhet. For att kunden ska kunna anvdnda kérntjdnsten behdvs det
underlédttande tjanster vilka ar hjdlptjanster. Om hjélptjansterna inte finns kan heller inte
kérntjdnsten konsumeras (Gronroos 2002). Stodtjénster dr inte nddvéindiga for att konsumera
tjdnsten men det dr de som gor kérntjdnsten mer attraktiv att anvdnda. En stodtjénst kan ocksa
anviandas for att differentiera foretaget pa marknaden. Det dr dessa tjanster som bestdmmer
vad kunden féar av foretaget. Om det grundldggande tjanstepaketet ar vil utvecklat blir den
tekniska kvaliteten bra men det betyder inte att den upplevda kvaliteten blir godkind av
kunden. Det dr dérfor tjanstepaket maste utvidgas till ett utdkat tjdnsteerbjudande innan
tjdinsten kan beskrivas som en produkt. Det utvidgade tjansteerbjudandet innehéller

tjdnsteprocessen och interaktionen mellan kunden och foretaget (Ibid.).

24



3.2.1 Tjansteperspektiv

For att servicemotena ska bli lyckade dr det viktigt att ledningen inom foretaget har ett
tjdnsteperspektiv pa sin affarsverksamhet. Tjadnsteperspektivet forklaras som att foretag lagger
stor vikt vid kundrelationen och att denna ska ha strategisk betydelse for verksamheten
(Gronroos, 2002). Det innebdr bland annat att man utdver den vanliga kérntjdnsten ockséd kan
erbjuda kunderna en méngd olika tjdnster och extra service, helst bittre dn konkurrenterna.
Gronroos (Ibid.) menar att tjansteperspektivet saledes innebdr att ett totalt tjénsteerbjudande
erbjuds innehdllande exempelvis béde klagomalshantering, rddgivning och personlig
uppméirksamhet. Hur detta totala tjdnsteerbjudande uppstér beror pa samspelet mellan en hel
del olika delar, framforallt relationerna mellan kund och tjénsteleverantér. Gronroos (2002)
skriver bland annat om att en viktig del i relationsmarknadsforing &r att tjinsteleverantren lér
kénna sina kunder och ldr sig och dokumenterar deras ldngsiktiga behov och dnskemél. Utan
en kunddatabas &r det svart att fa kundkontakterna att bli relationsinriktade. En kunddatabas
ar ocksd bra att ha for exempelvis segmentering av kunder, utformning av skridddarsydd
reklam samt organisering och uppfoljning av 16nsamma kunder. For att kunna mota den
okande konkurrensen om afférsresenirerna pa hotellmarknaden idag maste foretag fokusera
pa kunderna och dérmed service. Forr var produkten det viktiga som skulle utvecklas i manga
foretag men idag ligger fokus pa kunderna. Gronroos (2002:40) illustrerar detta i en modell i

sin bok "Service Management och Marknadsforing —en CRM ansats”,

Fabrik/Kontor Tjénster Kunder

v

v

Fabriksfokus

_ KundfOkus

(’Service management”)

Figur 1. Kiilla: Gronroos, C, ”Service Management och Marknadsforing — en CRM ansats” 2002:40.
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Den tunna pilen i figuren visar hur fokus ligger pé tjidnsteleverantoren att leverera en bra vara
eller tjanst och den tjockare pilen visar pa att fokus ligger pa att lyssna pa kunderna och vilken
service de efterfrdgar och utifrdn det skapa en vara eller tjanst. Med det fokus foretag hade
forr, det vill sdga fabriksfokus, menar Gronroos (2002) att foretaget eller ledningen ansags
hade nyckeln till framgang. Med kundfokus dr det viktigare att servicemotet fungerar bra och
effektivt an det som sker 1 kulisserna. Tjénsteperspektivet dr enligt Gronroos (2002) ett
arbetssitt som ledningen inom ett foretag kan vilja som strategi. Man viljer siledes att
konkurrera med tjénster och framforallt service dir kunden &r i fokus och dér hans eller
hennes Onskemal ar prioritet. Man erbjuder kunderna ett totalt tjinsteerbjudande som sedan
utvecklas 1 interaktionen mellan tjénsteleverantér och kund. Syftet med den goda servicen ar
bland annat att en relation ska utvecklas med kunden. Inom tjénsteperspektivet har man flyttat
fokus frdn produkten eller varan till kunden och servicen. Det handlar om att lyssna pé
kunden och dess ©Onskemdl och utifrdn det utforma en attraktiv service och tjénst.
Tjénsteperspektivet innebér att foretaget och ledningen har fitt en minskad roll i skapandet av

tjdnsten och att den sa kallade frontpersonalen fatt kat ansvar.

3.3 Servicemotet

Eldh (2005) skriver i en analys av servicemotet om att manniskor vid kdp av en hotellnatt
oftast inte bara forvéntar sig en trygg och bekvdm sovplats utan ocksa ytterligare service till
viss man. Eldh (Ibid.) véljer att sammanfatta begreppet till en hotellvistelse, vilket beskriver
hotellprodukten som en tjanst dir personlig service ska finnas tillgédnglig storsta delen av

dygnet.

Det ér enligt Goffman (2002) viktigt att kunna se vad som anses trovérdigt eller inte och den
anstillde maste sjdlv kunna avgora vad som é&r uppriktigt, dkta, hederligt beteende och
agerande. Det kan tolkas som ett falskt agerande hos en anstélld om géisten uppfattar ett odkta
leende eller en attityd hos den anstéllde. Detta kan vara i situationer oavsett om det dr pa lek
eller det ar allvar. Goffman (2002) anser ocksa att det ar viktigt att de anstillda bibehaller sin
troviardighet genom agerandet, trots att denne gér in i en yrkesroll, for att visa uppriktighet

mot sig sjalv och mot hotellgdsten.
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3.3.1 Perceptionspsykologiska inriktningen

Inom denna inriktning studeras den enskilda individen och hir sétts individens tdnkande i
fokus. Den perceptionspsykologiska ansatsen bygger séledes pa analys av den enskilde
individens tankar och perception om och av tjansten. Det dr den individuella upplevelsen som
analyseras (Eksell, 2005). Inriktning bygger vidare pa att det finns skillnader mellan géstens
forvintningar och gistens faktiska erfarenheter av den aktuella tjinsten. En central modell
inom inriktningen kallas gap- modellen (Gronroos, 2002). I denna modell berdrs betydelsen
av palitlighet, sdkerhet, villighet forstaelse och pataglighet av gistens uppfattning gillande
servicekvalitet (Mossberg, 2003:84). Det finns de som é&r kritiska till métning av kvalitet pa
upplevelser och Eksell (2005) menar att den perceptionspsykologiska ansatsen mestadels
belyser enskilda variabler i servicemotena vilket bidrar till att servicemdtet ses som en enstaka

hindelse under en viss tidsbegransning (Eksell, 2005).

I analys med en perceptionspsykologisk ansats kan bland annat utviarderingsblanketter ges till
hotellgésten for att underlitta analys av de individuella asikterna. Eldh (2005) skriver bland
annat om att utviarderingsblanketter och frageformuldr snarare far individen att bidra till en
text med forutbestimda ramar. Med detta menas att manga utvérderingsblanketter redan har
ett forutbestdmt syfte, ndmligen att gésterna ska utvirdera den service som redan finns pa
hotellet pé ett visst sdtt. Manga utvérderingsblanketter bestar av fragor om den service som
hotellet 6nskar utviardera samt svarsalternativ som inte séllan bestir av en femgradig skala.
Eldh (2005) menar sdledes att i och med hotellet redan i1 forvdg begransat hotellgésternas
utvirderingsmdjligheter bidrar dessa endast till att utvédrdera de tjédnster som redan finns vilket
innebdr att man samtidigt begrinsar gisternas Onskemdl. Utvirderingarna talar om for
hotellgdsten vad som kan efterfrigas och ldmnar séllan utrymme for gésternas Gvriga

reflektioner (Ibid.).

3.3.1.1 Gap- modellen

Gap- modellen ar ett verktyg for analys av servicemdtet och anvinds inom den
perceptionspsykologiska ansatsen. Ibland kan det finnas skillnader mellan vad kunden
forvéntar sig av tjdnsten och vad de faktiskt upplever och detta brukar definieras som ett gap.
Gap- begreppet anvénds saledes nidr man vill se pa skillnaden mellan kundens férviantningar

samt det faktiska utfallet av exempelvis servicemétet (Gronroos 2002).
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Pé ett hotell liksom pa de flesta tjansteforetag ar det alltid viktigt att foretaget utvarderar sin
verksamhet fOr att organisationen ska kunna forbéttra sig och ga vidare. Gap- modellen ir ett
verktyg for tjénsteleverantéren med syfte att analysera kvaliteten pé tjdnsten och servicen.
Gap- modellen bygger pd kundens subjektiva upplevelser och man analyserar saledes kundens
forvantningar pé tjinsten samt det gap som kan uppstd mellan kundens forvintningar samt
vad de faktiskt upplever. Det &r alltid svart att sdga vad optimal kvalitet egentligen ér.
Gronroos (2002) menar att det handlar om fOretagets strategi och kundernas forvéntningar.
Han talar vidare om att en tjansteleverantdor som har tjinsteperspektivet som strategi och
ddrmed vill kunna erbjuda kunderna extra service forst maste skapa forvéntningar bland

kunderna om en utomordentlig service och dérefter leverera denna kvalitet.

Den forvintade servicen ér resultatet av kundens tidigare erfarenheter, personliga behov och
“word-of-mouth kommunikation” samt fOretagets marknadskommunikation (Gronroos,
2002). Det som blir kundens upplevda service beror pa en rad olika faktorer, bland annat hur
ledningen uppfattar kundernas efterfragan. Gronroos (2002) skriver om att det framforallt &r
viktigt att foretaget ser arbetet som en process for att det inte ska uppstd sd kallade
kvalitetsgap mellan de olika delarna. Det forsta kvalitetsgapet kan uppstd nér ledningen inte
har en korrekt uppfattning om kundernas uppfattning om kvalitet. Det ar saledes mycket
viktigt att kundernas efterfragan studeras noga, genom exempelvis marknadsundersokningar,
innan man utvecklar tjdnsten vidare. Fler kvalitetsgap som kan uppstd dr om inte den
specificerade kvaliteten uppfylls vid leveransen samt om det som sagts via
marknadskommunikationen, exempelvis fran en hemsida inte dverensstimmer med de tjénster
som levereras (Gronroos, 2002). For att forebygga dessa problem &r det viktigt att foretaget
analyserar och gar igenom personalens arbetsuppgifter samt att intern marknadsforing
prioriteras. Sedan maéste ocksd planering samordnas inom fOretaget for att den externa
marknadsforingen ska bli rittvisande och sa att all personal formedlar en gemensam bild av
foretaget. Det handlar saledes om en genomgaende process for foretaget vid skapandet av
tjanstekvalitet. Det sista gapet kan uppstd nir kunden inte upplever tjdnsten pa det sitt som
han eller hon forvédntade sig. Resultatet kan i vérsta fall leda till negativa effekter pa foretagets

image (Gronroos, 2002).
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3.3.2 Socialkonstruktivistiska inriktningen

I denna ansats ldggs fokus pd vérlden som socialt konstruerad vilket sker genom méinsklig
aktivitet. Ménniskan &r symbolbrukande vilket framforallt mérks i servicemdtet. Flertalet
forskare, dad framst Goffman (2000) menar att ménniskor interagerar med varandra med
symbolik och detta sker framforallt vid servicemoétet. Mossberg (2003) behandlar i sin bok
drama som en metafor vid servicemotet. Detta perspektiv kallas det dramaturgiska
perspektivet. Inom den socialkonstruktivistiska inriktningen ldggs ocksé vikt pa servicematet
som en forestdllning da personalen gar in i olika rollspel vid mdte med gisten. Detta beskrivs

som teatraliska komponenter géllande fysiska moten mellan personal och gist (Mossberg

2003:85).

3.3.2.1 Dramaturgiskt perspektiv

Inom detta perspektiv ses individen som en symbolanvéndare och virlden som en scen vilket
beskrivs som symbolisk interaktion. Ofta vill individen framstélla sig sjélv 1 en positiv glans.
Detta tas i1 uttryck i form av kldder, sprk och gestikulering och tolkas i samband med olika

omgivningar dir interaktionen sker (Goffman 2000).

For att ett team ska kunna uppritthalla sitt framtrddande krdvs det att varje team har en
dramaturgisk disciplin och bevarar den under sin framstéillning. Teammedlemmen ska
samtidigt som han eller hon skenbart &r uppslukad av sin roll kunna ha en kinsloméissig
distans till sitt framtrddande. Det dr viktigt att varje teammedlem visar ett intellektuellt och
kinslomissigt engagemang men till en viss grins for att inte riskera att ryckas med alltfor
mycket utan bibehélla sin kontroll i framtradandet (Goffman 2000). Till det dramaturgiska
perspektivet hor analys av framtrddande, verklighet och konstbegrepp samt konsten att styra

intryck.

3.3.3 Hospitality

Vi har valt att anvinda begreppet “géstfrihet” istéllet for det engelska ordet nir vi skriver om
hospitality. Enligt Lashley och Morrison (2004) finns det tvd olika sétt att representera
géstfrihet. De dr den kommersiella och den sociala gistfriheten. De gemensamma ndmnarna

ar att de bada erbjuder mat, dryck och logi. For att gistfrihet ska kunna genomforas kréivs det
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att det finns en interaktion mellan den som erbjuder géstfriheten och den som tar emot

géstfriheten, oftast pa villkor av den forstnimnda (Lashley & Morrison 2004).

Inom hotellbranschen anvinder foretag sig ofta av begreppet “hospitality” nér ett hotells
tjdnsteerbjudande analyseras. Lashley & Morrison (2004) anvinder sig av Goffmans (2000)
perspektiv av ’hospitality som performance” (géstfrihet som framtradande, som en scen), och
tar upp tre olika upptrddande for personalen for att formedla "hospitality”. Det forsta &r att
klassificera “hospitality som performance”, det andra att det finns vissa regler, resurser och
forpliktelser for bade personal och gist, och det tredje att gora hospitality” — the hostess with
the mostess (en fullindad vérd som har allt). D4 méinniskor talar om “Hospitality som
performance” &r det viktigt att se skillnaden pa det framtrddande som krédvs beroende pé vilka
uppgifter som ska utforas. P4 ett Bed and Breakfast kan gisten inte forvidnta sig samma
service som pa ett femstjarnigt hotell och pa ett riktigt fint hotell kan man kanske inte
forvanta sig en tillgdng till en slags “hem- kédnsla” och faciliteter darefter (Lashley &
Morrison, 2004). Pa ett hotell &r det viktigt att personalen kan trdda in i en roll som en slags
“tjanare” 4t gésten da den anstéllde ska kunna tillfredsstilla och kunna se géstens behov. Det
skiljer sig fran exempelvis ett vandrarhem dér gésten i storre utstrickning ska kunna ta hand
om sig sjélv, eller en camping dér enbart platsen till logi erbjuds, allt annat far gésten std for
sjalv. Att campingvérden skulle servera drinkar eller ha en 24 timmars service skulle kanske
kinnas opassande. En av respondenterna antyder vikten av att ldra kinna sina géster for att

kunna leverera bista mojliga gastfrihet, sérskilt pa ett fyrstjarnigt affarshotell.

Virden dr Hilton Barcelona och gisten dr hotellets géster och vérden ska uppfora sig pé ett
visst sitt nidr denne intar dessa roller. Exempelvis ska receptionisten vilkomna sina géster
som foreskrifterna sdger och gésten ska bli vilkomnad och checka in pé sitt rum som det
traditionellt ska g till. Forvéntningarna pé ett framtradande for exempelvis en smekmanad pé
ett lyxhotell skiljer sig frin de forvintningar som finns d& sonen besoker sina fordldrar. Men
dock finns det dnda vissa forpliktelser som en vérd innehar. En hotellvard ar forpliktigad
kontraktsmdssigt medan hemma-viarden &ar forpliktigad som slékting, plikt eller lojalitet
(Lashley & Morrisons, 2004). Skillnaden 1 att vara viard 1 sitt eget hem och att vara vérd pa ett
hotell ligger framst i att gésterna som har det kontraktsmissiga avtalet betalar for sin

overnattning. Detta ger ocksé 6kade forvantningar och hdgre krav pa sin vistelse. Inte bara att
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géstens vistelse ska bli utmérkt en gdng. Den méste uppritthéllas varje gdng likadant eftersom

de forvéntningar som gésten har kommer att f6lja med till nésta besok.

3.4 Upplevelser

3.4.1 Extraordiniar handelse

En extraordindr hdndelse beskrivs utifrdn att varje upplevelse dr individuell och personlig.
Mossberg (2003) viljer att forklara detta som att en upplevelse som uppfattas positivt for en
ménniska inte behdver vara positiv for en annan person vilket beror pa tidigare erfarenheter,
onskemal och behov. En extraordindr hindelse kan mitas i virde och styrka beroende pa
manniskans olika behov och konsumtionsmdnster. Ménniskor vill uppleva ofta for att bryta
det triviala och alldagliga och for att finga in nya héndelser som skapar mening och bidrar till
ndgot nytt. Upplevelser dr hindelser och tillfillen dir konstansen kan variera men kan dnda
resultera 1 reaktioner som dr oberoende av tid och rum. En upplevelse kan beskrivas som
ndgot nytt som individen inte varit med om innan vilket innefattar en kénsla av behag dver att
gisten inte behOver anstringa sig genom prestation. Inom detta begrepp anvinds inverkan,
berittelse och rituell forstdelse som en process for foretag att kunna kontrollera anstélldas
kénslor. Inom en extraordindr hindelse behdvs det aktivitet, spontanitet och en social
interaktion fran personalens sida for att upplevelsen ska bli sa stark och effektfull som majligt
(Mossberg, 2003:22 f). Hur méinniskor uppfattar upplevelser beror pa faktorer som
servicekvalitet, produktkvalitet, pris samt situationella och personliga faktorer (Mossberg,

2003).

Pine och Gilmore (1999) beskriver en teori om att foretagets strdvan att beréra kunden med
nagot som dr extraordindrt bast uppnds genom Overraskningsmoment eller genom att man
erbjuder kunden nagot som de inte forvintar sig. Hur dverraskningsmomentet ser ut och
vilken effekt det far pa kunden beror helt och hallet pa vad kunden faktiskt forvéntar sig och

kundens tidigare erfarenheter.

Det finns dven situationella faktorer som péverkar géstens intryck dd man kan uppleva att det
vid en vistelse ar fullbelagt pé hotellet och att personalen gar pa rutin och kénslan av att vara
pa besok och uppassad inte alltid infinner sig. Situationen kan se annorlunda ut vid nista
besok da hotellet kanske ar langt ifrdn fullbokat och personalen har tid att ta hand om sina

géster pa ett mer personligt plan och ar mer serviceinriktade mot den enskilde kunden. Detta
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kan forklaras med att det dr viktigt med effektivitet vid in- och utcheckning da det bildas

langa koer.

Mossberg (2003) kritiserar metoder for mitning av tjinstekvalitet 1 viss man och menar att de
inte dr lika applicerbara inom upplevelseteorin. Mossberg (2003) anser att det inte gér att méta
en kunds forvintningar av en extraordindr héndelse pd samma sétt som vid mer vardagliga
tjédnster. En extraordindr héndelse kan for en gist vara positiv och négot utdver det vanliga

men behdver inte berdra en annan gést som har tidigare erfarenheter av hogklassig service.

3.4.2 Upplevelsers olika dimensioner

Det finns tva olika dimensioner att beskriva upplevelser utifrdn. Dessa dr kundens grad av
deltagande och typ av anknytning eller relation till omgivningen vilka bada forenar gisten
med den specifika hindelsen. Ménniskan vill i en underhéllningsupplevelse kénna, i en
utbildningsupplevelse finga in kunskap, vara ndrvarande i en estetikupplevelse och agera i en
eskapismupplevelse (Mossberg 2003:53). Modellen (se sid. 33) beskriver de fyra olika
dimensionerna av en upplevelse samt kundens grad av deltagande. Modellen &r en

oversittning av Mossberg (2003) frdn Pine & Gilmore (1999).

Den forsta dimensionen upplevelser kan delas upp i innefattar mental och fysisk nérvaro, det
sistndmnda kravs alltid ndr det giller tjanster dd kunden méste vara nédrvarande for att kunna
ta till sig upplevelsen. I vissa fall kan dven gisten pdverka resultatet av tjdnsten eller den
specifika héndelsen. Graden av fysisk nédrvaro och hur pass standardiserat erbjudandet &r
paverkar gastens deltagande. Ju mer aktiv gisten dr desto mindre kan tjdnsteerbjudandet
klassas som standardiserat (Mossberg, 2003:51). Den andra dimensionen beskrivs som
kundens anknytning eller relation till omgivningen. Hér beskrivs begreppen absorbering vilket
innebdr att upplevelsen gér in 1 kunden och uppslukning dér kunden gér in i upplevelsen. Om
dessa tva dimensioner sedan sitts ihop bildas det fyra olika typer av upplevelser vilka kan
beskrivas som underhéllning, utbildning, estetik och eskapism. Nér en ménniska gar in i en
underhallnings eller en utbildningsupplevelse behdver denne inte 1dmna hemmet utan kan
absorbera upplevelsen i stillasittande tillstand. Skillnaden mellan dessa tva upplevelser kan
beskrivas som att i utbildningsupplevelsen gar manniskan in i ett aktivt deltagande. I den
estetiska upplevelsen fordjupar sig personen i en hindelse eller i omgivningen runtomkring.
Estetisk kan ses som betraktarens upplevda resultat och kan beskrivas som ldran om det

skona. Upplevelsen om eskapism kan forklaras genom att médnniskan fordjupar sig eller
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uppslukar underhallningen och utbildningen. Inom denna finns ett aktivt deltagande forutom

att bara lyssna och titta (Mossberg, 2003).

”Upplevelsen gir in i kunden”

A
Underhallning Utbildning
Passivt deltagande » Aktivt deltagande
Estetik Eskapism
v

”Kunden gar in i upplevelsen”

Figur 2. Modell 6versatt och anpassad efter Pine & Gilmore (1999).

Om denna modell appliceras pd ménniskors aktiva eller passiva deltagande i en upplevelse
handlar det om vad det &r f6r hotellkoncept som ett hotell arbetar utefter. Pine & Gilmore
(1999) talar bland annat om att gésten inom en underhallnings eller en utbildningsupplevelse
kan uppleva ett tillstind dédr han eller hon inte behdver vara fysiskt aktiv, medan man i
utbildningsupplevelsen gér in i ett aktivt deltagande mentalt och inhdmtar kunskap samtidigt
som man tar del av upplevelsen. I den estetiska upplevelsen fordjupar sig personen i en

héndelse eller i omgivningen runtomkring och ser till det skona.

3.4.3 Upplevelserummet

Upplevelserummet &dr ett ramverk for mdjligheten att forstd omgivningen och
anvindarrelationerna i ett tjinsteforetag. Hér kan gésten utvdrdera den aktuella tjdnsten och
kinna efter om tjinsten motsvarar forvantningarna. Har anvénds interior, personalens klddsel,
dekorationer i rummet, ljudniva, starka eller svaga farger som formedlar karaktiren pa

tjdnsten (Mossberg, 2003:132).
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4. Analys

Hdr vdver vi ihop vara teoretiska utgangspunkter med vart empiriska material i form av

intervjuer, observationer.

4.1 Tjanster och service i hotellbranschen

For att ett tjinsteerbjudande ska vara attraktivt for kunderna kridvs det oftast att
tjdnsteleverantoren tar hinsyn till en rad olika aspekter bade fore och under tjansteproduktion
och konsumtion. Som vi tidigare ndmnt skiljer sig tjinster fran varor framforallt i den
meningen att tjdnster produceras och konsumeras samtidigt. Detta gor att tjénster 4r komplexa
samt att sjilva servicemotet mellan kund och personal dr en mycket viktig del 1
tjanstekonsumtionen. Gronroos (2002) liksom flertalet andra forskare talar om att kunder inte
koper varor eller tjdnster utan snarare de fordelar som dessa for med sig. Gronroos med flera
sammanfattar det som att kunderna "/.../ koper erbjudanden som bestar av varor, tjdinster,
information, personlig uppmdrksamhet och andra faktorer. /.../ det dr den service som en
kund uppfattar i ett erbjudande som skapar virde for dem” (Gronroos, 2002:14). Gronroos
(2002) menar att tjansteproduktion och konsumtion dr en pagiende process dir tjansten
skapas under sjilva servicemdtet. Detta innebér att tjinster ofta dr 16sningar som kunderna

kan anvinda fOr att skapa virde for sin egen del.

Som gist pa ett hotell finns vissa forvantningar pa tjdnsten som delvis kan ha skapats genom
foretagets marknadsforing samt genom géstens tidigare erfarenheter av hotellvistelser. Fran
Hilton Barcelonas sida finns det fran ledningen direktiv hur den s kallade frontpersonalen,
det vill séga den personal som traffar gisterna personligen, ska tillmdtesgd dem pa bésta sitt. [
sjdlva servicemotet triaffas frontpersonalen och hotellgidsten och forvintningar och direktiv
mots 1 en forhoppningsvis lyckad kombination. Hur servicemoétet blir beror till stor del pé
kundens forvintningar samt frontpersonalens formaga att véga in direktiv och anpassa dessa
till den aktuella situationen. Fran managementperspektivet dr det viktigt att det finns ett
tydligt samarbete mellan de olika avdelningarna sa att man kan skapa ett totalt
tjdnsteerbjudande for kunderna (Gronroos, 2002). Front Desk Manager pad Hilton Barcelona
vill att personalen ska ta hand om gésten pa bista mdjliga sitt. Affdarsresendrer reser inte
sdllan ensamma och att d& bli uppméarksammade pé ett personligt plan kan vara mycket viktigt

for manga. I var intervju sdger Front Desk Manager bland annat:
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“The main point is that you feel like you are the only guest in the hotel, that you get well
treated. You have to teach the staff to get out of the routine.” (2006-04-13)

Just aspekten att personalen ska gd utanfor sina rutiner och ta egna initiativ i det dagliga
arbetet 4r nagot som samtliga managers pa Hilton Barcelona som vi intervjuade tyckte var
mycket viktigt. De vill att deras personal ska kénna att de har befogenhet att ta tag i saker pa
egen hand. Hotel Manager beskrev en incident om en gist pa hotellet och som forlorat sin
planbok. Gisten hade tidigare berdttat for frontpersonalen vid incheckningen om incidenten
vilka genast forde in detta i databasen under géstens sa kallade “mapp”. Senare under veckan
kontaktades hotellet av en polisstation som i sin tur berdttade att en pldnbok hittats. Den
inneholl ett visitkort tillhorande Hilton Barcelona. Personalen insdg att det méste vara
planboken tillhérande den gést som tidigare informerat om sin borttappade plénbok och tog
genast en taxi ut till polisstationen for att himta upp plénboken, utan att frdga ndgon chef om
lov. Gésten blev mycket positivt 0verraskad och Hotel Manager menar att sidant beteende
frdn personalen uppskattas mycket av ledningen och uppmuntras diarfér. Denna incident samt
ledningens syn pa hur det hela hanterades visar bland annat pé att Hilton Barcelona strivar
efter att tillmotesgd sina gister pd bdsta mdjliga sitt. Gronroos (2002:17) menar att det
grundliaggande ledningskravet inom tjanstekonkurrens just &r att anvianda tjansteperspektivet

som strategi.

4.1.1 Kundrelationen ér viktig
Tjansten, en hotellvistelse, & en process didr samspelet och relationen mellan gidst och
personal dr mycket viktig. Fran hotellets sida dr avsikten framst att varda géisterna pa bésta

sdtt s att de aterkommer fler gdnger och sa att en djupare relation byggs upp.

’ ’

" we want to take care of our guests so that they will return”.

(Hotel Manager 2006-04-13).

Gronroos (2002) beskriver relationen som en viktig del av tjansteperspektivet eftersom
relationer ofta leder till lojala kunder, vilka 1 sin tur ofta dr I6nsamma kunder. En affarsman
eller affiarskvinna som har en relation med ett foretag 1 exempelvis Barcelona och darfor ofta
reser dit tycker sdkerligen att det dr bekvdmt att bo pa samma hotell varje gdng han eller hon
besoker staden. Hotel Managern beréttar om att en hotellvistelse for en affarsresenir i manga

fall ska spegla en hemmamiljo just pa grund av att gésterna vill kdnna sig hemma 1 en
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avslappnad miljo eftersom de ofta reser en hel del. Han anser att affirsreseniren har andra
onskemal dn nojesresendren framforallt géllande in- och utcheckning. En afférsresenér vill
ofta att in- och utcheckning ska gé fort och smidigt medan ndjesresendren girna tar sig tid att
prata mer med frontpersonalen samt stélla fragor (Hotel Manager, 2006-04-13). Detta faktum
gOr att det manga ganger kan vara svart for personalen att interagera med affarsreseniren pa
ett sdtt som skapar en relation parterna emellan. Pa Hilton Barcelona har man en databas dér
foretaget sparar sd mycket information som mdjligt om gisterna, framforallt de
aterkommande, vilket kan vara till stor hjdlp for frontpersonalen nir affarsgisten vill checka
in- och ut. De ska snabbt se vad affarsgisten efterfragat tidigare och slipper darfor stilla de

rutinfragor som gésten kanske fatt ett antal gdnger tidigare.

4.2 Servicemotet

Vid ett antal tillfdllen d& vi satt 1 lobbyn observerade vi hur
géster kom och gick for in- och utcheckning. Vi sdg da hur
dessa interagerade med receptionspersonalen. Vi lade bland
annat mairke till hur receptionspersonalen agerade pa ett
professionellt sitt och vi kunde ibland urskilja vad som var
pa rutin och vad som var ett spontant agerande. Det
marktes tydligt att personalen hade formédgan att kunna
kdnna av gésterna och utgick ifran deras beteende ndr de
skulle vdlkomna dem. Vi kunde uppfatta att ndgra av
gisterna var aterkommande och hdr hélsades gisten
vilkommen vid namn och det blev ett personligt bemodtande
och en personlig interaktion mellan géist och anstilld.

Hur den samlade aktiviteten hos en viss deltagare vid en speciell situation paverkar de andra
deltagarna kan vara avgorande 6ver hur ett servicemote upplevs av en hotellgést. Personalen
kan ofta vilja att ga in 1 olika roller och 1 rutiner som é&r forutbestimda (Goffman, 2002). De
anstéllda pé Hilton har olika yrkesroller vilket préglar deras framtrddande och som ska prégla
hur de agerar for att skapa trovérdighet for kunden. For att kunna fi anstillning pa ett
hotellforetag som Hilton krdvs det att hotellet har en serviceféormaga och en kénsla av
kundmedvetenhet. Dérfor dr det av vikt att personalen ser skillnad pa verklighet och
konstgrepp vilket dr var uppfattning om individens beteende. I fraga om personalens beteende

uttryckte sig Food and Beverage Manager sig foljande:
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”I mean what I am looking for when I am in hiring process of my people is the attitude of
them. I need people very positive, very proactive, that they enjoy a lot serving the guest. Not
because at the end, I think that the service for the last few years, before it changed a little bit,
before maybe we were looking for a very formal service. The waiter was with a tie you know,

like that you know? Now the expectations of our guests changed a little bit” (2006-04-12).

Niér det sker ett servicemdte mellan personal och hotellgést dr vissa handlingar mer lampade
an andra beroende pd vad det dr for sammanhang. Det dr av vikt att den som utfor vissa
handlingar tar sitt ansvar da handlingar kan komma att bli avgorande om framtrddandet anses
lampligt (Goffman, 2002:182). Detta kan sammanfattas genom konsten att styra intryck hos
gésten och vad som anses lampligt. 1 Hiltons fall innebér det att receptionspersonalen hélsar
gisten vilkommen nér denne stiger innanfor dorren och att “bell- boy” bér viskorna till
reserverat rum och att gisten tas om hand genom ett trevligt bemodtande. Skulle inte s& vara
fallet skulle gésten kunna fa ett negativt intryck av hotellet vilket kan vara svért att ta bort 1
efterhand. For att de anstéllda ska kunna erbjuda gésterna ett framtrddande som ar individuellt
for varje gést dr det viktigt att de anstdllda far mer kontroll 6ver deltagande 1 framtrddandet
och fria hénder att se till sa att servicemdtet blir individuellt for varje kund. Genom att ge
deltagare storre kontroll kan det pa si sétt 6ka deras engagemang i servicemotet vilket bidrar
till fordelar for foretag, personal och kunder (Goffman 2002:188) Detta beskrivs ibland som
ett dmsesidigt beroende dér deltagarnas behov av kontroll spelar in. Hiar kan hotellet ge
kunden nigot extra, som inte konkurrenterna erbjuder. Att inte bara Overtriffa gistens
forvantningar utan kanske ocksé bidra med ndgot som personen i fraga kanske inte ens tankt
pa. Pa Hilton Barcelona agerar personalen utifran den befattning de har vilket kan betyda att
interaktionen med géisterna kan variera. Exempelvis fOr receptionspersonalen gérna en
konversation med gésten pé ett personligt plan medan bell- boy” oftast agerar mer som en

betjant.

Vid flertalet tillfallen studerade vi en bell- boy under sina
arbetspass. Hans beteende verkade vara som hdmtat ur
Hiltons manual for hur en bell- boy ska agera och den
“frihet under ansvars”- anda som hotellets Managers
foresprakade verkade inte vara nagot som denna bell- boy
tagit till sig.
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4.2.2 Den gode virden
Inneborden av géstfrihet och hur géstfrihet uppfattas ar olika frén individ till individ. Vikten

av att gistfriheten kontinuerligt uppehalls for att rykte och image bibehalls dr omfattande.

"We are trying to exceed their expectations, giving the welcome when they arrive to the
hotel”. We have a checklist and standards how to interact with the guest. When they arrive to
the restaurant we have to welcome them and also identify their needs. You need to know the

kinds of wine or try to go one step further, no?” (Hotel Manager 2006-04-13).

Hér beskriver Hotel Manager hur hotellet gar tillvdga for att uppfylla de forvantningar som
finns hos sina géster. Deras checklista anvénds kontinuerligt sa att ingenting gloms bort 1 den
servicen som ges och for att uppfylla gédstens onskemal. Hir visar hotellet pé att de ar stidndigt
uppdaterade och ldmnar inget for att forglommas genom att vara i framkant och for att ge det

lilla extra.

Respondenterna anser att det &r ytterst viktigt att ge bra service, men &r det tillrackligt for att
gésterna ska aterkomma? P& Hilton Barcelona finns det ménga aterkommande affarsgister
och kanske ér det for att personalen har en instéllning och ett gemensamt mal att ge service
”med det lilla extra” ett ansikte. Personalen anser att produkterna och varumérket ma vara de

samma men de vill alltid ge nagot lite extra till gésten. De sdger bland annat att:

” The products may be standard, and the brand may be standard, but we always try to give
something extra”,

(Hotel Manager 2006-04-13).

Att gbra "hospitality” — ”the hostess with the mostess” &r skort och kraver att man stindigt
kan uppfatta situationer pa ratt sitt. Genom att tappa sin fasad riskerar foretaget inte bara det
ekonomiska som 16n och bonus, men ocksa sin moral, som skam och utskdmdhet. Eftersom
man riskerar att inte kunna moéta de forvédntningar som finns (Lashley & Morrison, 2004). En
av respondenterna ndmner att det finns vissa grupper som maste hanteras pa ett visst sitt, och
berdttar om hur Japanerna fungerar vid en incheckning. Det finns enligt personalen pa Hilton
Barcelona tva typer av Japaner som kommer till hotellet, ndjesresenérer och affirsmén. De
som &r pé turistresa har inte sdllan en betjdnt med sig som ldmnar fram pass och skoter det

mesta dem. Affirsminnen har ofta en chauffor som kor dem Overallt. Hade personalen inte
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varit medvetna om kulturskillnader hade de kunnat tappa sin mask och anseende och i vérsta
fall gisten 1 framtiden. Under de fall di personalen upplever att de kulturella skillnaderna och
spréket blir for stora anvéinder hotellet sig ibland av en tolk som ér tillginglig vid dessa
svarhanterliga situationer. Personalen maste ndrma sig sina géster genom att forsoka
identifiera sig med dem och uppmérksamma deras behov och 6nskemél. Hilton har dven
manualer som beskriver hur ett mote mellan gésten och personalen ska gé till, beroende pa
vem gésten dr, var de kommer ifrén och sa vidare. Om det exempelvis finns barn med vid
servicemoétet anser ledningen att det dr mycket viktigt att hotellpersonalen inte pratar dver
huvudet pa barnen. Det dr ocksé viktigt att, om det finns en mojlighet, vilkomna gisten pé

dess eget sprak (Front Desk Manager, 2006-04-13).

En morgon nédr vi stdr 1 hissen stiger en av hotellets
Managers in. Hon verkade stressad och vi forstod att nagot
inte stod korrekt till. Managern beréttade att det hade skett
ett missforstind mellan en gist och receptionspersonalen
vid bokningstillfillet och gisten hade fatt fel rumskategori.
Hon fOrklarade for oss att det handlade om en
aterkommande gést och det var mycket viktigt att detta
missforstdnd skulle atgérdas pé en gang for att gésten inte
skulle bli missndjd med sin vistelse och var personligen pa
véag upp till den specifika véningen for att be om ursékt for
det intridffade. Vi insdg da att de olika cheferna pa hotellet
ar villiga att sjdlva sta till svars for handlingar som
personalen utfér och forstar vikten av att bevara
kundrelationen med gésten for att denne ska fortsétta att
vélja Hilton Barcelona vid nista afféarsvistelse.

Det finns tvé olika typer av gistfrihet enligt Lashley och Morrison (2004) och det dr den
kommersiella géstfriheten och den sociala. De har vissa gemensamma ndmnare s som att de
bada erbjuder mat, dryck och logi. For att denna géstfrihet ska kunna utforas kriavs det att det
finns en interaktion mellan de som levererar och mottagaren, oftast pa villkor av den som
erbjuder. Den affarsméssiga géstfriheten har sina rotter 1 att forse giaster med de huvudsakliga
behoven (Lashley & Morrison, 2004). Det dr alltifran hotell och motell till vandrarhem och
Bed and Breakfast. Detta utforandes provision involverar en blandning av patagbara och icke
patagbara element, fran bade den produkt som erbjuds men ocksa den service och atmosfar
som omger dem. Bade den sociala och kommersiella géstfriheten levererar i princip liknande
upplevelse genom att man anvédnder sig av liknande teknik och teknologi. Den sociala

géstfriheten leds framst av ett tillhandahédllande eftersom det innebér att man bjuder in sina
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giaster pa middag eller en Gvernattningshelg. Gésterna bjuder séllan in sig sjdlva hos sina
vianner pa overnattning. Medan den kommersiella framst dr av en begdrande karaktdr. Det ér
konsumentens eget val var de ska stanna, hur linge och vad de ska &ta och dricka. Detta ger
konsumenten ett storre utbud och kontroll dver sin upplevelse, till vilket det kommersiella
utbudet maste svara till. En av respondenterna berittar att hotellet ska inneha alla de faciliteter
och erbjuda allt det som ett hotell ska inneha. Dock anser denna ocksé att hotellet ska forsoka
ge sina géster en slags hemmakénsla. Har kan man se en viss bro mellan den sociala och den
affairsmadssiga gistfriheten. Hotellet ska erbjuda forstklassig service, bra omgivning,
fullstdndiga faciliteter som en affarsgést krdver men de har ocksé valt att erbjuda en slags
hemmakaénsla. Det kan bero pa att de flesta affarsgister bor manga nétter pa hotell, hemifran,

och Onskar detta inslag i sin hotellvistelse.

4.2.3 Individen i centrum

Med en perceptionspsykologisk inriktning analyseras den enskilda individens uppfattning och
tankar kring den tjédnst som levereras. Hilton arbetar mycket med att studera enskilda
individer for att hotellet vill veta vad olika manniskor har for 6nskemal. Att kunna tillgodose
gésterna pa ett individuellt plan ser man som mycket viktigt. Bland annat anpassar Hilton sig
till olika nationaliteter och om en VIP-gédst kommer som hirstammar fran en annan kultur ar
det viktigt att veta vad som &r passande och mindre accepterat. Managern for restaurangen
och lobbyn gav exempel pa detta. Exempelvis brukar de ibland 1dmna en liten present pa
rummet for vissa VIP-géster och dr dd mycket noggranna med att se till sa att det inte skickas
upp en skinka till en muslim eller att personalen inte stéller upp en flaska vin pa rummet till
en gist som hirstammar fran en kultur dar alkohol inte &r tillatet. Syftet att gisten ska kdnna
sig speciell blir forstort och déarfor méste hotellgéster identifieras och hotellet sparar saledes
uppgifter om de gister som ofta besdker hotellet. Hotellet arbetar med att i1 allra hogsta grad
satta gdsten 1 fokus. Med sma komihdglappar till varandra och kommentarer ser de till att
gisten far den uppmirksamhet och respons som behdvs for att gora deras vistelse sa
upplevelserik som mgjligt. Det kan vara allt ifran att komma ihdg namnen till att friga om
girdagens museibesok var trevligt. Dessutom kan de genom sin databas spara gésters
onskemal och andra specifika saker for att komma ihdg och for att gésten ska fa det lilla extra

nér den atervinder.

Genom utvecklingen av upplevelseindustrin och uppfattningen av att denna ar en védxande

industri som mer och mer blir aktuell, dr det viktigt for serviceforetag att ta fram individuella
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16sningar for varje gidst som besoker ett hotell. Géisten ska behandlas individuellt och inte vara
anonym. I dagens konsumtionssamhaélle ar det allt oftare gésten som stér 1 fokus. Foretag som
verkar inom upplevelseindustrin vet om att de kommer att bli definierade utifrdn deras
upplevelsekoncept och Hilton vet om att de maste vara i framkant inom detta omrdde da
varumdrket dr ett av de starkaste i hotellbranschen (Pine & Gilmore, 1999:102). Hilton
arbetar for att deras gdster ska fi en helhetslosning samt en fullstdndig upplevelse som
tillfredstéller deras behov. Graden av hotellgésternas engagemang, anknytning och relation till
omgivningen paverkar hur upplevelsen blir for denne och hur resultatet blir (Mossberg,

2003:33).

Nar vi sent pa kvillen anlinde till Hilton Barcelona steg in
pa hotellet for incheckning passade receptionspersonalen pa
att presentera medlemskapet Hilton Honors for oss och den
anstillde ville att vi skulle fylla 1 blanketter for att bli
medlemmar. Vi forstod att det var viktigt att personalen
marknadsforde detta medlemskap for oss gister och vi
kunde ana att detta gjordes rutinméssigt. Detta kanske for
att gisten som skulle vistas pa Hilton Barcelona skulle
bindas till hotellet och att man ville skapa en slags relation.
Medlemskapet skulle enligt informationen leda till extra
service och erbjudanden under framtida besok. Trots att vi
var trotta fyllde vi 1 blanketterna for vi ville ta del av dessa
erbjudanden och samtidigt knyta kontakter med Hilton.

Hilton Barcelona har affarsresendrer som huvudmalgrupp och har en stark kund till kund
relation med denna. Hotellet besoks av sdvil manliga som kvinnliga affarsresendrer i1 olika
alderskategorier. Hotellet arkiverar sina géster efter deras forsta vistelse pa hotellet och kan
sedan fora in viktig information som bidrar till kundens tillfredstdlldhet vid nésta besok.
Hilton Barcelona marknadsfor dven “Hilton Honors” —medlemskapet, nir gésten checkar in
pa hotellet, vilket innebdr att gidsten kan samla medlemspodng som sedan kan ge fria
hotellndtter beroende pd hur manga poidng medlemmen samlat in. Detta &r ett sétt for Hilton
att skapa kundkontakter och ska bidra till att fler ménniskor besoker Hilton fler génger.
Cheferna pa Hilton Barcelona anser att detta &r ett exklusivt sitt att marknadsfora foretaget pa
med tanke pa Hiltons rykte och image (2006-04-13). Andra forméner med medlemskapet &r
att géisten fir fortur vid bokning dven om det sker under perioder da det rader full beldggning
pa hotellet. Varje hotell har dven en Hilton Honors Manager som assisterar vid speciella
onskemal for gisten som dr medlem. Det erbjuds dven express check-out for att effektivisera

for gésten och tillhorande make eller maka till medlemmen fir bo avgiftsfritt vid de

41



hotellnitter som medlemmen har samlat pa sig podng for. Om en gist bestimmer sig for att bo

over en natt till pd hotellet star Hilton till forfogande for att tillmdtesgd onskemaélet.

I och med att en tjanst och en upplevelse dr ndgot subjektivt dr det viktigt att hotellpersonalen
som tidigare ndmnts forsoker ta vara pa och spara de onskemél som gdsterna har. Hilton
Barcelona erbjuder frageformulir till gidsten som bidrar till ett sétt att fa reda pa hur servicen
uppfattas pé hotellet. Det finns dock problem med anvindandet av frigeformuldr dé& dessa ofta
framforallt begrinsar klagomalshanteringen. Hotellet viljer att utforma egna fragor dir svaren
kan bli begridnsade och utrymme for egna kommentarer inte dr en mdjlighet. Om hotellet vill
kunna erbjuda kunderna det som de 1 grunden 6nskar maste ledning och personal lyssna battre
pa kunderna och lata dem vara fria i sina utvirderingar. Framforallt sker mycket utbyte av
information mellan hotellgésterna och hotellpersonalen i de direkta servicemdtena, i det ofta
sa kallade “’sanningens ogonblick”. Istdllet for att kommunikationen sker via forutbestdmda
ramar i en utvarderingsblankett bor man ligga mer vikt idag vid sjdlva servicemotet. Det &r
viktigt att hotellpersonalen tar vara pa servicemotet och inser att den kommunikation som

pagér ocksé innebir en hel del information om kundens 6nskemal.

4.3 Upplevelser och det utokade tjinsteerbjudandet

Manga hotell ligger idag mycket fokus pd att kunna erbjuda gisterna mervirde utdver
kérntjdnsten och det har nistintill tagit 6verhand. Hilton Barcelona vill att det utover hotellets
kirntjdnst ska finnas nagot extra som sirskiljer dem fran andra hotell och att detta ska ge
gisten en forhojd upplevelse. Bitjinsterna dr idag framforallt ett konkurrensmedel for

hotellen. Detta innebar att utbudet inte séllan &r storre dn affarsgésternas efterfragan.

Malgruppen pa Hilton Barcelona dr framst affarsresenidrer mycket pd grund av hotellets
centrala lige och for att det finns bra konferensmdjligheter for stora grupper. Observation pé
plats har som tidigare ndmnts visat att hotellet har en omfattande del affdrsresenirer.
Respondenterna har ocksé antytt att hotellets géster till storsta del bestar av denna typ. Utover
deras kirntjanst som &r att hyra ut hotellrum tillhandahéller hotellet ytterligare servicetjdnster
for att tillgodose hotellgdsternas behov genom helhetslosningar. Hotellet fokuserar pa
affarsresendrer och har i dagsldget inga storre planer pé att forsoka locka andra malgrupper till
hotellet utan satsar istéllet pa att utdka sina stdd och hjilptjanster for att kunna ge bra service

till hotellgésterna. Inom de olika avdelningarna i arbetsstyrkan kan hotellets managers komma
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med nya idéer gillande servicetjdnster. Hilton som foretag foresprakar sjélvstindighet och
frihet under ansvar (Hotel Manager, 2006-04-13). Det finns fortfarande mycket pd hotellet
som dr standardiserat och som foOretaget inte kan dndra pd utan méiste forst och framst
godkinnas uppifran. Hotel Managern tycker att det &r positivt att de olika cheferna tar egna

initiativ for att forbéttra hotellets tjanster.

De chefer vi intervjuade pa Hilton Barcelona viéljer att definiera en hotellupplevelse som en
vistelse med mycket bra service. Det ska finnas en helhet pa tjdnsten och géstens dnskemal
ska tillgodoses och det ska finnas négot mer i tjansten som inte bara ar en hotellvistelse.
Hilton Barcelona ér ett affarshotell men gésterna innefattar andé flertalet malgrupper vilket
innebdr att olika dnskemal ska tillgodoses. For en affédrsresenir kan en bra sdng med komfort
eller effektiva in och utchecknings tider sévél vara upplevelser som ger det lilla extra och
bekvimlighet for kunden. I vissa fall kan det dven vara en upplevelse att hotellet kdnns lugnt
och lokalerna kdnns som hemmiljoer. Hilton véljer sjilv att definiera en hotellupplevelse som
nagot som &dr utdover det vanliga. Tjdnsterna pd Hilton dr oftast standardiserade liksom
varumérket men fOretaget vill alltid ge sina géster ndgot extra. Hilton beskriver en
hotellupplevelse som Hilton Moments och anvdnder gérna varumérket i sina produktnamn
(Front Desk Manager 2006-04-13). Detta dr dock mer en bendmning pa en hotellvistelse pa
Hilton 4n en wupplevelse 1 sig. Food and Beverage Managerns tolkning av

overraskningsmoment kom ocksé fram 1 intervjun:

”Depending on the way how to serve the coffee, ehmn.. This is a real impact on the guest
instead of serve just the coffee we can try to interact with them a little bit more, because
this, those are the expectations of the guest at this time I mean they are expecting more
interactions, more friendly people, more service, show that we are taking care of them,

no? I mean ask them how they are today, if it is there first time in Barcelona, even
recommend some places to visit, to go for dinner, for lunch” (Food & Beverage

Manager, 2006-04-12).

Kvaliteten pa servicemotet kan bero pa olika situationer och pa personliga faktorer vilka
paverkar hur gisten uppfattar upplevelsen av sitt besok pd hotellet (Mossberg 2003:24).
Servicekvalitet méts enligt Mossberg (2003) 1 hur en gést upplever att tjinsten motsvarar
dennes forvintningar och om den faktiska upplevelsen ér béttre eller samre. Med tanke pd

affarsgéstens ofta strikta schema é&r det effektivitet som sdtts framfor personlig service. Hur

43



gésten sedan uppfattar sin vistelse beror pa personliga faktorer dd mottagandet av service kan
uppfattas olika beroende pd géstens humor och sinnesstimning och hur denne viljer att ta
emot den upplevelse som levereras. Detta forklarar alla managers pa hotellet med att det finns
géster som mer eller mindre uppskattar hotellets service och de menar att det handlar om
instdllningen som gésten har och vad denne beroende pé tidigare erfarenheter uppfattar vad

som 4r service.

I Barcelona har det tillkommit 45 nya hotell under det senaste dret vilket bidragit till en
mycket hardare konkurrens mellan stadens hotell (Food & Beverage Manager, 2006-04-12).
De vill genom att ge hotellgésten en s bra service som mdjligt samt ga utdver géstens
forvéntningar berdra dem sa att de kommer att minnas Hilton Barcelona i framtiden. Food and
Beverage Manager, pd Hilton Barcelona talar mycket om hur just personalens service dr det
som gor skillnaden mellan deras hotell och andra. I intervjun svarar han exempelvis pé fradgan

om vad en extraordindr upplevelse for honom &r, foljande:

“I think that the service, is the, is a thing, which is making the difference (...) something that
is making the difference with an other hotel is the service, the friendly service, the very helpful
employees, at the end I think this is what the guest keeps in mind, no?”

(Food & Beverage Manager, 2006-04-12).

Pa Hilton Barcelona har hotellet som vi tidigare nimnt framforallt lagt vikt pd forstklassig
service for att kunden ska kdnna att det alltid finns service tillgénglig, dygnet runt. En tjénst
de framfGrallt arbetar med dr den automatiska minibaren som finns i alla rum pa hotellet.
Enligt dem sjdlva dr detta en mycket uppskattad 24- timmars service vilket innebdr att de

arbetar mycket for att den ska vara s& bra som mojligt.

4.3.2 En upplevelse med kvalitet

Pé ett affarshotell kan kvaliteten pa en upplevelse métas samt dess paverkan pa gisten som &r
1 centrum av upplevelsen. Man méter da kvaliteten pa servicen och den specifika produkten,
och priset. Kvaliteten pa servicemotet kan dven bero pa olika situationer och pd personliga
faktorer vilka pdverkar hur gisten uppfattar upplevelsen av sitt besok péd hotellet (Mossberg
2003:24). Servicekvalitet mits enligt Mossberg (2003) i hur en gést upplever att tjinsten
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motsvarar dennes forvintningar och om den faktiska upplevelsen dr béttre eller simre &dn den

forvintade nir individen besoker ett hotell.

Produktkvaliteten visar hur kvaliteten dr pd ett rum som en gést hyr, eller hur mat och dryck
uppfattas i hotellets restaurang. Betalar hotellgdsten mycket pengar for ett rum forvintas
rummet vara i gott skick och med de faciliteter som forvéntas finnas vid ett prisldge som
ligger hogre 4n pa andra hotell. Motsvarar inte rummet forvintningarna som gésten har kan
hela vistelsen bli forstérd och helhetsintrycket av hotellet kan bli forsdmrat eftersom rummet
var en visentlig del av besoket pa hotellet. Det finns dven situationella faktorer som paverkar
gistens intryck dd man kan uppleva att det vid en vistelse dr fullbelagt pa hotellet och att
personalen gér pa rutin och kdnslan av att vara pa besdk och uppassad inte alltid infinner sig.
Situationen kan se annorlunda ut vid nista besok dé hotellet kanske dr ldngt ifrdn fullbokat
och personalen har tid att ta hand om sina géster pd ett mer personligt plan och dr mer
serviceinriktade mot den enskilde kunden. Detta kan som vi tidigare ndmnt forklaras med att
det ar viktigt med effektivitet vid in- och utcheckning da det bildas langa koer. Hur gisten
sedan uppfattar sin vistelse beror pd personliga faktorer d4 mottagandet av service kan
uppfattas olika beroende pa gistens humor och sinnesstimning och hur denne véljer att ta
emot den upplevelse som levereras. Detta forklarar alla managers pa hotellet med att det finns
gister som mer eller mindre uppskattar hotellets service och de menar att det handlar om
instdllningen som gésten har och vad denne beroende pé tidigare erfarenheter uppfattar vad

som 4r service.

I Hilton Barcelonas fall ar det viktigt att faciliteter samt att kvaliteten pa tjdnsten motsvarar
forviantningarna som kunden har innan vistelsen. Eftersom Hilton ligger i1 ett Gvre prisldge
maste man kunna visa att priset motsvarar bra kvalitet och att servicenivan ligger hogre én pé
andra hotell for att gésten ska vara ndjd och kdnna att priset motsvarar forvintningarna som
fanns innan vistelsen. Om inte hotellet ger maximal service och har kvalitet pa sina tjénster
kanske gésten soker sig vidare till andra hotell. Hilton Barcelona arbetar mycket for att ge bra
service at sina gister och detta borjar frdn den sekunden gésten gar genom ingangen till
hotellet tills de ldmnar hotellet. Hilton Barcelona vill att deras géster ska se hotellet som
vénligt, bekvamt och trevligt vilket inte minst visas pa sittet de tar hand om sina stamgéster
och kallar dem vid fornamn och ldgger gavor pd rummet vid ankomst. Ledningen vill

samtidigt inte att hotellet uppfattas alltfor lyxigt och exklusivt. Cheferna pd Hilton Barcelona
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anser att den trevliga stimning som finns skulle blekna om hotellet forsokte vara nagot som

inte motsvarar Hiltons koncept.

Genom att hotellets personal far frihet i att hantera olika situationer utifrdn sina egna
tyckanden kan detta bidra till en 6kad upplevelse for kunden. Ledningen menar pé att
personalen maste fi fria hinder att hantera vissa situationer eftersom detta kan ge gisten
bittre service och kan hoja tillfredsstillelsen hos gidsten. De menar pé att man som vi tidigare
ndmnt maste g utanfor sina rutiner och folja med strommen vart den tar en. Vill gésten ha en
viss sak sa tar man som personal reda pa hur man kan fa tillgang till det. Ett konkret exempel

pa detta ger Front Desk Manager oss nér hon séger att:

"Is it a guests birthday, we make sure there’s a birthday cake nearby” (2006-04-13).

Det finns manga olika hotell i Barcelona och alla har tjanster som innefattar service. Hilton
Barcelona sirskiljer sig dock frdn andra hotell med likvérdig standard d& Hilton tillhér en av
de storsta kedjorna och ir ett vilkint varumérke med ett gott rykte och kint for att ta hand om
sina géster pa hotellet. Hilton &r standardiserat vilket manga resenérer vet om och detta bidrar
till att ménga ménniskor kan kdnna sig trygga dé det inte spelar roll vilket Hilton hotell de
besoker utan de far samma géstvanlighet virlden 6ver. Respondenterna anser att Hilton som
varumérke stir som kvalitetssdkring (2006-04-13). En av cheferna vill ocksa betona att deras

arbete framforallt priglas av god service.

“Hilton is, has a very amazing brand, everybody is listening Hilton, I think automatic, I am

realizing service, very first class service” (2006-04-12)

Inom upplevelseindustrin talas det om upplevelserum och det dramaturgiska perspektivet som
ar ett satt att forstd omgivningen dar upplevelsen dger rum. I upplevelserummet utvarderar
hotellgdsten tjidnsten och ser om denna motsvarar forvdntningarna som fanns innan. Inom
upplevelserummet och dess omgivning anvinds interidr, personalens klddsel, dekorationer i
rum, olika ljudnivder och hur firgerna &r komponerade for att skapa en helhet med

upplevelsekonceptet (Mossberg, 2003:132).
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Naér vi satt 1 lobbyn vid ett antal tillfdllen och observerade
hur hotellgésterna rorde sig i rummet och hur personalen
motte gésterna 1 servicemoten fick vi en tydlig inblick 1 hur
hotellets koncept formedlades. Lobbyn var inredd i en
modern och stilfull design som ingav ett slags lugn och
harmoni. Personalen fanns alltid i ndrheten dock utan att
synas for mycket. Nér de sag att en gést verkade undra 6ver
nagot var de snabbt dér for att hjdlpa till. Med ett leende pa
lapparna utan att det sdg dverdrivet ut verkade de ha tid att
svara pa alla gésters fragor. Personalens klddsel var diskret
men proper och stimde vil verens med den servicekvalitet
Hilton vill forknippas med. Lobbyn var for ovrigt 6ppen
och ljus och i1 bakgrunden spelades lugn musik. Trots att
Hotellet var fullbelagt fick vi aldrig kdnslan av att
personalen var stressad. Vi triffade heller inte pd méanga
andra hotellgdster utan hotellet kéndes langt ifran
fullbelagt.

Hilton Barcelona anser att det ska finnas en kombination och ett sammanhang mellan tjdnsten
och omgivningen d& de olika faciliteterna ska bidra till komfort for gésten. Hotellet
samarbetar med olika designers som skapar miljoerna pa hotellet och dess omgivningar.
Hilton Barcelona anser att bade design pa interidrer och olika faciliteter kan vara viktiga for
hur kunden upplever hotellet. Hotellet har exempelvis medvetet valt att inte satsa pa inomhus
eller utomhuspooler utan riknar detta som ett affarshotell dédr gésterna inte dr sa intresserade
av sadana faciliteter. Affarsgésternas primédra onskemal &dr enligt cheferna att de vill ha en
komfortabel vistelse pé hotellet och deras forvintningar ska ha motsvarats ndr de ldmnar
hotellet. P4 Hilton Barcelona d4r man medveten om att det stindigt byggs nya hotell med de
senaste faciliteterna och de erkdnner att de sjdlva kanske upplevs som langsammare géllande

ny teknologi och liknande men man arbetar dock med att forbattra detta.

Forsta dagen som vi skulle ge oss ut i Barcelona for att
upptéicka staden pa egen hand gick vi forst ner till lobbyn
och receptionen for att fraga efter Hotel Manager.
Personalen engagerade sig genast 1 vart d&rende och hjélpte
oss med att fa tag pd honom. Nir vi sedan var pa vig ut
beridttade vi att vi skulle ut och se stan” och genast flog en
karta over Barcelona upp péd receptionsdisken. Personen
bakom disken engagerade sig direkt i1 var stadstur och
visade vilka stillen som var virda att dka och se. Innan vi
tackade for hjdlpen och gav oss ivdg hann vi ocksé fa VIP-
biljetter till ett antal utestillen i Barcelona med oss.
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Hur en individ paverkas av en upplevelse beror pa hur upplevelsen formedlas. Med hjélp av
denna modell (se sid. 32) som presenterats i teoridelen kan det analyseras hur mycket en gést
pa ett affdrshotell anses vara aktiv eller passiv gillande mottagandet av en upplevelse. Da
Hilton Barcelona ér ett utpraglat affarshotell kan vissa delar i modellen stimma bittre in pa
affarsgdster som exempelvis underhallning och estetik. Nér en affarsresendr besoker ett hotell
kan det ofta vara sa att han eller hon passivt tar emot den service som ges och vill bli

uppassad utan att behdva prestera nagot och njuta av upplevelsen som ges.

P& Hilton Barcelona har vikt lagts framforallt vid interiéren och satsat pa designade mobler
och konst. Géllande eskapism inom en upplevelse menar Hilton Barcelona att det dr upp till
varje gidst om denne vill fordjupa sig i1 underhdllningen och kunskapen som medfoljer
upplevelsen da gisten sjdlv kan vilja att delta mer eller mindre och inte bara lyssna och
beskédda. Pa hotellets hemsida kan besokaren exempelvis ldsa att det ar upp till gésten sjalv
om han eller hon vill att hotellbaren i lobbyn ska vara fartfylld eller rogivande. Hilton
Barcelona anser att det inte behdvs underhdllning eller liknande pa hotellet eftersom
Barcelona som stad redan har sa mycket att erbjuda hotellgéisterna i underhallningssyfte.

Hotel Manager sade exempelvis:

” I mean this is Barcelona, you can do what ever you want to do.”’(2006-04-13).

I receptionen pa hotellet finns det alltid turistkartor tillgéngliga for gésterna och personalen
hjélper gérna till med guidning och liknande. Front Desk Manager ser det som en sjédlvklar del
1 arbetet att frontpersonalen engagerar sig i gisten och hjdlper honom eller henne att fa det
bésta ut av sin vistelse i Barcelona. Pé detta sitt hjdlper hotellet till att aktivera gisterna for att

dessa ska kdnna att de ocksa trivs i staden och vill aterkomma vilket ocksa kan gynna hotellet.

Avslutningsvis vill vi aterknyta till var tidigare diskussion om tjansteperspektivet. P4 Hilton
Barcelona arbetar managers med att sitta kunderna i fokus samt med att utbilda personalen
med ett specifikt servicetink. Med en service utdver det vanliga vill Hilton skapa
konkurrensfordelar och vinna kriget om kunderna. Gronroos (2002) talar om att det dr svart
att skapa konkurrensférdelar genom att enbart ha en bra kidrnprodukt om inte denna é&r
tekniskt dverldgsen eller mycket prisvard. Med ett tjansteperspektiv dér ledningen strategiskt
arbetar med att skapa nya mojligheter for foretaget att kunna erbjuda kunderna négot extra har

verksamheten léttare att std sig i den harda konkurrensen. P4 Hilton Barcelona verkar denna
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strategi prigla arbetet vilket ar till fordel for dem i skapandet av konkurrensfordelar. Det ar
viktigt att hela tjdnsteprocessen dr fullindad. Allt ifran att de forvantningar skapat av
hemsidan som ska uppfyllas till servicemotet i hotellet och alla andra aspekter sd som att
kunden kénner att den far kvalitet. Alla dessa faktorer ar viktiga for att det ska bli en

extraordindr hindelse och en positiv upplevelse for gésten att minnas.

5. Avslutning
5.1 Diskussion & Slutsats

I diskussionen presenterar vi vdra slutsatser utifran vdra frdgestdillningar rorande de
centrala aspekterna i hur ett affirshotell arbetar med att leverera upplevelser, och hur deras

upplevelseutbud definieras utifran deras tjdnsteerbjudande.

Vi vill nu aterknyta till vara fragestéllningar och fora en diskussion kring de slutsatser vi
kunnat dra. [ var forsta fragestillning stéllde vi oss fragan: Hur definieras upplevelseutbudet
utifrdan ett affiirshotells tjinsteerbjudande? Denna friga visade sig vara forhallandevis svér
att besvara eftersom ledningen p& Hilton Barcelona inte sjdlva kunde definiera sitt
upplevelseutbud. Nér vi frdgade vara respondenter om deras upplevelseutbud tyckte vi att de
lade alltfor mycket vikt vid just servicen och vi forsokte omformulera frdgan eftersom vi
trodde att de inte forstod oss riktigt. Vi ville veta om de anordnade underhallning eller
liknande men servicen var i princip det enda de talade om liksom standarden, att gésterna
skulle fa ett likartat utbud vilket Hilton de 4n hamnade pa. Det tog oss ett tag att inse att det
var servicen som var upplevelsen, det var det som gjorde att gisten skulle kidnna sig speciell
och att helhetsintrycket blev lyckat. Det & med servicen de differentierar sig och de
overraskar gésterna med att ge dem en kénsla av att de kan fa allt de efterfragar. De definierar
upplevelseutbudet som ett tjansteerbjudande dir den extraordindra servicen dr det som ger
gisterna en upplevelse. Séttet som en extraordindr service ges till gisterna dr nigot som

Hilton Barcelona stindigt arbetar med.

Till fordel for var analys var att vart studieobjekt var oss nira till hands eftersom vi bodde pa
hotellet under sammanlagt fyra dagar vilket innebar att vi kunde studera servicen ndrmare. Vi
tycker att sittet hur de arbetar med service var mycket intressant att studera. Att gora
servicemotet till en upplevelse 1 sig krdver hart arbete frdn bade chefer och anstéllda. Enligt

respondenterna kravs det framforallt att personalen gar utanfor ramarna i det dagliga arbetet
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for att servicen ska kunna Overtriffa gistens forvantningar. De anser att de maste tillmotesgé
kundens individuella behov sa gott det gir vilket innebér att personalen maste engagera sig i
gisten. Att tillmotesgd varje gésts individuella behov dr dock inte ldtt. Det skulle ndstan
kunna ségas att det &r en omdjlig uppgift i och med att alla médnniskor ar olika och har olika
preferenser. P4 Hilton Barcelona arbetar sdledes personalen mycket med att studera den
enskilde individen och sparar information om gésten for att dessa fakta ska kunna tas fram vid
nésta vistelse. Vikten av att personalen gér in i en yrkesroll och tar fram det dramaturgiska
synsattet dr ockséd en central aspekt. Vi tyckte att personalens agerande gentemot gisten ofta
kindes trovardigt vilket som vi ndmnt i analysen dr viktigt for att servicemotet ska bli lyckat.
Agerandet maste vara hederligt och dkta for att det ska uppfattas som trovardigt. Personalen
pa Hilton Barcelona har utdver sina rutinmissiga servicetjinster tillatelse att g4 utanfor
ramarna. Vi antar dock att detta inte innefattar positioner pa hotellet s& som “bell-boy” och
stddare. Vi tror inte att anstéllda pa dessa positioner har vidare stor kontroll dver servicemotet.

De maéste utga ifran sina arbetsuppgifter och inte svdva ut da detta kan anses som olampligt.

For att ett servicemote ska bli lyckat krdvs det, som tidigare ndmnts, att ledningen inom
foretaget har ett tjansteperspektiv pé sin affdrsverksamhet. Tjinsteperspektivet dterspeglas i
Hiltons formaga att faktiskt lyfta fram kundfokus och arbeta utifran detta sé gott det gar. Att
Hilton Barcelona har ett tjdnsteperspektiv inom foretaget tycker vi visar sig tydligt, men vi
frdgar oss samtidigt huruvida detta perspektiv ingér i personalens arbetsuppgifter? Det finns
en omfattande manual som beskriver hur man som anstilld ska arbeta pa Hilton. Det kan vara
sa att personalen gér in i sin roll s& mycket att det som egentligen ingar i arbetsuppgiften

uppfattas som nagot extra och speciellt for gésten.

En aspekt som vi sjdlva upplevde var hur man faktiskt lyckades skapa en kénsla av lugn pa
hotellet trots att det var fullbelagt. Att kunna halla ett sadant lugn pé ett fullbelagt hotell ar en
mycket positiv upplevelse anser vi. Detta menar ocksd respondenterna ér en viktig del 1 deras
koncept. Att gédsterna som kommer i arbete ska finna lugn och ro. Nir man kommer in i
lobbyn pé Hilton Barcelona beméts man av ljusa rum med stora panoramafonster. P4 rummen
finns det bra arbetsmdjligheter eftersom de inrymmer ett stort skrivbord, Internetanslutning
och andra tillbehor som kan tidnkas behdvas for en affarsresendr. Samtidigt som man arbetar
med design och service utover det vanliga vill cheferna pd Hilton Barcelona inte att hotellet
uppfattas allt for lyxig och exklusivt. De anser att den trevliga stimning som finns skulle

blekna om hotellet forsokte vara nagot som inte motsvarar Hiltons koncept. Servicekvaliteten
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tror personalen uppskattas av gisterna. Diaremot dr det inte sékert att det racker for att gésten

kénner att detta hotell ar annorlunda och béttre dn andra.

I var andra fragestillning stéllde vi oss frigan: Pd vilket sditt formedlar och verkstiiller ett
affirshotell service och upplevelser? Manga hotell véljer att differentiera sig fran andra
genom att erbjuda helhetslosningar framtagna for den enskilde individen. Med strategisk
placering mitt i Barcelonas affarsdistrikt finns redan grunden for att kunna locka just
affarsresendren pa Hilton Barcelona. Nir vi startade var undersokning hade vi uppfattningen
om att just affarsresendrerna dr en méalgrupp som stindigt okar i antal pa grund av den 6kande
globaliseringen. Vi antog darfor ocksa att efterfragan pa hotellrum idag okar samtidigt som
konkurrensen om kunden hardnar. Affarsresenirer spenderar idag ofta fler nitter pa hotell dn i
sitt eget hem vilket innebér att hotell idag maste forsoka tillgodose ménniskors personliga

behov och 6nskemal.

Vi har av vara kvalitativa undersokningar kunnat utldsa att cheferna pa Hilton Barcelona anser
att just affirsresendrerna dr en grupp som har speciella behov. Att definiera affdrsgistens
behov har dock visat sig vara en mycket svar uppgift. Bdde vi och cheferna pd Hilton
Barcelona var dverens om att affarsresendren ar en komplicerad gist men att forsoka forklara
varfor for en som inte dr insatt i &mnet &r inte helt 14tt. Ett satt dr att ga till sig sjdlv och fraga
sig vad jag skulle vilja att ett hotell tillhandahdll om jag var pa resande fot i arbetssyfte storsta
delen av aret. Som vi ndmnt i analysen vill den som séllan d&r hemma kanske gérna vistas i en
miljo som dr lugn och dér de grundldggande faciliteterna for ett trevligt boende finns. Man
kanske inte dr intresserad av att bli underhéllen varje kvéll utan man vill kunna géra som man
vill. Det dr déarfor det &ar sa viktigt for Hilton att lyssna pd vad gisterna efterfragar sa att de
kan tillmGtesgd gdsternas behov pa bésta sdtt. Olika gister har olika kriterier for vad
grundliggande faciliteter innebér vilket gor att analysen av kundernas behov blir 4n mer
viktig och komplicerad. Enligt cheferna pd& Hilton Barcelona bestar efterfrigan hos
affdrsresendren ofta av exempelvis hotellets nérhet till flygplatsen och centrum, och om hela
foretag kommer vill man ha tillgdng till bra konferenslokaler. Respondenterna anser att
affarsreseniren ofta ocksé kriver att det maste finnas en viss snabbhet i1 personalens arbete.
En affarsresendr har kanske inte alltid tid att vénta pa incheckning eller ldnga taxikder. Darfor
ar det ytterst viktigt att ett affdrshotell kan erbjuda sina géster denna form av effektivitet i sitt
arbete. P4 Hilton Barcelona dr man medveten om dessa behov och vi anser att man verkar ha

god kunskap om hur affarsgisten bor bemotas, framforallt vid in- och utcheckning.
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Cheferna pé Hilton anser som vi tidigare ndmnt att de inte behdver tillhandahélla nigot storre
upplevelseutbud gillandes underhallning och liknande da Barcelona som stad redan har sé
mycket att erbjuda. Detta faktum forsvarade vart arbete nagot eftersom vi ville se hur de
faktiskt skapade upplevelser. Nér vi sedan gjorde en mer noggrann analys av deras hemsida
forstod vi att genom att marknadsféra Barcelona som stad skapade de forvéntningar om
upplevelser och att hotellet dr en del 1 helheten av upplevelsen. Vi mirkte sedan sjélva att
dven 1 vart mote med receptionspersonalen ville de ju lyfta fram Barcelona som stad och
upplevelse for oss. Samtidigt som man pa Hilton Barcelona fokuserar péd affarsresendren
maste man ocksa kunna erbjuda ndjesresendrerna mer dn bara logi eftersom de ocksd ar en
viktig malgrupp. Vi fick kédnslan av att man anser att de anser att den goda servicen racker for
att skapa upplevelser dven for ndjesreseniren. Aterigen ville man hiir frén hotellets sida
betona att Barcelona stads rika utbud pd@ underhéllning rdcker for att underhalla
ndjesresendren. Vi tyckte att hotellet kéindes en aning strikt och att det inte riktigt gav rum for
upplevelser for ndjesresenédren, heller inte barnfamiljen. Detta visar pa att man enligt oss inte
riktigt tillmotesgar alla de maélgrupper som man faktiskt vill locka. De har i och for sig
samarbete med Hilton Diagonal Mar Barcelona och hénvisar girna ndjesresendren dit men vi
tycker samtidigt att det ska framgd mer tydligt av framforallt deras hemsida att Hilton

Barcelona dr ett utpraglat affarshotell.

Idag ldgger manga hotell mycket fokus pa att kunna erbjuda gésterna nagot extra utdover
karntjansten och det har nistintill tagit verhand vilket kan tolkas som att kirntjénsten inte har
den priméra funktionen om inte stod- och bitjdnsterna hade kompletterat denna. Utdver
hotellets kdrntjénst vill Hilton att det ska finnas ndgot extra som sérskiljer Hilton Barcelona
frdn andra hotell och att detta ska ge gdsten en forhdjd upplevelse. Bitjinsterna dr idag
framforallt ett konkurrensmedel for hotellen. Detta innebar att utbudet inte séillan &r storre dn
affarsgésternas efterfrigan. Med andra ord skapar man ofta efterfragan hos gisterna for att

skilja sig mot sina konkurrenter.

Hilton 4r, som vi tidigare ndmnt, ett stort internationellt varumirke vilket innebdr att
personalens arbete dr forhéllandevis standardiserat och ska helst stimma Overens med den
serviceanda som varumirket bland annat stir for. Inom en stor kedja som Hilton méiste
mycket av deras utbud vara likadant vart i virlden man kommer. Efter de observationer som

gjordes pa hotellet kunde vi mirka en viss rutinmissig service fran personalen men vi tyckte
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dven att en del var spontant agerande. Vi mérkte att det ar viktigt for hotellet att folja sina

rutiner for att bibehalla det rykte och image som hotellet stér for.

Det ér svart att méta vad en gést anser att bra kvalitet dr. Vi har sett att kundens &sikter dels
samlas in genom utvirderingsblanketter men dven via servicemotet. Vi anser dock att det ar 1
framforallt servicemotet som man kan fa reda pd gésternas specifika 6nskemal samt asikter
eftersom det dr individens behov som hotellet fokuserar pd. Vi stéller oss ndgot kritiska till
utvdrderingsblanketter eftersom de som vi ndmnt i analysen oftast inte ldmnar mycket plats
for gisternas egna reflektioner. Vi tycker dock att de dr nddvéndiga for hotellets analys av
gisternas upplevda kvalitet men att de inte ska ses som den enda delen i hotellets
kvalitetsmétning. For att ett affdarshotell ska kunna se om gésten upplever att kvaliteten pé
hotellets tjanstutbud motsvarar forvintningarna dr det viktigt att det fortldopande kommer in
information till foretaget om vad som é&r av god kvalitet. Det &r som vi ndmnt tidigare dven
viktigt att tjinsten motsvarar de forvantningar som finns genom marknadsforingen for att

gésten inte ska bli missnojd.

Ett hotell med hog standard och med hoga priser ger ocksa hogre forvantningar. Det stills
darfor ocksa hogre kvalitetskrav pa vistelsen och déarfor dr det viktigt att hotell stindigt
fornyar sitt koncept for att halla sig konkurrenskraftiga. God service anser vi innebér att man
ser till géstens behov och bevarar och vérdar kundrelationer men ocksa bibehaller den kvalitet
som hotellet star for. Vi anser ocksa att det &r sdrskilt viktigt for ett affarshotell att halla goda
relationer med gésterna. En ndjd affarsresendr kan leda till att foretaget tecknar avtal med
géstens foretag vilket 1 sin tur kan leda till att de 1 fortséttningen skickar alla sina anstéllda till

hotellet.

Ett forsok att engagera gésten i upplevelsen anser Hilton Barcelona vara Hilton Honors
medlemskap. Hilton Honors tycker vi dock inte kéinns som ndgot markvardigt. De sjdlva anser
att detta &r en stor del 1 kundrelationen men vi kénde att det inte var mer speciellt 4n nagot
annat medlemskap som tvingas pé en fran olika hall. Att bli pdflugen med en blankett kéndes
inte sérkilt professionellt for att vara en s vil ansedd hotellkedja. Man fick néstan kédnslan av
att det gick daligt for dem och att de var 1 behov av att virva nya gister. Om man dessutom
tanker pd att det &r ett affarshotell kinns det inte som att den mélgruppen skulle kunna lockas

av detta erbjudande och ser inte det som en upplevelse.
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Avslutningsvis vill vi dterknyta till resonemanget om service som motsvarar gésternas
individuella behov. Hilton Barcelonas sitt att arbeta med att sitta individen 1 fokus innebér att
de fokuserar pé gistens personliga behov och detta genomsyrar séledes personalens arbete. De
anser att det &r framfOrallt i servicemotet som gistens behov kan analyseras och bést
tillmotesgas. I servicemotet kan personalen anpassa sig efter situationen och det ar diar som de
kan leverera sin goda service och lidgga vikt vid. Denna aspekt gor sig framforallt tydlig nér
de vid ett flertal tillfdllen i vara intervjuer sjdlva véljer att betona: "we adapt the feeling of the

moment”.

5.2 Reflektioner

Viéra intentioner med denna uppsats var att far reda pa hur ett affarshotell arbetar med och
formedlar upplevelser utifran den service och det tjansteerbjudande de levererar. Samt att se
nirmare pd hur hotellet 1 frdga tillmoétesgér sina géster med dessa upplevelser och hur de kan
tillmotesga gisternas forvantningar. Vi skulle anvédnda oss av relevant kurslitteratur om av oss
utvalda dmnen for att bygga upp var uppsats och vi skulle ocksd samla in empiri i form av
kvalitativa unders6kningar och observationer. Det har gatt enligt planen eftersom vi varit noga
med att fullfélja de mal vi satt upp. Vi studerade litteratur i det &mne vi skulle belysa. Vi ékte
till Barcelona for att gora kvalitativa undersdkningar och observationer. Genom denna
arbetsprocess anser vi att vi har vi kunnat besvara vara fragestillningar. Svarigheter som dykt
upp gillande att besvara fragestdllningarna har varit dd vi respondenterna inte ansag att
hotellet hade ingen strategi for hur man arbetar med upplevelser. Detta dr dock inte ovanligt
att man inte far exakt de svar man vill ha under en intervju. Det &r just det som &r intressant
att analysera, eftersom svaret inte dr uppenbart. Vi tycker ddremot att lingre kvalitativa
undersokningar hade varit béttre eftersom mer information ger ett battre underlag.

Vi anser att vart val av metod var passande eftersom vi valt att gora kvalitativa
undersokningar och observationer. Kvales sitta att strukturerat dela upp de olika
arbetsprocesserna har hjilpt oss mycket for att f4 en bra uppbyggnad i vart metodavsnitt. Vi
kan inte se att en annan metod hade varit béttre for vér studie.

Vidare hade det varit intressant att bygga pa denna kandidatuppsats med ytterligare forskning
utifrén affarsresendrens perspektiv. Vi har valt att utesluta denna vinkel eftersom syftet var att
studera det hela fran ett managementperspektiv. Hade man valt affdrsresendrsperspektivet
hade man dock fétt géra en omfattande kvantitativ undersdkning for att resultat skulle kunna
bli relevant. Daremot hade resultatet av det kunnat bli mycket intressant da man sett gistens

onskemal och darfor kunnat tilldmpa pi ett annat vis inom forskningen. Vi anser att uppsatsen
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bidrar till Institutionen Service Management eftersom materialet behandlar
managementperspektivet och upplevelseindustrin. Amnet 4r hogst aktuellt idag och

uppméirksammas mycket. Affarsresenérer dr idag en malgrupp som okar mycket och vi anser

att det dr viktigt att sirskilja dessa frén andra resenérer och kunna tillgodose deras behov.
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7. Bilagor
7.1 Intervjuguide 1 Hotel Manager

Background

1. Can you shortly describe your job profile?

2. For how long have you been working at Hilton Barcelona?

3. Have you ever had an employment at another Hilton Hotel before?

4. What is your educational background?

5. What did come to your mind when you heard of Hilton before you got to be employed by
the company?

General questions

6. How do you believe Hilton as a brand is being recognised?
7. When was the hotel build?

8. How many rooms are there totally?

9. How many employees are there totally?

Organisation

10. Can you define the hotels business strategy/ goals and visions?

11. How many managers do you have and how often do you have meetings with them?
12. How free are the other managers in implementing new ideas?

Target groups
13. What kind of guests stays at the hotel?
14. Which target group do you wish to see more of at the hotel?

Experiences/Profiling

15. How do you define an experience?

16. How do you and your staff in your specific division work with experiences for the guest?
17. How do you work with experiences of the hotel?

18. Do you think you are different on your market? What makes you special from other hotels
in Barcelona?

19. Do you think you need to, or that it is important to match the experiences you deliver with
the multicultural guests that stay at the hotel?

20. Which is more important — interior design or facilities?

21. How has the Spanish culture in Barcelona colour the hotels way in delivering
experiences?

22. How important is it that the hotel has been planned in colours and symbols, to symbolise
the hotel concept?

23. What feeling do you want your guests to have when they step into your hotel?

24. Do you want to engage in activities your guests or do you want to “leave them alone™?

25. Do you have anything to say about the hotels website? Do you think it reflects the hotel
concept in terms of design and colours and so on?

Future

26. Where/How do you get inspiration of creating new experiences?
27. Do you have ant future plans in being in the experience economy?
28. Do you have any plans in being in the “experience industry”?
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7.2 Intervjuguide 2 Front Desk Manager

Background

1. Can you shortly describe your job profile?

2. For how long have you been working at Hilton Barcelona?

3. Have you ever had an employment at another Hilton Hotel before?

4. What is your educational background?

5. What did come to your mind when you heard of Hilton before you got to be employed by
the company?

6. How do you believe Hilton as a brand is being recognised?

Experiences

7. How do you define an experience?

8. How do you and your staff in your specific division work with experiences for the guest?

9. Do you think you are different on your market? What makes you special from other hotels
in Barcelona?

10. Do you think you need to, or that it is important to match the experiences you deliver with
the multicultural guests that stay at the hotel?

11. Which is more important — interior design or facilities?

12. Do you want to engage your guests in activities or do you want to “leave them alone?

13. How has the Spanish culture in Barcelona colour the hotels way in delivering
experiences?

Future

14. What do you do to improve/maintain/the hotels reputation?

15. Do you ever look at your competitors?

16. Where/How do you get inspiration of creating new experiences?

17. Do you have any new plans for the future?

18. What would you like to change, regarding the hotels experiences, if you had the chance?

7.3 Intervjuguide 3 Food and Beverage Manager

Background

1. Can you shortly describe your job profile?

2. For how long have you been working at Hilton Barcelona?

3. Have you ever had an employment at another Hilton Hotel before?

4. What is your educational background?

5. What came to your mind when you heard of Hilton before you got to be employed by the
company?

General questions
6. How do you believe Hilton as a brand is being recognised?
7. How many employees are there totally in the restaurant?

Experiences/Profiling

9. How do you define an experience?

10. How do you and your staff in your specific division work with experiences for the guest?
11. Do you think you are different on your market? What makes you special from other hotels
in Barcelona?
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12. Do you think you need to or that it is important to match the experiences you deliver with
the multicultural guests that stay at the hotel?

13. Which is more important — interior design or facilities?

14. Has the Spanish culture in Barcelona colour the hotels way in delivering experiences?

Future

15. Where/How do you get inspiration of creating new experiences?

16. What do you do to improve/maintain the hotels reputation?

17. How much do you look at your competitors?

18. What would you like to change, regarding the hotels experiences, if you had the chance?
19. What feeling do you want the customer to get?

20. How do you come up with the menu?

21. Do you have any new plans for the future?
22. What would you like to change, regarding the hotels experiences, if you had the chance?
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