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Syftet dr att undersoka hotelldesign som konkurrensstrategi inom
upplevelseekonomin.

Hur uttrycker hotellen sig genom sin design?

Vad vill hotellen férmedla till gdsten genom sin design?

Hur anvénder hotellen sin design som konkurrensstrategi?

Vi har anvidnt oss av tvd kvalitativa datainsamlingsmetoder,
intervjuer och observationer, och gjort en semiotisk analys.

Det empiriska materialet & hdmtat fran tvd designade hotell 1
Ko6penhamn, First Hotel Skt Petri och Hotel Fox.

Vi har kommit fram till vikten av att tinka pa vilken utformning och
inredning som lobbymiljén har for att attrahera ritt mélgrupper och
skapa upplevelser for gésterna. Det dr inte bara den ménskliga inter-
aktionen som paverkar géstens vistelse utan dven det materiella,
designen, som skapar en immateriell upplevelse. Hotellen uttrycker
sig genom sin design med hjilp av kombinationer av element, efter-
som de vill skapa upplevelser med sin design pavisar det att de dr en
del av upplevelseekonomin. Genom designen erbjuder hotellen en
mojlighet att vara identitetsmarkorer for gasten. Det hotellen vill {or-
medla med designen &r att den har underliggande betydelser som
tydliggdrs om gésten viljer att vara aktiv under sin vistelse. Hotellen
anvinder sin design som konkurrensstrategi vilket gor att de
attraherar olika maélgrupper nir de anvinder differentierings-
strategin. Inom den dr Fox fokuserade med inslag av kostnads-
overldgsenhet och differentiering samt Skt Petri dr differentierade.
Berittande, design, estetik, konkurrensstrategier, upplevelser och

upplevelserummet.
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1. Inledning

Design dr overallt och overallt dr nu designat.

(Postrel 2003:123)

Design hor ihop med livet sjdilvt. Den finns overallt och den sdtter sin prdigel

pd vara liv och vart samhdlle, historiskt, i nuet och i framtiden.

(Vetenskapsradet 2004:6)

En guldfirgad pelare, en fjdderprydd lampa, tvd vita médnniskostatyer, fairgade mélningar,
en ensam soffa och ett monstrat Dj-bds dr designade foremal och precis som vi kan utlédsa
ur citaten dr design Overallt. Hotellbranschen har dven blivit influerad av att design finns
Overallt och dirfor har en kategori av hotell nischat sig mot design. Foljaktligen bestar
hotellutbudet idag, med undantag for traditionella hotell, av unika koncepthotell. Intresset
for unika koncept har 6kat bland géster och manga ndjer sig déarfor inte med ett traditionellt
hotell, utan efterfrdgar nagot mer (Mossberg & Nissen Johansen 2006:101). Vetenskaps-
radet menar att det dr designen som gor produkter eller miljoer intressanta (2004:10), dér-
for finner vi det fascinerande att undersoka designade hotell som erbjuder nigot mer,
design. Dessutom paverkar det hotellets position gentemot andra hotell pd marknaden.
Enligt Rusnak vill designintresserade hotellgister ha allt designat, de vill ha ndgot annor-
lunda och de forvintar sig att ga in och bli 6verraskade var géang (2006). Genom att spela
pa géstens dnskan om olikhet och exklusivitet, har hotellen forsékrat sig om att efterfragan

framkallas med tyngd pé design (Gillespie & Morrison 2001).

Design kan definieras som formgivning av hantverkligt eller industriellt framstillda
produkter och miljoer. Vanligtvis anvidnds begreppet design om en produkts form eller ut-
seende (www.ne.se s6kord: design). I uppsatsen handlar det om lobbyns utformning som
inkluderar fasaden och insidan, kombinerat med de 16sa elementen i rummet. Design kan
dven ses som en sammansittning av avsikt och ritning, i den mening att design forutsétter
att dar finns en avsikt 1 den analytiska och kreativa fasen precis som dér finns en ritning i
den verkstéllande fasen, for att ge form till idén (Borja de Mozota 2003:2-5). Utifran
definitionen synliggors det att det finns en avsikt med designen i lobbymiljoerna. Det
problematiska &r hur ménniskor uppfattar designen eftersom bedomningen ar subjektiv.

Det skapar svarigheter att definiera design for det har inte en betydelse utan kan ses ur



olika perspektiv beroende pa tidigare erfarenheter. Vi har valt att definiera begreppet
design som formgivning av miljéer och foremél som har framstillts med specifik avsikt
som formedlar budskap. Dar vi ldgger vikt vid inredning och arkitektur som en del av en

upplevelseprocess, dir kombinationen av objekten paverkar upplevelsen.

Tendensen gér mot att vésterlindska konsumenter soker alltfler upplevelser som skapar
mer virde och tillfredsstéllelse (Mossberg 2003:11). Ménniskor definierar sig sjédlva
genom de saker de koper, de upplevelser de soker och de platser de bor pa (Wilson 2006).
Det innebir att verksamheter maste erbjuda nagot mer &n sin kdrnprodukt. Upplevelser ér
ett sitt att konkurrera eftersom det skapar mervidrde (Mossberg 2003:11, 47). Design har
blivit ett allt viktigare medel for verksamheter att konkurrera med. Det pa grund av att
skillnaden mellan olika produkter i frdga om pris och kvalitet 4r marginella, darfor géller
det att skapa en unik produkt med hjéilp av designen. For att kunna skapa denna unika
produkt ar det viktigt for verksamheter att vara trovirdiga vilket uppnas genom att

generera en medveten helhet (Zetterlund 2002:11).

Ndr teknikforsprangen idag dr obefintliga kan design vara skillnaden mellan forsdljnings-
succé och flopp (Bjorkman 2007:4). Citatet beskriver design 1 sammanhanget konkurrens-
strategi och det dr det vi vill utveckla med var uppsats. Forskare inom Service Manage-
ment har inte satt miljon i upplevelserummet i direkt fokus utan de maénskliga inter-
aktionerna har varit det priméra, som exempel kan Gronroos ndmnas (2002:77). Dock
undersokte och pévisade Bitner redan i borjan av 90-talet att servicemdtet paverkas av den
miljo dir interaktionen dger rum, men hon betraktade servicelandskapet endast som en
psykosocial faktor (1992). Nyare forskning av Mossberg visar att design har fatt en mer
central roll for gistens totala upplevelse (2003:109). I och med att storre vikt har lagts pa
miljon har ett nytt begrepp uppkommit, “markitecture”. Det &r en kombination av
marknadsforing och arkitektur som handlar om att anvénda strategiskt berdttande genom
byggda, operativa och grafiska miljoer for att vicka den onskade emotionella responsen
hos gésten (Gunter 2006). Echtner &r ockséd av den &sikten att objekten dr kommunikativa
(1999) vilket Mossberg och Nissen Johansen ytterligare trycker pa genom att tillskriva
materialiteten kommunikativa egenskaper (2006:101-127). Postrel anser & andra sidan att

materialiteten 1 sig sjélv inte dr berdttande utan att estetiken visar snarare dn att beréttar

(2004:6).



Som ovan pdvisats dr vdl genomtinkta miljéers paverkan pa gasterna inte tillrackligt
undersokt och vi menar dérfor att det finns ett behov av att djupare undersdka designade
hotell som typexempel for hur dvriga hotellbranschen kan arbeta med sina lobbymiljoer.
Vart avhandlande kapitel kommer déarfor fraimst att behandla hotellens val av designade
element och konkurrensstrategier. Amnet kommer att angripas med hjilp av triangulering
didr vi kommer att anvdnda teoretiskt material frdn olika forskare, nyttja tva olika
datainsamlingsmetoder och tolka det empiriska materialet med hjélp av semiotisk analys.
Det vi kommer att bidra med till forskningen é&r att vidareutveckla hur hotellen anvénder
berittande design som konkurrensstrategi. Med det vill vi framforallt skapa en med-
vetenhet 1 hotellbranschen om vikten av att tinka pa vilken utformning och inredning som

lobbymiljon har.

1.1. Syfte och fragestallning

Vart syfte ér att undersoka hotelldesign som konkurrensstrategi inom upplevelseekonomin.
Syftet besvaras utifrdn foljande fragestillningar:

*  Hur uttrycker hotellen sig genom sin design?

* Vad vill hotellen formedla till gésten genom sin design?

* Hur anvénder hotellen sin design som konkurrensstrategi?

1.2. Viktiga begrepp

Vi har valt att definiera ett antal begrepp som é&r centrala i uppsatsen, det for att tydliggora

vad vi anser begreppen betyder.

Berittande kommer i uppsatsen att anvidndas istillet for det engelska begreppet story-
telling. Det innefattar skildringar, skronor, historier men ocksd redogorelser och be-
skrivningar (Zetterlund 2002:14) som kan vara muntliga, skriftliga eller bildliga, eller en
kombination av flera. Det fungerar som ett helhetskoncept for verksamheter (Mossberg &
Nissen Johansen 2006:7). Vi har valt att anvdnda berdttande som skapandet av en helhet 1

verksamheter.

Estetik &r séttet som minniskan anvinder for att kommunicera genom sinnena. Det



handlar om att genom utseendet och kdnslan av ménniskor, platser och saker skapa
reaktioner utan ord. Estetiken &r konsten att anvinda linjer, former, toner, farger och textur
for att vicka en kinslomissig reaktion hos betraktaren (Postrel 2004:6). Begreppet inne-
fattar olika typer av konst och deras forhallande till varandra samt ménniskans upplevelser
och vérderingar av konsten (Bra Bockers Lexikon 1984). Estetikens innebdrd 1 var uppsats
ar som icke-verbal kommunikation genom miljéer och objekt. Fokus dr forhdllandena

mellan objekten och miljéerna och hur de paverkar upplevelserummet.

Konkurrensstrategi dr hur en verksamhet effektivt kan konkurrera for att stirka sin plats
pa marknaden (Porter 1989:12). Grant forklarar begreppet som hur en verksamhet
konkurrerar inom en sirskild marknad och om de vill vixa maste de etablera konkurrens-
fordelar over sina rivaler (2005;22). Porters och Grants definitioner har samma innebord

och det ar den vi kommer att anvinda i uppsatsen.

Upplevelser édr en serie minnesrika hidndelser som en verksamhet iscensitter (Pine &
Gilmore 1999). De utspelar sig i upplevelserummet, vilket dr ett begrepp som 2003
myntades av Mossberg. Begreppet kan tolkas som en vidareutveckling och dverséttning av
Bitners uttryck “servicescape” som tidigare pa svenska har oversatts till tjanstelandskap av
Gronroos (2002:78) och till servicelandskap av Ek (2005:202). Begreppet “’servicescape”
myntades 1992 i ”Servicescapes: the impact of physical surrondings on customers and
employees”. Bitners forklaring till begreppet ar att det dr den fysiska miljon dér tjdnsten ut-
spelar sig (1992). Enligt Mossberg dr upplevelserummet den fysiska miljo dér tjénsten
produceras, levereras och konsumeras. Hon likstdller rummet med en scen (2003:15, 38).
Forklaringarna av begreppen ér likartade med undantag for att Mossberg har utvecklat sitt
begrepp till att inbegripa upplevelser, vilket i sin tur ar logiskt eftersom hon myntade sitt
uttryck elva ar efter Bitner, efter det att Pine och Gilmore hade gett ut sin artikel “The
Experience Economy”. I uppsatsen kommer vi att anvinda Mossbergs begrepp upplevelse-

rummet dér vi lagger fokus pa materialiteten.

1.3. Avgransning

Vi har avgrinsat vér studie till tva hotell i Képenhamn med designade miljéer. Som syns 1

syftet har vi valt att avgrinsa oss till hotellens perspektiv, eftersom de materiella objekten



och utformningen av lobbymiljéerna undersoktes och inte géstens delaktighet under
vistelsen. Vara observationer av lobbymiljon avgrinsades till den synliga delen for gésten.
Vi har valt att intervjua chefer eftersom vi anser att det dr de som har storst kunskap om
tankarna bakom hotellens design. For att angripa dmnet har vi hdmtat vart teoretiska
material 1 form av publikationer och artiklar frdn stads- och universitetsbibliotek, Lunds
Universitets elektroniska databaser och branschtidningar. Litteraturen stricker sig over tre
omraden; design, berdttande och konkurrensstrategier. Inom design tar vi upp upplevelser,
aktivt och passivt deltagande i upplevelseskapandet, upplevelserummets atmosfdr och
elementen som designen bestar av. Teorin om berittande innefattar helheten av elementen
och vad berittande &dr. Konkurrensstrategier behandlar de tre strategierna kostnads-

Overlidgsenhet, differentiering och fokusering.

1.4. Disposition

Vi har disponerat var uppsats genom att i tillvigagéngssittskapitlet beskriva hur vi har valt
att gé tillviga med arbetet av var uppsats. Vi valde att g& djupare in pa intervjuer och
observationer eftersom vart mest betydande empiriska material dr inhdmtat darifran. I
kapitlet har ocksa stor vikt lagts vid forklaring av den semiotiska analysen som genomsyrar
delar av analyskapitlet. Efter metoden foljer vart kapitel “Teoretisk bakgrund” som bestar
av material om design, berdttande och konkurrensstrategier. De tre avsnitten hor samman
med de tre fragestdllningarna och féljer samma ordning. Efter teorin foljer ett bakgrunds-
kapitel, "Hotellen”, som &r en introduktion till det empiriska materialet 1 det avhandlande
kapitlet "Designade hotell”. Kapitlet &r strukturerat precis som teorin som foljer véra frage-
stallningar och vi kommer att forsoka forsta och tolka vart empiriska material utifran vara
teorier. I analysen hénvisar vi till intervjuerna och observationerna 16pande och viéljer dér-
for att inte sétta fotnoter efter varje tillfille. Harefter foljer vara slutsatser dir vi tar upp
vad vi har kommit fram till angdende hur hotelldesign anvidnds som konkurrensstrategi
inom upplevelseekonomin. I det sista kapitlet reflekterar vi 6ver arbetet och ger forslag pa

framtida forskning.



2. Tillvdgagangssatt

Metoden tar sin utgangspunkt i vdrt syfte som dr att underséka hotelldesign som
konkurrensstrategi inom upplevelseekonomin. Med anledning av det har vi anvint oss av
tvd kvalitativa datainsamlingsmetoder, intervjuer och observationer, och semiotisk analys

for att angripa syftet ur olika vinklar. Kapitlet avslutas med ifrdgasdttande av metoden.

Utgéangspunkten for uppsatsen var design och hotell, dock har inriktningen inom omradet
design varierat efterhand som vi har fordjupat oss 1 &mnet. Vér slutgiltiga avgransning ar
att vi huvudsakligen ska undersoka det som ger ett forsta intryck pa hotellen och i det inne-
fattar vi fasaden och lobbyn. Anledningen till att vi valt att fokusera pé fasaden och lobbyn
ar for att det ar synligt for alla géster samt for att undersokningen hade blivit fér om-
fattande om hela hotellen skulle ha analyserats. Saledes ska vi undersdka hur hotell-
operatorerna forsoker tala till gdsten med hjdlp av designen. Det har lett oss in pé hur
hotellen anvinder designen som en konkurrensstrategi for att positionera sig pa hotell-
marknaden. De tva hotellen, Hotel Fox och First Hotel Skt Petri, vi har undersokt ligger 1
Kopenhamn och anledningen till att valet foll pd dem var for att de badda har blivit ut-
ndmnda till designhotell av olika kéllor, Fox av ELLE Interior (Strdém 2006) och Vagabond
(Zander 2007) samt First Hotel Skt Petri av Design Hotels (www.designhotels.com).
Ytterligare en anledning till att vi valde dem var for att deras stilar ar olika men de &r inom
samma segment, designade hotell, pa hotellmarknaden. De tvé hotellen visar pd en bredd

inom segmentet.

2.1. Datainsamling

Vi har anvént oss av tva kvalitativa datainsamlingsmetoder, intervjuer och observationer.
Valet av tva kvalitativa angreppssitt beror pa att vi ville vidareutveckla konkurrens-
strategin, design som beréttande, sett ur ett producentperspektiv vilket skapade ett djup.
Intervjuerna och observationerna skedde under tva dagar 2007, den 11 april pa Hotel Fox
och den 12 april pé First Hotel Skt Petri. Anledning till att vi valde att besdka hotellen pé
var sin dag var for att tiden inte skulle vara ett stressmoment samt for att vi skulle hinna
smalta intrycken. Vi nérvarade alla under intervjuerna och observationerna for att samla in

sd mycket information och intryck som mgjligt. Hotellen anonymiserades inte eftersom en
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viktig del 1 uppsatsen bestar av att vi beskriver miljoerna bade i ord och 1 bild dér det
tydligt framkommer vilka hotellen 4r. Respondenterna anonymiserades inte heller pa grund

av att de sjdlva fann ingen anledning att vara anonyma.

2.1.1. Intervjuer

Valet av respondenter skedde utifran att de skulle ha djupa kunskaper om hotellens val av
miljoutformning och konkurrensstrategi, déarfor foll valet péd att tillfrdga cheferna pa
hotellen. Pa Hotel Fox intervjuade vi Hotel Manager Lene Larsen och pa First Hotel Skt
Petri General Manager Lennart Bliman som tog hjidlp av Room Division Manager

Henriette Luckow Fridericia, eftersom han nyligen tilltrdtt positionen.

Var avsikt med intervjuerna var att samla in empiriskt material om hotellens design (Kvale
1997:94). Formen som vi hade pa vara kvalitativa intervjuer kallas for semistrukturerad,
diar huvuddmnena var bestdmda pa forhand (Carlstrom & Carlstrom Hagman 2006:188-
189). Utifran formen pa intervjuerna skapade vi en intervjuguide med dvergripande och
tematiserade rubriker och under dem formulerandes korta och enkla fragor (Se bilaga)
(Kvale 1997:121-123). Det beroende pa att en bestdmd mall for intervjuerna underlittade
vart efterarbete (Carlstrom & Carlstrom Hagman 2006:190). Guiden skapades utifran det
teoretiska material vi tagit fram som grund. De semistrukturerade frdgorna skapades for att
ge utrymme for foljdfrdgor samt att vi forsokte undvika frdgor som endast skulle ge
jakande eller nekande svar. Intervjuguiden var densamma vid bada tillfdllena for att i efter-

hand léttare kunna géra en sammanstéllning.

Innan vi akte till Képenhamn skickade vi information till respondenterna om vad vért
besok skulle innebédra samt de overgripande fragorna for intervjun. Det gjorde vi for att
forebygga eventuella missforstind (Carlstrom & Carlstrom Hagman 2006:192) samt att
respondenten fick tid pa sig att ta reda pd informationen som de inte var helt insatta 1.
Under intervjutillfillena nirvarade vi alla tre for att fa bista mojliga information, eftersom
vi kommer ihdg olika saker och uppfattar dem pa olika sitt. En nackdel med att vara fler
intervjupersoner dn respondenter dr att maktasymmetrin blir mer pétaglig. Med makt-
asymmetri menas att det finns en bestdmd ordning under intervjun dér intervjuarna styr

samtalet (Kvale 1997:118-119). Vi upplevde att vi till viss del lyckades reducera det
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genom att respondenten fatt frdgorna innan, att intervjun skedde i en trygg miljo for
respondenten fick sjidlva bestimma var den skulle d4ga rum samt att deras chefspositioner

gjorde att de kunde kdnna sig trygga gentemot oss.

Vid intervjuerna hade vi forutbestimda roller. Tva av oss intervjuade och delade upp
intervjufragorna mellan sig. Anledningen var att vi skulle veta vem som skulle sdga vad for
att inte respondenten skulle kdnna sig illa till mods med att alla tilltalade honom/henne
samtidigt, det hade gjort situationen forvirrad. Det ledde till att det blev en béttre och mer
avslappnad dialog. Den tredje personen samt intervjuaren som inte stillde fragor forde
anteckningar. Anledningen till att den som intervjuade inte forde anteckningar var for att
hon istdllet hade fokus pa att stilla ratt uppfoljningsfragor (Carlstrom & Carlstrom
Hagman 2006:197). Emellertid gavs det utrymme for alla att stdlla kompletterande frigor.
Anteckningarna fungerade som komplement till att vi spelade in intervjuerna, vilket

respondenterna accepterade.

Intervjuerna dgde rum pé tva vitt skilda stillen. P4 Fox valde Larsen att bli intervjuad i
lobbyn medan pé First Hotel Skt Petri hade Bliman reserverat ett hotellrum for intervjun.
P& hotellrummet satt vi helt ostort och desamma gillde i stort sett for lobbyn. Det beroende
pa att vart besok skedde pd eftermiddagen innan gésterna hade borjat checka in. Langden
pa intervjuerna varierade mellan 20-30 minuter. Intervjutiden kan ha paverkats av att pa
Fox nérvarade en respondent medan pa Skt Petri var de tva stycken, vilket ledde till att de
diskuterade med varandra och hjilptes &t att komma pa fler saker. Sjédlva intervjuerna hade
samma struktur som ett vardagligt samtal. Vi valde det for att f en avslappnad atmosfir. I
inledningen av intervjuerna stéllde vi fragor géllande hotellets historia. Dérefter kom vi in
pa vart uppsatsomrade genom att stilla semistrukturerande fragor. Nagra av fragorna i
intervjuguiden var snarlika pa grund av att vi ville angripa @mnet fran olika hall for att fa
en bittre inblick. Det ledde till att anvindandet av frigorna varierade beroende pa om

respondenten gav uttdmmande svar eller inte.

Efter vara tva dagar ute pa filtet pdborjade vi sammanstillningen av vért material.
Anteckningarna kom till stor nytta for nir vi skulle transkribera intervjuerna upptéckte vi
att det hade blivit fel pa inspelningarna. Det var darfor tur att vi satte oss direkt efterdt och

skrev ner intervjuerna eftersom vi fortfarande kunde komma ihdg dem relativt detaljerat.
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De misslyckade inspelningarna har gjort att vi inte kunnat citera respondenterna. Genom-
lasning av vara sammanstéllningar skedde ett flertal gdnger for att fa en helhetsbild samt se
om det fattades nagra delar. Senare kompletterade vi intervjuerna genom att skicka ett e-

postbrev till vardera respondent.

2.1.2. Observationer

Vir studie dr kvalitativ, vilket innebér att vi har fokuserat pa designens egenskaper samt att
vi har begrinsat vart observationsomrade (Carlstrom & Carlstrom Hagman 2006:124,255).
Utgangspunkten for vara observationer var var teoretiska referensram och véra frage-
stillningar (Taylor & Bogdan 1984; Alvesson & Skoldberg 1994; Hammersley &
Aktinson, 1995 se Bengtsson et al. 1998:53). Vi valde diarfor att forldgga véra
observationer en bit in i vért uppsatsarbete for att hinna samla in teoretiskt material och
formulera ett syfte for uppsatsen. Nar syftet var definierat kunde vi skapa véra over-

gripande fragestéllningar.

Det forsta som vi gjorde var att bestimma vilken sorts miljo som skulle studeras. Vi
bestamde tidigt att det var hotellens design som skulle studeras och efterhand som vi sokte
teoretiskt material avgransade vi oss till fasaden och lobbymiljon. I lobbymiljon var det
den frdmre regionen, det omrade dér gésten har tilltrdde, som vi observerade (Goffman
2002:97). Anledningen till det var att vi ville ha en fokuserad uppsats som gick pa djupet.
Darfor valdes en strukturerad observation som innebar att vi utgick fran ett pa férhand upp-
gjort schema (Bryman 1997:21). Vi bestdmde hur vi skulle observera genom att tdnka hur
ménniskan kommer gdende pd trottoaren och stiger in i1 byggnaden (Carlstrom & Carlstrom
Hagman 2006:261). Inne pa hotellen studerade vi utformningen av lobbyn, valet av
material samt mobler och ting som fanns i lokalen. Som observatdrer hade vi dven bestdmt
att vi skulle titta efter specifika detaljer, lyssna efter ljud och kinna pé olika saker i lobbyn

(Mossberg & Nissen Johansen 2006:37).

Vara observationer var Oppna vilket innebar att hotellpersonalen kinde till varfor vi var dér
(Holme & Solvang 1991; Hammersley & Aktinson 1994 se Bengtsson et al. 1998:57).
Personalens kdnnedom om oss péverkade inte var observation pa grund av att vi endast

observerade materialiteten 1 lobbyn och inte interaktionerna. Vi valde att strukturera upp
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vara observationer 1 tva tidsperioder, bade innan och efter intervjuerna (Carlstrom &
Carlstrom Hagman 2006:261). Anledningen till det var att forst fa ett eget intryck av
lobbyn och efter intervjun kunna reflektera dver vad respondenten sagt och komplettera var
tidigare observation. Det blev korta observationer som varade i cirka 30 minuter samman-

lagt pa varje hotell.

Skriftliga anteckningar gjorde vi l6pande under observationerna samt kompletterande
efterat. Det &r viktigt att gora for att inte glomma bort delar. Kompletterande
dokumentation som vi gjorde till anteckningarna var att fotografera lobbymiljoerna ur
olika vinklar (Taylor & Bogdan 1984; Hammersley & Atkinson 1995 se Bengtsson et al.
1998:61). Vi antecknade lopande av samma anledning som att vi gjorde Oppna
observationer, for vi studerade objekten i miljon och inte ménniskorna. Anteckningarna
gjordes enskilt under observationerna for att vid sammanstéllningen fa med vad vi alla tre

sdg 1 miljoerna.

2.2. Semiotisk analys

Malet med en semiotisk analys &r att finna de djupa betydelserna av tecken och symboler.

Semiotisk analys valde vi for att kunna ta fram olika betydelser som designen pé hotellen
formedlar. Vi utgick fran Peirces semiotiska triangel som tydliggdr den treeniga relationen
mellan objektet, tecknet som representerar objektet och den som tolkar tecknet. Med
objektet menar vi lobbymiljon och i den finns tecken som férmedlar budskap som kommer
tolkas av oss (Echtner 1999). Vi anser att en semiotisk analys var ett passande angreppssétt
for att se vilken inverkan de designade miljoerna fir for effekt for verksamheten. Det
viktiga for oss var att synliggéra de underliggande betydelserna i lobbymiljéerna som de
anviander sig av for att skapa olika atmosfdrer. Vi vill podngtera att de underliggande
betydelserna gillande var semiotiska analys dr vdra egna och behover inte stimma dverens

med vad hotellen vill ha sagt med sin design.

En semiotiker borjar med att vdlja ut och avgrdnsa informationen som faststéllts for analys,
for att dérefter bryta ner materialet till delar samt att vélja ut de viktigaste elementen for
analys. I vart fall blev det samma material som till datainsamlingarna, lobbyns utformning

och de materiella objekten i rummet, eftersom det empiriska materialet ligger som grund
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till den semiotiska analysen. Nir elementen till analysen var identifierade borjade vi ater-
berdtta elementens nirvaro i miljon. Sedan kom vi in pd det primdra malet med den
semiotiska analysen, att undersoka strukturen i helhet och relationerna mellan elementen
for att se vad strukturen i helhet vill formedla. Vi lade séledes fokus pd den syntaktiska
strukturen som innebédr att mening skapas genom kombinationer. I vart analyskapitel
kommer vi att avsldja de underliggande strukturerna och forstda monstren av regler som styr
systemet. Det vi inte far forbise &r att processen ofta dr oskiljbart sammanfldtad med de
ytliga betydelserna och utforskningen av betydelser. Det leder oss naturligt in pd sista
delen av analysen, att genomskdda de ytliga betydelserna dir de underliggande
betydelserna tas ut. Dock har objekt olika betydelser for manniskan, darfor far ett objekts
abstrakta betydelse olika inneborder i ett teckensystem (Echtner 1999).

Budskapet

Lobbymiljén Tolkaren

Figur 1 Den semiotiska triangeln

(Echtner 1999, redigerad av Ek, Keller och Lindgren 2007-05-11).

2.3. Ifrdgasattande

Insamlingen av empiriskt material har fungerat som planerat dér intervjuerna gav oss till-
racklig information samt att vi vid observationerna fick tillgdng till miljéerna under den tid
vi behdvde. Det trots att bade intervjuer och observationer varade under relativt korta
stunder. For att f4 en fokuserad intervju fick vi ibland leda intervjun med styrande fragor
och nir vi inte forstod svaren stéllde vi sonderande fragor sé att respondenten fick vidare-
utveckla sitt resonemang. Det som vi kunde ha gjort annorlunda &r att vid observationerna
stannat ldngre och att intervjuguiden under intervjuerna kan ha begrinsat oss att inte tinka
1 andra banor. Spriket kan 1 vissa fall stélla till det men det dr inget vi har haft problem

med eftersom nir vi inte forstod bad vi respondenterna att omformulera sig. Dessutom var
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en av respondenterna pa Skt Petri svensk. Det som kan ha minskat troviardigheten med
uppsatsen dr att vi inte har kunnat styrka intervjuerna med citat men vart bildmaterial inger
trovirdighet istéllet. Intervjuer med hotellens designers kunde ha stdrkt uppsatsen ytter-
ligare. Anledningen till att det inte blev nagra intervjuer var att vi inte kunde fa kontakt
med dem. Véra tva valda datainsamlingsmetoder har gjort att trovardigheten 1 vart material
har 6kat och det har lett till att vi har kunnat besvara vara fragestdllningar med ett mer
tillforlitligt material. De tv8 metoderna har varit en styrka for uppsatsen eftersom de har
bidragit till att vi har fatt olika infallsvinklar p& @mnet. Att vi har fatt nimna véra intervju-
personer vid namn och fétt anvénda hotellens namn bidrar ocksa till att vart material blir

tillforlitligt.
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3. Teoretisk bakgrund

1 kapitlet kommer vi att ta upp den teori som ligger till grund for vdrt avhandlande kapitel,
“Designade hotell”. Teorin tar sin utgdngspunkt i producentperspektivet. Kapitlet dr
indelat i tre block dir det forsta dr “Upplevelseskapare”. I blocket behandlas upplevelse-
rummet och dess element. Ndsta block dr “Helheten som berdttande” som innefattar
elementens sammansdttning till en helhet och berdttande. 1 det tredje blocket,
"Konkurrensstrategi”,  behandlas de tre strategierna  kostnadséverligsenhet,

differentiering och fokusering.

3.1. Upplevelseskapare

Pine och Gilmore diskuterar in sin bok "The Experience Economy” att samhillet befinner
sig 1 en ny era som kan kallas upplevelseekonomin (1999). Enligt Mossberg dr anledningen
att minniskan nufortiden soker fler upplevelser som ger virde och tillfredsstéllelse
(2003:11). For att skapa en upplevelse anviands varor och service som rekvisita respektive
scen fOr att engagera gésten pa ett personligt satt. Nar gésten koper en upplevelse betalar
han/hon for att avnjuta en samling minnesrika héndelser som en verksamhet sétter upp,
som en teaterpjds (Pine & Gilmore 1999:5-15). Pine och Gilmore delar upp upplevelserna i
olika kategorier beroende pa om deltagandet dr aktivt eller passivt respektive om upp-
levelsen gér in 1 gisten eller gisten gar in i upplevelsen (1999:30-31). I uppsatsen handlar
det om att gésten gér in 1 upplevelsen eftersom det krdvs en fysisk ndrvaro vid ett hotell-
besok. Det som skiljer d&r om deltagandet ar passivt eller aktivt. Passivt deltagande, vilket
Mossberg kallar en estetik upplevelse, handlar om att personen bara ar dir och betraktar
det redan skapade objektet. Gisten uppfattar omgivningen med sina sinnen och kan inte
paverka resultatet av upplevelsen. Vid det aktiva deltagandet, den eskapistiska upp-
levelsen, innebér det att gésten gor nagot sjilv for att skapa en upplevelse (Pine & Gilmore

1999 se Mossberg 2003:50-54).

Upplevelserummet kan likstdllas med en teaterscen (Mossberg & Nissen Johansen
2006:38) och enligt Goffman betecknar rummet dir ett framtrddande som forsiggér eller
kan forsigga den frimre regionen. Inredningen i den framre regionen ér den del av fasaden

som utgdr inramningen (2002:97). Den ar platsbunden och inkluderar mdbler, dekoration,
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ytplanering samt bakgrundsinslag. Fasaden &r expressiv utrustning som medvetet eller
omedvetet anvinds av en ménniska under framtrddandet (Goffman 2002:28-29). Sceno-
grafin dr en viktig aspekt for verksamheter som handlar om att designa det scenrum, som
till exempel receptionen ir, samt designa de kldder som personalen har pa sig (Mossberg &
Nissen Johansen 2006:39). Att vilja personal kan delvis vara ett designbeslut, det géller att

vélja den som passar in 1 miljon och tilltalar gisterna (Postrel 2003:128-129).

Den designade miljon bestdr av en atmosfdar som enligt Kotler har tre roller, vilka ar att
skapa uppmérksamhet hos gésten, att formedla ett eller flera budskap till gésten samt att
framkalla kénslor hos gisten (1973 se Ek 2005:203). Enligt Mossberg kan en bra atmosfar
skapas 1 verksamhetens milj60 genom att stimuli anvdnds som berdr gistens sinnen
(2003:11). En gést upplever med alla sina fem sinnen, horsel, syn, smak, kénsel och lukt,
samtidigt vilka paverkar géstens upplevelse (Mossberg & Nissen Johansen 2006:37). Det
kan dock vara virt att notera att, som Meyers papekar, dr synen den primédra metod vi
anvander fOr att 14sa av var omvérld (2006:8), vilken anvinds vid iakttagelser 1 upplevelse-

rummet av de visuella elementen som redogors 1 foljande avsnitt.

3.1.1. Element

Design kan ses som en helhet sammansatt av flera element, dir elementen dr visuella
bestandsdelar. Elementen &r linjer, former, material, ljus och farger (Faimon & Weigand
2004:13, 16-20). Linjerna kan exempelvis vara kanter vilka finns pa alla objekt och former
och de kan fungera som ett avslut pd en yta eller en form. I féaltexperiment har forskare
kommit fram till att diagonala kanter &dr svdrare att fokusera pa &n vertikala och
horisontella. Hos form letar minniskan efter enkelhet och fullkomlighet och det skapar
svérigheter for médnniskan nér den stdter pa mer komplexa former. Material hor samman
med textur och det dr i den som de bada sinnena, kidnsel och syn anvinds antingen genom
kontakt med material, eller genom illusion av texturen eller av texturer som ser ut pa ett
sdtt men kénns pé ett annat (Brett 2005:43-54). Ljus for med sig att mdnniskan kan se och
det finns ett antal aspekter av ljus inom arkitekturen, dédr vi valt att nimna linjer, glas,
fonster och takfonster (Meyers 2006:6). En linje d4r den mest grundliggande formen i
geometrin och genom kombination av ljus och linjer skapas kraftfulla ytor. Glas &ar det

material som minst pafallande pavisar vad som &r inomhus och utomhus samt det tillater
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ljus att trdnga igenom inomhus medan yttervirlden fortfarande syns. Fonster och takfonster

bidrar till att ljus far komma in pé ett naturligt sitt (Meyers 2006: 34, 60, 94).

Det sista elementet, firg, anvinds for att podngtera budskap som verksamheter vill for-
medla och den bidrar till att bade kinslor och fysiska egenskaper kan uttryckas. Men det ar
viktigt att ldgga maérke till att fargens betydelse ar individuell och att den upplevs och
tolkas olika av minniskor. Férg bestar av rumsliga egenskaper och det ar viktigt att det
finns en medvetenhet om att fargerna paverkar varandra, vilket kallas kontrastforstarkning
(Johansson 2004:79-80). Till exempel kan ett parti klar farg placerat bredvid en blek eller
grd yta som bidrar till att de bada fargerna accentuerar varandra (Shibukawa & Takahashi
2007:introduktionen). Guisez Gallienne ger en forklaring till fargers allménna betydelse 1
véirlden dir vitt dr synonymt med ljus och forkroppsligandet av 6dmjukhet, renhet och
oskuldsfullhet. Gult forknippas med makt och vilfard och ibland med uteslutning och for-
raderi. Den lugnande fargen gron symboliserar tillvéxt, nyhet, ungdom, god hélsa och
frihet. Den tillater ocksa vad det roda forbjuder. Blatt stér f6r lugn och harmoni. Fargen rod
betecknar det forbjudna, och blod men ocksd makt samt kérlek. Svart stir for avsaknaden
av ljus, morker. Férgen inger respekt, mattlighet och det forknippas dven med elegans

(2005). Johansson menar att i Nordeuropa har foljande farger dessa inneborder:

Rott — kérlek, passion, varme och blod
Gult — virme och sol

Blétt — kyla, hav och himmel

Gront — gronska, grés och skog

Brunt — ldder och jord

Svart — dod, natt, morker och elegans
Vitt — oskuld, snd, kdld och sjukhus

Figur 2 Firgers betydelser (Johansson 2004:80).

3.2 Helheten som berattande

Det komplicerade med att skapa design dr att kombinera funktionalitet och estetik genom

att sitta samman element till en helhet. For att skapa en helhet krévs ett visst antal faktorer
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och vi har 1 uppsatsen valt att lagga vikt vid gruppering, monster, koppling, samt kontrast.
Med gruppering menas att delarna kombineras till grupper vilket kan goéras genom att
anvinda till exempel likadana delar, repetera gemensamma element eller placera delar
inom en viss grins (Faimon & Weigand 2004: 25, 36-43). Mdnster innebér att helhet
skapas genom likheter mellan delarna och upprepningen av dem (Faimon & Weigand
2004:56). Med koppling menas sambandet till det designade objektet och dess omgivning.
Niér ett element siétts 1 kontrast till ett annat kan det forstis béttre. Det kan géras genom
storlek, form, farg, textur och position (Faimon & Weigand 2004:67, 75-76). Exempelvis
innebdr formkontrasten att mjuka och runda former skapar kontrast mot raka och hérda
(Frank 2004:202-203). Kombinationerna av designade element gor att det skapas en

berittelse som pdverkar gédstens upplevelse.

”Markitecture" dr en kombination av marknadsforing och arkitektur som handlar om att
anvénda strategiskt berdttande genom byggda, operativa och grafiska miljoer for att vicka
den onskade emotionella responsen hos gésten (Gunter 2006). Den medvetna berittelsen
visar pa verksamhetens immateriella dimensioner och de kan ses som ett sétt att beskriva
verksamheter (Zetterlund 2002:14). Beréttande gor det mojligt for en verksamhet att skapa
en helhetsbild av sitt koncept, utforma sitt varumérke och ge sina géster en upplevelse
(Mossberg & Nissen Johansen 2006:8). Med en historia kan verksamheter generera mening
kring det de vill formedla till sina géster (Mossberg & Nissen Johansen 2006:36). Det leder
till att historian blir en verbal och visuell metafor som &skadliggor verksamhetens
erbjudanden, som en form av produktpaketering (Fairhurst & Starr 1996 se Mossberg &
Nissen Johansen 2006:36). Inom marknadsforing har paketering alltid varit ett viktigt
omrdde och fokus har legat pa fysiska varors forpackning men det som har diskuterats pé
senare tid dr hur tjinster kan forpackas (Mossberg & Nissen Johansen 2006:43). Det kan
séttas 1 samband med en av upplevelserummets roller dir det genom utformningen av den
fysiska platsen kan ge signaler avsedda att locka till sig vissa kundsegment (Bitner &
Zeithaml 2000:257-259 se Ek 2005:205-206). Design kan darfor anvdndas som

konkurrensstrategi.

3.3. Konkurrensstrategi

Design kan bygga upp en verksamhets konkurrensfordelar genom att utveckla ett unikt
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erbjudande och en unik position pa marknaden. Det handlar om att vara annorlunda genom
att medvetet vilja olika sorters aktiviteter for att kunna leverera ett unikt virde (Borja de
Mozota 2003:158, 145). Teoretikerna Rutes, Penner och Adams lyfter fram Ian Schragers,
fore detta dgare till nattklubben Studio 54 och ordférande for lan Schrager Hotels, asikt om
att ett hotell ska vara ett stille som gésten gar in 1 och far se ndgot som de inte upplevt for-
ut (2001:32). Porter har identifierat tre strategier, kostnadsoverldgsenhet, differentiering
och fokusering, for att verksamheter skall lyckas bittre &n andra inom branschen.

Verksamheter kan vilja mer &n en ansats, men det dr inte vanligt (1989:52-53).

STRATEGISK FORDEL

STRATEGISK MALGRUPP

Unika fordelar Lagkostnads-
enligt kunden position
Hela
branschen DIFFERENTIERING KOSTNADS-
OVERLAGSENHET
Sarskilt
segment FOKUSERING
I

Figur 3 Porters tre basstrategier (1989:56).

Kostnadsoverldgsenhet kriaver insatser av verksamheten for att skapa en optimal
anldggning, i form av ett standigt letande efter kostnadsreduktioner och genom att undvika
marginella kunder. Det genomgaende temat for hela strategin blir lag kostnad 1 férhallande
till konkurrenterna, dock kan inte kvalitet och service ignoreras. En kostnadsoverldgsenhet

kréver ofta en relativt hog marknadsandel eller att rdvarupriset &r lagt (Porter 1989:53-54).

Den andra strategin innebér differentiering av varan eller servicen som verksamheten
erbjuder och skapandet av nadgot som uppfattas som unikt i branschen. Differentiering &r ett
skydd mot konkurrenter i den man att det finns en lojalitet fran gésterna som gor dem
mindre priskdnsliga. Strategin innebdr séllan hoga marknadsandelar eftersom
differentiering ofta kriver en form av exklusivitet (Porter 1989:55). Verksamheter kan

produktdifferentiera sig pa flera olika sétt. Den innebér att den fysiska miljén erbjuder
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nagot som andra hotell inte kan erbjuda. Det giller darfor att hitta ett koncept som ar svart
att kopiera (Kotler & Bowen & Makens 2003:286-287). Potentialen att differentiera en
produkt eller service kan dven styras av dess fysiska karaktér. Differentiering &r da pataglig

och inkluderar faktorer som storlek, form, fiarg och material (Grant 2005:273-275).

Fokusering innebdr att verksamheten har fokus pa en viss kdpgrupp, ett segment av
branschen eller en geografisk marknad. Fokuseringsstrategin bygger pd att tillgodose en
viss mélgrupp, dir hela verksamheten utformas med hénsyn till den. Syftet dr att verksam-
heten skall betjdna sin strategiska malgrupp mer effektivt dn andra konkurrenter med en
bredare inriktning. Resultatet blir att verksamheten antingen genom differentiering, battre
tillgodoser en sidrskild malgrupps behov eller genom kostnadsdverldgsenhet, eller bida
delarna. Fokuseringsstrategin innebér alltid vissa begridnsningar av den totala marknads-
andelen som dr mojlig att uppné (Porter 1989:56-57). Det bygger pé att verksamheter med
begrinsade resurser véljer att istdllet for att ta en liten del av en stor marknad véljer att
nischa sig mot en mindre marknad och dér ta en storre andel. Verksamheten arbetar da
efter att fa en stark marknadsposition i det segment som de vill betjdna (Kotler & Bowen &

Makens 2003:281).
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4. Hotellen

[ kapitlet kommer en bakgrund till Hotel Fox och First Hotel Skt Petri att presenteras, som
introduktion till vdart empiriska material som kommer att analyseras i vdart avhandlande

kapitel.

4.1. First Hotel Skt Petri

First Hotel Skt Petri i K&penhamn skapades till foljd av att grundaren, Asmund Haare,
ansdg att det tidigare bara fanns traditionella hotellkoncept och ville géra ndgot annorlunda
och frickt (Intervju med Bliman & Luckow Fridericia). Det blev ett femstjdrnigt design-
hotell med 268 rum som startade 2003. Hotellet ar inrett i skandinavisk design 1
minimalistisk stil ddr den danske konstndren Per Arnoldi har komponerat fargerna, vitt,
blatt och rott, som genomsyrar hela hotellet (www.hotelsktpetri.com). Den K-mérkta
byggnaden ar fran 40-talet och var tidigare ett varuhus. Det bidrog till att alla rummen har
olika planldsning. Genom anvédndningen av det gamla varuhuset skapades nigot annor-
lunda eftersom hotell ofta installeras i nya byggnader (Intervju med Bliman & Luckow

Fridericia).

4.2. Hotel Fox

Det hippa livsstilshotellet Fox i centrala Kopenhamn har varit igang i tvd ar och é&r
resultatet av Volkswagens reklamjippo infor lanseringen av bilmodellen Volkswagen Fox
21 da 21 illustratorer, grafiska formgivare och graffitimalare fran olika delar av vérlden
inbjods att inreda de 61 rummen och allmidnna ytorna. Rummen é&r utformade som
individuella konstverk med bland annat seriefigurer, graffiti, japansk manga och strikt
grafisk design (www.hotelfox.dk). Hotel Manager Larsen beréttade att det var en eventbyra
som kom pd idén att Oppna ett hotell och anledningen till att Volkswagen valde
Kopenhamn var och ér for att de anser att det 4r Europas hetaste stad med underground-
kultur. Fox blev i1 Elle Interior utsedd till det snyggaste designhotellet i Europa med en
annorlunda stil (Strom 2006). Innan hotellet startade 1ag det ett traditionellt hotell, Park
Hotel, som hade funnits i hundra &r 1 det gamla K-mérkta huset. Vid grundandet av hotellet

tomdes hela byggnaden och renoverades. Instruktionerna var att viggar, tak och golv i
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grunden skulle vara vitt, ddrefter inreddes rummen och lobbyn av olika designers. Avtalet
var att konceptet skulle existera pa hotellet under minst en femérsperiod (Intervju med

Larsen).
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5. Designade hotell

Det vi kommer att behandla i analysen dr det empiriska materialet som sdtts in i de
teoretiska sammanhangen: upplevelserummet, dess design, berdttande design och
konkurrensstrategier. Ordningen foljer samma struktur som den teoretiska bakgrunden
vilken dr en foljd av frdagestdillningarna. 1 de tva forsta frdgestdillningarna gors en
semiotisk analys, i fraga ett analyseras elementen var for sig och i fraga tva sdtts
elementen ihop och underliggande betydelser tas fram. “Design som upplevelseskapare”
behandlar fragestdillningen hur hotellen uttrycker sig genom sin design och innehdller
avsnitt som upplevelseekonomin, aktivt och passivt deltagande, upplevelserummet som
scen, atmosfdren och designens element. Andra delen ~ Helheten som berdttande design”
tar fram betydelserna av elementens kombinationer som leder in pd "Berdttande design”. |

den sista delen gdr vi in pa hotellens konkurrensstrategier.

5.1. Design som upplevelseskapare

Upplevelser och upplevelseekonomin som begrepp har infiltrerat hotellbranschen eftersom
under intervjuerna anvindes ordet upplevelse flitigt vilket visar pé riktigheten av Pine och
Gilmores begrepp upplevelseekonomin (1999:5-15). Lene Larsen pa Hotel Fox betonade
att de inte enbart vill vara ett hotell att bo pa utan att giasten ska fa en upplevelse under sin
vistelse som bygger pa nagot nytt. Lennart Bliman och Henriette Luckow Fridericia pa
First Hotel Skt Petri vill att deras géster ska fa en direkt upplevelse varje gang de kommer
till hotellet och att det alltid ska vara ndgonting som &r nytt som forstarker och fornyar
deras upplevelser. Direkt upplevelse kan tolkas som att ndr giasten kommer in i1 lobbyn ska
hans/hennes upplevelse pédboérjas omedelbart med hjdlp av miljoernas utformning.
Hotellens koncept att erbjuda upplevelser tyder pd en medvetenhet om det som Mossberg
beskriver om att minniskan vill ha upplevelser som ger dem vérde och tillfredsstéllelse
(2003:11). Det kan tolkas som att bada hotellen vill erbjuda mer 4n en séng att sova i och
det dr darfor som gésterna véljer deras hotell. Hotellen vill vara innovativa upplevelse-
hotell som &r dverraskande, dér gésten kan uppleva nya dimensioner av designen eller att
dédr finns nya objekt. Hotellen bygger pa upplevelser med hjdlp av konceptet design dér
skillnaden ligger 1 att Skt Petri definierar sig som ett designhotell medan Fox vill vara ett

livsstilshotell, vilket visar pa bredden inom kategorin designade hotell. Det tyder pé att
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hotellen fungerar som identitetsmarkorer 1 den bemirkelse att gasten véljer det hotell som
utstralar den identitet som gésten sjdlv har eller vill bli férknippad med. Hotellens upp-
byggda identitet dr darfor viktig att tdnka pa eftersom den &dr avgorande for vilken typ av
géister som attraheras till hotellet. Hotellens sdtt att arbeta med design knyter an till
upplevelseekonomin som visar pa att hotellen dr vidl medvetna om att de inte skulle locka
till sig manga géster om det endast erbjod en séng att sova i. Hotellens funktion som
identitetsmarkdrer spelar in i upplevelseekonomin for gésten betalar f6r nagot som han/hon
vill bli forknippad med och det i sin tur gor att gésten far en upplevelse som &r av vérde for

honom/henne.

P4 bédda hotellen gar giéisten in i upplevelsen eftersom fysisk nédrvaro krdvs, medan graden
av hur aktiv gésten dr varierar mellan hotellen. Larsen pd Hotel Fox var tydlig med att de
vill att gésten ska vara delaktig i sin hotellupplevelse for att den ska bli individuell genom
att aktivt vidlja vilket av de 61 olika designade rummen som de vill 6vernatta 1, de vill
skapa en eskapistisk upplevelse (Pine & Gilmore 1999 se Mossberg 2003:50-54) for sina
géster. Eskapistisk i den bemérkelse att gésten aktivt bidrar till sin upplevelse. Det kan
kopplas till att lobbymiljon kan upplevas olika fran gang till gdng beroende pa i vilket rum
som gisten bor 1 eftersom rummen vécker olika kénslor. Det gor att gésten reagerar olika
pa lobbymiljon och upplever de existerande objekten som nya varje géng. P4 bada hotellen
paverkas gisten dven av vilken miljo som de tidigare pa dagen vistats i, till exempel varit
ute och handlat, besokt ett bibliotek eller ett museum, vilken paverkar géstens sinnen och
gor att de upplever lobbyn pd olika sitt. Det dr det som gor designade lobbymiljoer
intressanta och bidrar till géstens upplevelse pd olika sétt beroende pa vad varje enskild
individ dr mottaglig for den gangen. Det gor att gisten blir indirekt aktiv i det allménna

upplevelserummet.

P& Skt Petri ddremot dr det mer tvetydigt om gésten &r aktiv eller passiv, & ena sidan
berdttade respondenterna att hotellet vill limna utrymme for individualitet med sin miljo.
A andra sidan finns det till exempel inga méjligheter att vilja olika rum eftersom de enbart
skiljer sig pa storlek och fargskala. Skt Petri iscensdtter huvudsakligen estetiska upp-
levelser (Pine & Gilmore 1999 se Mossberg 2003:50-54) dir gésten betraktar det fardiga
objektet och inte kan paverka sin egen upplevelse. Men passiviteten leder inte

nddviandigtvis till vilseledda och inaktiva géster. Dock vill hotellet skapa nagon form av
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eskapistisk upplevelse till gasten eftersom de vill ldamna utrymme for individualitet 1 den
mening att gisten aktivt deltar 1 skapandet av upplevelsen. Det kan tolkas som att de pa Skt
Petri vill att gésten ska interagera med deras design. Interagera i den mening att deras
design behdvs kompletteras med olika méanniskors stilar for att bli komplett och mer
talande, for att fa en bredare betydelse nir designen kombineras med olika personligheter
och livsstilar. Det finns pa bdda hotellen mgjlighet for gésten att vélja hur aktiv respektive
passiv de vill vara, dven pa Fox eftersom gasten inte behdver vélja rum sjélv. Det bidrar till
att ingen kategori av designintresserade ménniskor utesluts men till storsta del erbjuder
Fox en eskapistisk upplevelse och Skt Petri en estetisk men bada erbjuder motsatsen i viss
utstrackning, det ar upp till gésten vad de sjidlva gér med den grundupplevelse som hotellen
iscensitter. Att placera in de bada hotellen i Pine och Gilmores kategoriseringar av
eskapistiska och estetiska upplevelser dr problematisk eftersom ingen av dem passar full-
standigt in i facken men det bidrar till att visa en Gvergripande bild. Den otydliga for-
klaringen av begreppen stiller ocksa till det eftersom den baseras pa tudelningen mellan
den kroppsliga och den mentala nédrvaron. I slutindan ar det alltid upp till gédsten vad de
vill vara, fOr trots att en verksamhet har gjort allt for att gésten ska vara aktiv i sin upp-
levelse kanske han/hon inte vill. Det gor att kategoriseringarna fungerar om varje enskild

individ placeras in men inte f6r en grupp individer.

I och med att hotellen vill att gdsten ska ha en aktiv roll nédr de dr pd besok kan det lik-
stillas med att gisten gir in pa en scen, lobbyn, dir han/hon ingar i framtridandet med
designen. Hotellens lobby blir det som Goffman betecknar for den framre regionen
(2002:97), sjdlva upplevelserummet. Respondenterna pd Skt Petri forklarade att lobbyn har
som funktion att vara en utstillningshall, dér olika designers ber om att fa stélla ut sin
konst. Dekorationen i lobbyn byts ut varannan eller var tredje ménad sé att nadgot nytt alltid
ska kunna upplevas. Larsen pad Hotel Fox beréttade att de vill vara en scen for gésten dir en
show utspelar sig. Det kan tolkas som att pd scenen finns det rekvisita i form av designade
objekt som gisten ska interagera med for att skapa en unik individuell show. Lobby-
miljoerna pa hotellen kan ses som en scen som dndrar karaktir beroende pa vilken tid pa
dygnet som besoket dger rum. Under intervjun berdttades att pa morgonen anvinds
receptionsdisken pd Fox for frukostbuffén och pa kvéllen blir det en bardisk, ddremellan &r
det endast en receptionsdisk. Det kan ses som att scenen byter skepnad. P& Skt Petri

fungerar lobbyn mer som en nod i ett nitverk som strilar ut till olika aktiviteter, mot
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restaurangen, baren samt kaféet. Den kénslan vécktes under observationen eftersom plan-
16sningen dr 6ppen vilket gor att lobbymiljon paverkas av vilken tid pa dygnet det dr. Det
gor att upplevelserummen pé hotellen kan erbjuda olika typer av upplevelser under ett och
samma besok, dven om gésten endast stannar en natt. Det bidrar till att upplevelsen som

hotellen forsoker skapa blir bredare.

5.1.1. Upplevelserummets atmosfar

Atmosfaren som finns pa hotellen har enligt Kotler tre roller, att skapa uppmérksamhet hos
gésten, formedla ett eller flera budskap samt att framkalla kénslor (1973 se Ek, 2005:203).
Uppmarksamhet vill bdda hotellen skapa genom sina miljoer, ndrmare bestdmt den synliga
materialiteten. De anvinder utformningen av upplevelserummet for att skapa en atomsfér
dér de bdda har lagt mycket energi pa designen. Specifikt for atmosfaren pa Fox é&r enligt
Larsen att den ska vara vilkomnande med en verraskande touch och pa Skt Petri beréttade
respondenterna att deras ska vara Overraskande med en WOW-effekt. Det &r ungefar
samma uppmérksamhet som de vill skapa med sina atmosfarer, den dverraskande effekten.
Ett av atmosfdarens budskap pa Fox som Larsen beréttade om &r att det finns en dppenhet
med néra kontakt mellan personal och gést, till exempel genom att de har valt att ha kvar
traditionella nycklar till rummen for att bibehélla kontakten med gisten som ldmnar sin
nyckel varje gdng de gar ut. Det andra budskapet dr, som Larsen fortsatte med att det ska
vara en show att bo pa hotellet och det ska inte vara anonymt. Bliman och Luckow
Fridericia pa Skt Petri tryckte pa att de vill formedla att det finns en rymlighet med plats
for individualitet samt att det dr Gverraskande, hippt, funky och coolt. Hotellens budskap ar
att det finns utrymme for varje enskild individ och det hidnder nagot nytt hela tiden. Bdda
hotellen vill att kdnslorna som vicks i gésten ndr de kommer till hotellet dr att det &r nytt
och trendigt. P4 Skt Petri dr nytinkandet en pagdende process for att hela tiden kunna
erbjuda gisten nyheter, genom att vara innovativa, skilja sig frin mingden och ligga steget
fore. Medan pd Fox é&r det ett koncept som skapades for framtidens turister och inte ska
dndras forrdn tidigast om tre ar, d& ett kontrakt ar skrivit pd fem ar. Det totala intrycket
som gavs var att det dr viktigt att erbjuda en atomsfédr som gésten tidigare inte har upplevt.
Hotellen vill inte forsvinna i hotellméngden, utan forvantningarna skall 6verstigas, i den
mening att gésten far en WOW-kénsla som aldrig forsvinner under vistelsen. Nar de

kommer tillbaka ska det finnas nya saker att uppleva som bygger vidare pA WOW-kénslan.
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Det blir aldrig trakigt att komma tillbaka eftersom gésten aldrig vet vad de far uppleva

nista gdng, vilket bygger upp spanning infor vistelsen.

Mossberg menar att en bra atmosfar skapas genom stimuli, for att berora géstens alla fem
sinnen som anvédnds vid upplevelsen och péverkar den (2003:11,37). Det dr nagot som
hotellen dr vdl medvetna om f6r de berittade att de arbetar med att beréra alla sinnen for
att skapa en upplevelse. P4 Skt Petri berittade respondenterna Bliman och Luckow
Fridericia att de arbetar aktivt med att ta fram specialtillverkade produkter for de fem
sinnena som dr unika och forknippade med deras hotell. Smaken vill de padverka med en
egen tesort, samma sak giller lukten dédr de haller pa att utveckla en egen doft. Ur hog-
talarna kan gésten hora deras egenproducerade musik och kéinseln fis genom komforten 1
bekvima sdngar. Larsen pd Hotel Fox ndmnde ocksa bekvdma sdngar samt att gidsten kan
fa en smakupplevelse genom att de har cocktailbar och restaurang. Aven pa Skt Petri finns
restaurang, café och cocktailbar, vilket noterades under observationerna. Dock dr synen det
primdra ndr vi ldser av var omvérld (Meyers 2006:8) och for synen erbjods designade
miljoer, vilka analyseras i1 avsnittet 5.1.2. ”Designens element”. En del av den designade
miljon ar personalens klddsel som var véldigt olika pé hotellen men det &r forstaligt efter-
som det &r ett designbeslut att vélja personal som passar in i miljon (Postrel 2003:128-
129). P4 Hotel Fox var stimningen avslappnad under observationerna vilket speglades i
personalens klddsel, i form av jeans och tennistrdja, och bidrog till den avspénda miljon.
Larsen berdttade att personalen ska vara serviceinriktad, kénna till undergroundkulturen
samt veta var kulturella evenemang arrangeras, vilket hor samman med att de ska tilltala
géisten som 1 majoritet &r till sinnet ung, kreativ och urban. P4 Skt Petri gér personalen
kladd i1 svarta enhetliga kostymer som respondenterna beskrev som stilrena men inte
klassiska. Bliman och Luckow Fridericia beréttade att de har valt personal med olika livs-
stilar och personlighet vilket kan kopplas till att de har gister i olika aldrar och livsstilar
med den gemensamma faktorn att alla vill ha ndgot som ar nytt, trendigt och designat.
Hotellen arbetar utifrdn samma grundtanke nidr de har valt personal béade gillande
personlighet och hur de ska vara klidda. Personalen kan ndmligen ses som en del av
upplevelserummet och tillhor en del av inredningen i1 den bemirkelse att de méaste passa in
for att inte stora helheten. Det visar pa att det finns en medvetenhet fran hotellens sida att

sinnena &r viktiga att arbeta med for att forstirka skapandet av upplevelser.
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5.1.2. Designens element

Synen dr det som gisten huvudsakligen anviander for att skapa sig en helhet av hotellet.
Design kan ses som en helhet sammansatt av flera element: linjer, former, material, ljus
och fiarger (Faimon & Weigand 2004:13,16-20), vilka kommer att analyseras separat

nedan.

5.1.2.1. Linjer & Former

Lobbyn pa Hotel Fox dr vl definierad med vad som tillhor den langsmala scenen, med
raka vaggar och lagt i tak, forutom precis vid entrén dér det &r flera meter hogt i tak. Det
enda som antyder att det finns ndgot bakom lobbyscenen dr dorrarna in till kontor och kdk
samt en dorr in till hotellets restaurang. De ér diskreta pa grund av att de gar i samma férg
som véggarna. Pa Skt Petri dr grianserna mjukare vid avgridnsandet av lobbyscenen fran
ovriga hotellet. Istéllet for vdggar har de tva stora draperier som atskiljer lobbyn fran
restaurangen, mot innergarden &r det stora fonsterpartier och bakom receptionsdisken &r
bokhyllans bakstycke i frostat glas som aterspeglar att dér finns ndgot bakom som utom-
stdende inte far ta del av. Vid rulltrappans kron bakom gésten ligger baren som avgréinsas
med en annan farg dn lobbyn, dock finns det en antydan till att 6vergangen mellan lobbyn
och baren ska vara mjuk, for i lobbyn finns en fondvigg i samma fiarg som baren. Hojden 1
taket avgriansar ocksd genom att den dr sdnkt till normalhdjd. Hotellen avgransar sina
lobbymiljoer pa ett tydligt sétt men pa olika sitt, Fox med raka linjer i form av véggar och

Skt Petri med mjukare former som draperier samt med hjélp av farger.

Bild 1 Fasaderna, Hotel Fox och First Hotel Skt Petri.

P4 bada hotellen dr fonstren placerade i horisontellt raka linjer vilket bidrar till att det
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visuellt dr enkelt att observera fasaden. Ett enkelt intryck skapas direkt i motsats till om
fonstren suttit utspridda och inte vigratt. Det styrks av ett fidltexperiment som har pavisat
att horisontella kanter &r littare att fokusera pa dn diagonala (Brett 2005:43-50). Inne pa
hotellen dominerar raka och kantiga linjer i rektanguldra former, vilket skapar en enkelhet
da det inte dr 6verviagande komplexa former. Den kvadratiska formen finns ocksa hos Fox
1 alla platsoffborden samt i vissa av halen i receptionsdisken som finns dér eftersom disken
ocksa anviénds till frukosten. Hotellen har rektangulira receptionsdiskar, Skt Petri har en
rektanguldr soffa och Fox har formationer av rektanguldra soffor vilket gor att lobby-
miljoerna ser stilrena ut. Med betydelsen att det ar luftigt och inte en mangd sma foremal

som bidrar till oordning och svarighet att fokusera.

Bild 2 Receptionsdiskarna, Hotel Fox och First Hotel Skt Petri.

Andra former existerar som den guldfargade pelaren, pé forsta planet i lobbyn, pa Skt Petri
som kan liknas vid en cylinder och de runda lamporna ovanfor receptionsdisken som liknar
snobollar. Pa Fox finns det inféllda tidningsstéllet 1 vdggen dér vissa av formerna pé facken
liknar bumeranger och andra rundade linjer samt de brokiga fantasimonstren pa viggarna,
vilka kan skapa svarigheter eftersom de dr mer komplexa (Brett 2005:51-53). Det &r en
skon kontrast som ldmnar utrymme till fri tolkning. Ménniskostatyerna som stér framfor de
stora vita draperierna dr de som tydligast bryter av Skt Petris raka linjer och ger lobbyn ett
levande intryck. De rundade formerna fungerar som ett komplement till de kantiga vilket
leder till att miljéerna pa bada hotellen mjukas upp. Kontrasten mellan de raka, kantiga

foremélen och de rundade formerna bidrar till att uppmérksamhet skapas med atmosféaren.
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Bild 3 Andra former, guldfirgad pelare pa Skt Petri, tidningsstéll och brokigt ménster

pa viggarna pa Fox samt méinniskostatyerna pa Skt Petri.

5.1.2.2. Material

Under observationerna anvéindes kénsel och syn vilket gjorde att fler intryck kunde skapas
av miljoerna. Intrycken skapades genom kontakt med material, genom illusion av textur
eller av texturer som ser ut pa ett sitt men kdnns pa ett annat (Brett 2005:53-54). Generellt
anvinder hotellen vid forsta anblicken relativt hdrda material. Skt Petris inredning utgar
frén skandinavisk design med naturliga material i form av trd, sten och metall. Medan pé
Fox anvénder de sig av mer konstgjorda material som plast. De naturliga materialen pa Skt
Petri anvénds i1 bokhyllan som &r tillverkad av ett morkt traslag, golven dr av marmorsten
samt att receptionsdiskens ovansida och kortsidor dr klddda i guldfirgad metall. P& Fox
anvinds istéllet plastiga material som till exempel deras receptionsdisk som &r hogglansig
och ger ett plastigt intryck. Samma sak géller deras golv som ser ut som mélade betong-
golv som sedan lackats samt sofforna som é&r i ett gummiliknande material. Hotellen har
bdda valt en enhetlig stil som passar in pé respektive koncept. Skt Petri har en klassisk stil
dér naturliga material passar medan Fox &r ett mer extremt hotell som passar med plastiga

material.
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Bild 4 Materialen, Skt Petri, Fox, Skt Petri och Fox.

Ytterligare material som finns 1 lobbymiljéerna dr olika former av textiler som kan tolkas
som ett sitt att mjuka upp atmosfiaren. Pa Skt Petri finns det textiler i form av gardiner och
draperier medan pad Fox har de valt att ldgga mjukheten i mattor som éaterfinns precis
innanfor entrén och i trappan upp till rummen samt i den rosa lampan gjord av fjidrar.
Fjadrarna skapar illusionen av att lampan &r fluffig och len att ta pa. Vi kunde dock inte be-
kréfta illusionen genom att kdnna pa den eftersom den hdngde hogt upp i taket. Pa Fox fick
vi forst en illusion av att texturen pd sofforna var plastig och att de var harda men nér vi
satte oss kinde vi att de var mjuka och stoppade med skumgummi. Ytan var en blandning
av vaxduk och gummi. Soffans textur pd Skt Petri ddremot stimde Overens med var

illusion, den var i svart mjukt skinn.

5.1.2.3. Ljus

Linjen &r den mest grundlidggande formen i geometrin (Meyers 2006:60) och den anvindes
pa bada hotellen i samband med belysning. Lamporna pa hotellen ar placerade i linjer bade
de som hinger frdn taket samt de som é&r infdllda i tak och vdggar. Det dr titt mellan
lamporna pa hotellen vilket gor att det konstgjorda ljuset skapar kraftfulla ytor (Meyers
2006:34). Kraftfulla i den mening att ljuset skapar imponerande ytor som gor att rummet

kéanns storre.
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Bild 5 Taken, Skt Petri och Fox.

Lobbymiljon pa Skt Petri blir &ven storre pa grund av den glasade viggen som hotellet valt
att arbeta med. Viggen i glas pd Skt Petri skapar en behaglig 6vergang mellan ute och
inne. Det gor att ljuset faller in pd ett naturligt satt, vilket bidrar till att salen &r valdigt ljus.
Pé& Fox kommer det naturliga ljuset fran den glasade entrédorren samt fran takfonstret som
upptar en liten del av taket. Det gor att det inte kommer in mycket naturligt ljus samt att
yttervarlden utesténgs till stor del. Det kan kopplas till undergroundkulturen som de vill bli
forknippade med. Hotellens sétt att arbeta med det naturliga ljuset forstdrker vad
respondenterna beréttade att det ska finnas en undergroundkultur p4 Fox och pé Skt Petri
rymlighet med plats for individualitet. Ljuset forstarker atmosfarens budskap om utrymme

for gistens individualitet.

Bild 6 Glaspartierna, Skt Petri och Fox.

5.1.2.4. Farger

Féarger anviands for att formedla budskap och uppfattas och tolkas individuellt (Johansson

2004:79-80), vilket har delats upp 1 avsnitten “Fasadens farger”, "Lobbyns vita och svarta”
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samt ”Lobbyns andra farger”.

5.1.2.4.1. Fasadens farger

Hotellen har valt att lagga fokus pa sina fasader pa tvd olika sdtt men med relativt lika
innebord. P4 Fox ér fasaden vit med undantag for fargglada markiser vid alla fonstren samt
ett fantasimonster 1 blatt och lila precis bredvid entrén. Den vita firgen ger associationer
till renhet och 6dmjukhet samtidigt som det 4r en bra kontrast mot de andra fargklickarna
pa fasaden. Den blé fargen star for lugn och harmoni samt kyla, hav och himmel. Genom
en blandning av blatt och rott framkommer den lila fargen dir rott star for kérlek, passion,
viarme, blod samt det forbjudna (Guisez Gallienne 2005). Det kan tolkas som att det finns
nagot spannande innanfor fasaden som erbjuder lugn och harmoni med en varm miljé6 men
samtidigt dr det inte tinkt for alla eftersom bade den roda och bléa fargen har en viss av-
visande betydelse som gor det klart att alla &r inte vilkomna. I Fox fall handlar det om att
deras miljo ar skapad for till sinnet unga, kreativa och urbana méinniskor som Larsen
berittade under intervjun. Det i kombination med det gula skylttaket ovanfor entrén som
signalerar flera olika betydelser: makt, vélfdrd, uteslutning och vidrme. Det stimmer
overens med de tva andra fargerna om att det finns en viss uteslutning med hotellet men
den som kdnner sig hemma i den typ av atmosféar som erbjuds kdnner av virmen. Den gula
fargen skapade en tydlig kontrast mot fasaden samt mot den svarta firgen som de valt att
skriva Hotel Fox i. Det kan ses som en kontrastforstirkning dér varje farg tydligt fram-

hiver varandra (Johansson 2004:79-80).

Bild 7 Fasaderna, Fox och Skt Petri.

P4 Skt Petri dr den nedre delen av fasaden gra vilket kan ses som en ljusare nyans av svart
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vilken star for elegans, avsaknad av ljus samt respekt. Ovanfor forsta vaningen dr fasaden
terrakottafdargad vilket kan ses som en blandning av rott och brunt och fér en betydelse av
jord och viarme. Terrakottafirgen kan ge ett vilkomnande intryck samtidigt som den graa
fargen har en avvisande effekt eftersom den inger respekt vilket gor att inte vem som helst
kanner att de fir komma in. Det kan tolkas som bade Skt Petri och Fox vill uttrycka samma
budskap med sina val av férger, att de vill vara inbjudande genom sin virme men bara till

den kategori ménniskor som de valt att vinda sig mot.

5.1.2.4.2. Lobbyns vita och svarta

Pa Hotel Fox och pé First Hotel Skt Petri dr lobbyn generellt ljusa miljéer dir huvudfiargen
ar vit. Vitt dr synonymt med ljus och forkroppsligande av 6dmjukhet, renhet och oskulds-
fullhet (Guisez Gallienne 2005). Det kan tolkas som att hotellen vill skapa ett oskuldsfullt
upplevelserum som visar pa nagot som &r ordrt och det &r upp till gésten sjdlv att sitta sina
spar 1 designen for att vara med 1 skapandet av upplevelsen. Saledes finns det en 6dmjukhet
fran hotellets sida som innebar att det dr upp till gésten att tolka lobbymiljon. Samtidigt
som de vita miljoerna ocksa lattare anpassar sig till de 16sa foremdlen som é&r placerade pé
scenen. P4 Fox ar allt vitt, golv, viggar och tak och pa dessa vita omraden finns det farg-
glada abstrakta malningar. Den vita fargen bidrar till att rummet blir ljust trots att det
naturliga ljusinsldppet &r begransat. Den vita receptionsdisken bygger vidare pa det genom-
géende vita temat vilket kan kopplas till 6dmjukhet eftersom alla ska kdnna sig vilkomna
fram till disken da den har olika funktioner. En viktig aspekt med det vita dr ocksa &r att
det stér for renhet vilket ar viktigt vid hantering av mat och dryck. De vita soffborden var

diskreta sa att de inte skulle gora ansprak pa den 6vriga inredningen.

Bild 8 Firgen vit, Hotel Fox.
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Bild 9 Firgen vit, First Hotel Skt Petri.

P& Skt Petri &r marmorgolvet, marmortrappan, taket, vissa vdggar samt draperier som av-
grinsar i vita nyanser medan de har valt att arbeta med fondvaggar for att framhéva olika
saker. Méanniskostatyernas benvita farg syns tydligt eftersom de ar stora och hoga samt star
framfor draperierna vilket skapar en kontrast trots att de bada &r vita. Den stora storleken
aterkommer 1 de vita snébollslamporna som tydligt kontrasterar mot det morka traet 1 bok-
hyllorna bakom receptionsdisken. Pa hotellen har fargen tillsammans med de andra
fargerna anvénts pi ett sitt som inte gor att de kénns kliniskt och sterilt det vill sdga som
ett sjukhus. En tydlig kontrast skapas pd hotellen nir svart anvinds eftersom det &r mot-
satsen till vitt. Det tydliggdrs pa Skt Petri genom den sexsitsiga svarta skinnsoffan och den
fatoljen 1 samma stil som skapar en tydlig kontrast till det vita marmorgolvet. Pa grund av
kontrasten mellan svart och vitt ser de svarta skinnmoblerna ensamma ut fastdn de enligt
teorin bor se respektingivande ut (Guisez Gallienne 2005). Skt Petri har svart i receptions-
disken, bokhyllan bakom den och hovmaéstardisken i morkt trd som ser svart ut. P4 Fox

upptas den svarta fargen i en mindre malning, 1 mattor samt i sma gummikrukor.
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Bild 10 Firgen svart, soffa pa Skt Petri och méilning pa Fox.
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Den svarta heltdckningsmattan precis innanfor dorren samt den svarta mattan i trappan upp
till rummen pa Hotel Fox kan tolkas som de har lagts ut for att markera att det dr ndgot nytt
som hénder. Foljaktligen vill de inge en viss respekt till gésten nér han/hon stiger in i deras
specialdesignade undergroundmiljé. Samma princip har observerats att Skt Petri arbetar
efter genom att ingdngen bestar av gré sten samt det svartrandiga glaset 1 snurrdérren for
att markera for gisten att de gar in 1 en ny vérld, dir det svartrandiga glaset blir en rida in
till scenen. Gisten ska pd hotellen uppmérksamma att det &r ndgot unikt och nytt som

kommer att erbjudas, vilken ér den kénsla som hotellen vill framkalla med sina atmosfarer.

Bild 11 Firgen svart, entrén pa Hotel Fox, utsidan pa Skt Petri samt snurrdérren pa Skt Petri.

Anvindningen av den svarta firgen dr ett sétt att inge respekt och visa pa att det ar
omraden dér obehdriga inte dger tilltrdde, dédr gésten ska stanna i den ljusa miljon. Den
svarta fargen ar mattligt anvénd vilket skapar elegans och den gor inte att miljoerna kénns
morka. Vitt och svart bidrar till att skapa kontraster till varandra men dven till de andra
fargerna, som skiljer sig at mellan hotellen beroende pa vilken malgrupp som de vénder sig
till, men gemensamt for dem dr att de har valt att ha farger som tydligt framhdvs med hjélp
av den vita bakgrunden. P4 Fox dr fargskalan dovare i manga farger medan pd Skt Petri

anvinds klarare men férre farger.

5.1.2.4.3. Lobbyns andra farger

Nér vi vid observationen steg in 1 entrén pa Skt Petris forsta plan var det mest i6gon-
fallande den guldfirgade pelaren som accentuerades mot den grafitgra viggen. Guld kan
ses som ett tecken pa rikedom och lyx vilket kan associeras med att hotellet vill erbjuda

gisten nigot mer dn det vanliga, fargen aterfinns 1 trappriacket samt pa receptionsdiskens
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ovansida och kortsidor. Den rédmelerade vdggen som leder upp till andra vaningen kan
gésten forknippa med olika betydelser beroende pa syftet med vistelsen, vid en romantisk
semester kan viggen ge en kénsla av kdrlek och vid en konferens kan rott forknippas med
makt. P4 den roda viggen finns guldfargade hyllor dér det star stora porslinsurnor huvud-
sakligen 1 vitt med blaa inslag. Det vita pa urnorna skapar en ljus kontrast mot den roda
viggen och det blaa kan kopplas till himlen. Himlen som kan associeras med faglarnas fri-
het nér de svédvar uppe 1 det bl4, siledes en antydan till gistens frihet under sin vistelse hos
dem, med utrymme for individualitet vilket dr budskapet de vill formedla med sin
atmosfdr. Firgerna aterkommer i namnen pa caféet “Café Blanc” 1 restaurangen
”Restaurant Bleu” och i baren ”Bar Rouge”. Dessa tre farger dr bestandsdelarna i den
franska trikoloren och de tillsammans med de franska namnen skapar en tydlig koppling
till Frankrike. Vi tolkar det som att den underliggande betydelsen ir att hotellet vill for-
knippas med Frankrike for landet forknippas med finkultur. Det kan dven kopplas till ver-
klassen eftersom forr anvandes franska som konversationssprék i salongerna. Valet av det
franska spraket har en exkluderande effekt darfor att de som inte talar franska, forstir inte
inneborden av orden eller kopplingarna i miljén. Den blda fargen anvéndes ocksa i de
kornblé draperigardinerna. De byggde vidare pa kdnslan av att, precis som fonstren, skapa
en behaglig overgdng mellan ute och inne som suddas ut eftersom den bla firgen ger
associationer till himlen. Det gor att det finns ett tydligt tema i lobbymiljons fargskala
genom att de anvénder ett fatal farger, guld, r6d och bld, vilket gor att de far mer upp-
mérksamhet. Den kan innebdra att fargerna far stor betydelse for gasten genom att de ar
relativt skarpa farger 1 stora méngder som moter gasten. De passar bra in i den avskalade

lobbymiljon och bidrar till att miljon blir mer livfull.

Bild 12 Ovriga firger, First Hotel Skt Petri.
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Bild 13 Ovriga firger, Hotel Fox.

Férgskalan i forsta delen av Fox lobbymiljo gér i firgerna lila och olika nyanser av brunt.
Den lila fargen kan ses som en aterupptagning av méalningen utanpé fasaden, precis som
Skt Petri gor med den gréa stenen pa fasaden som fortsdtter in i entrén i form av en
grafitgrd vigg. Fiargkombinationen, 1 bruna nyanser och ljuslila, dr naturliga och jordnira
vilket bidrar till att skapa en lugnande miljo mycket eftersom den lila nyansen drar mot det
bla. Det jordndra och naturliga harmoniserar med undergroundtemat som Larsen tryckte pa
under intervjun. Underground kan liknas vid en kultur som existerar under jorden”, som
ar dold for de inte invigda. Féargerna brunt och lila dterkommer i1 mélningarna léngre in 1
lobbyn men i kombination med fler dova farger som blétt, gront, rétt och gratt. Monstren
pa det vita golvet och véggarna liknar kartor av landskap pé grund av fargerna som ater-
finns 1 naturen, blétt for himmel och hav, gratt for torka och sten, brunt for jorden, rott for
livet det vill sidga blodet, lila for blommor och gront for véxtriket. Gront kan dven ses som
ungdom, nytt och vixande vilket ocksa framkom under intervjuerna da Larsen berittade att
de vill bli vara ett hotell for framtidens turister som ér till sinnet unga, kreativa och urbana.
Sofforna i Fox lobby &r ljusa och kan forknippas med fargerna griaddvit, cappuccino och
babybla. De tre dr huvudfirgerna som finns i1 lobbyns mélningar dock sticker de dndé ut

eftersom de dr uppbyggda i raka linjer som rektanglar, istidllet for brokiga monster dar
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fargerna flyter in i varandra. Dj-baset sticker ocksa ut eftersom det ar klitt 1 en monstrad
turkos tapet, dédr den turkosa férgen inte tas upp innan och kédnns mer konstgjord jaimfort

med de Ovriga fargerna som dr mer neutrala.

Bild 14 Firgat ljus, fjiderlampa pa Fox, snurrdorr pa Skt Petri samt cerise och gront ljus pa Fox.

Monstret 1 forsta delen av lobbyn pa Fox leder blicken upp till en vit och rosa fjaderlampa
som ger ett rosa sken vilket kan tolkas som att de vill inge ett virmande och kérleksfullt in-
tryck till gdsten ndr han/hon anldnder. Den betydelsen med tanke pa att rosa dr en ljus
nyans av rott som stér for kirlek, passion och vdarme. Liknande sken aterfinns pa Skt Petri 1
snurrdoérren med rott och gult ljus, det gula ljuset bidrar med kédnslor som sol och vilfard,
vilket passar in pa den malgrupp som Skt Petri riktar sig mot, ménniskor med ett visst vél-
stand. De infillda lamporna i taket i stora salen pa Skt Petri ger ett rosardtt sken som kan
kopplas till det som Bliman och Luckow Fridericia sa pa intervjun, att lobbyn ska ge en
viss virme. Det finns dven ljussken pa Fox som gar i gront och cerise, nere vid golvet 1
forsta delen av lobbyn och ovanfér Dj-béset. Den grona kan tolkas som ungdomligt och
nytt samt cerise som kan forknippas med passion och ungdomlighet. Det cerise ljuset over
Dj-baset kan ses ha samma innebdrd som rott, det vill sdga att det utstralar makt pa grund

av att det enbart dr Dj:n som fér vara dir. Generellt har hotellen anvént rosa och rott sken
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som skapar framforallt virme 1 milj6erna.

5.2. Helheten som berattande design

For att skapa en helhet krdvs det att de genomgéngna elementen linjer, former, material,
ljus och farger sétts samman till en helhet som kombinerar funktionalitet och estetik. Vid
skapandet av en helhet krdvs faktorer som gruppering, monster, koppling och kontrast
(Faimon & Weigand 2004:25). Upplevelserummet, lobbyn, pa Skt Petri gav ett intryck av
en salskénsla, pa grund av hogt i tak och det kan kopplas till den franska finkulturen som
fanns bland annat pé slotten. Samtidigt kan upplevelserummet ses som ett torg, pa grund av
den stora tomma ytan, vilket kan fa gisten att kdnna sig liten i forhéllande till hotellets
lobby. Det forstirks ytterligare med de stora objekten i lobbymiljon som é&r oOver-
dimensionerade som till exempel snébollslamporna, statyerna, den sexsitsiga soffan och de
stora fonsterpartierna med gardiner vilket skapar en repetition av gemensamma element
(Faimon & Weigand 2004:36-43). Samtidigt blir det en tydlig koppling mellan objekten
och lobbymiljon eftersom upplevelserummet dr utformat med hogt 1 tak och med stora
ytor. Raka linjer genomsyrade hela lobbyn samtidigt som de l6pande i miljon hade olika
rundade objekt for att ta bort det stela och kantiga och skapa en levande miljo vilket ocksa
de naturliga materialen bidrar med. Det gor att gédsten upplever en viss mjukhet till-
sammans med de fi vil valda fargerna som lobbyn é&r inredd i. Den rodmelerade viggen pé
Skt Petri kan ses som en gruppering eftersom gemensamma element repeteras (Faimon &
Weigand 2004:36-43). Viggen knyter samman lobbyn genom att trikolorens féarger
anvinds vilka dterkommer 1 namnen pé caféet, restaurangen och baren men ocksé i farg-

skalan.

Vitt och nyanserna av svart pd Skt Petri utgjorde en bra kontrast till det rdda och blaa
vilket gjorde att de kunde foOrstds bittre. Den underliggande betydelsen av férg-
kombinationerna bidrog till att miljon blev varmare och inte kall och steril. Hotellet har
dven arbetat med guldfarg vilket skapar en gruppering genom repetition av fargen guld.
Férgen aterfinns som tidigare ndmnts pa en guldfirgad pelare, guldfirgade hyllor och den
guldfirgade receptionsdisken vilket skapar en rod trdd genom Skt Petris lobby. Guldet kan
kopplas till lyxen som fanns pa de franska slotten. Fargerna och de runda objekten gor att

géstens kénsla av att vara liten och vilsen minskar, och istéllet kan borja kénna att det finns
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en gemenskap mellan honom/henne och de designade objekten. Det eftersom objekten ar
relativt neutrala och tilldter en blandning av olika personligheter genom att dir finns ett
stort luftigt utrymme samtidigt som objekten dr relativt raka och enkla i sin utformning.
Gisten kan forknippa det med sig sjilv beroende pé vad han/hon forknippar med olika
kombinationer av objekt tillsammans. Det som Skt Petri vill ha sagt med sin kombination
av designade element kan tolkas som makt i tvd avseenden. Det fOrsta avseendet dr att
hotellet har makten for att de har valt dominerande objekt i1 forhdllande till ménniskans
storlek samt med fiargen rod som stir for makt och gréitt/svart som inger respekt. Det
negativa om gasten far den uppfattningen, dr att de kdnner sig i underldge och inte
bekvédma i1 lobbymiljon. Det andra avseendet, som dr positiv for gésten, ar att upplevelse-
rummet dr mest vitt vilket gor ansprdk pa ddmjukhet s att gisten kan ha makten att tolka

de designade objekten och dé kan férgerna rott och svart omtolkas till kdrlek och elegans.

Hotel Fox kan ses som en ldngsmal tunnel dér gisten gar djupare in och samtidigt stiger in
1 en fantasivirld som skiljer sig fran virlden utanfor, vilket forstirker kénslan av
undergroundkulturen. Hotellet erbjuder gésten en upplevelse som de inte tidigare varit med
om. Tunnelkdnslan kommer utav att rummet 4r l&ngsmalt samt att det ldngst in finns ett
takfonster som sldpper in dagsljus, utdver det &r rummet fonsterlost. Dessutom infanns en
kénsla av tunnelnedging precis vid entrén eftersom dér var hogt i tak jaimfort med Gvriga
delar av upplevelserummet. Fantasivirld kan kopplas samman med sagovirlden eftersom
allt brukar vara litet nir det géller sagor om underjorden. Sofforna tillsammans med soff-
borden var ladga vilket kan kopplas ithop med upplevelserummets utformning som gav en
kénsla av 1&gt 1 tak dir planlosning var avlang. Grupperingar har skapats med sofforna
eftersom de dr en dterkommande mobel i lobbyn som har samma fiarg och form med enda
skillnaden att de stér i olika formationer. Inom lobbyns grianser anvédnds plast som material
som skapade en konstgjord kénsla. Den raka linjen som lobbyn till storsta del bestod av
kan ses som en gruppering eftersom den repeterades, vilket gjorde att miljon var lattare att

uppfatta.

Pé& Fox ér ett genomgéende tema de monstrade malningarna pa viaggarna och golven som
ar malade pa olika nivéer och i olika storlekar. Malningarna som ger en fantasivirldskinsla
gér 1 dova och naturliga fargskalor och ser inte likadana ut men de bidrar &nda till att skapa

en helhet i lobbyn pé grund av att olika monster och farger upprepas. Det gor att fantasin
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hos den kreativa gisten sitter igdng genom att médlningarna kan skapa olika betydelser for
olika individer. Mélningarnas farger och moénster skapar dven en kontrast till de vita
viggarna som gor att de syns tydligare. De vita vdggarna bidrar till att gisten i sina tankar
sjalv kan méla ihop de jordnéra fargkartorna i sin fantasi. De jordnéra fargerna kombinerat
med ljusskenet 1 de moderna férgerna rosa, cerise och klargront forstiarker fantasivérlden
genom den extrema kombineringen. De monstrade malningarna skapar en réd trdd genom
hela lobbyn eftersom de borjar ute pé fasadviggen och fortsétter in ldngs med viggar och
golv. Det vita temat genomsyrar hela lobbyn och utgér en klar kontrast mot den fargglada
inredningen. Baksidan med den kreativa fantasivérlden i det undre &r att den riktar sig bara
till en viss mélgrupp, for om gésten inte ar kreativ och ungdomlig till sinnet &r det svért att
uppskatta hotellets koncept. Dessutom kan utformningen som en tunnel ge en instingd
kénsla eftersom gésten inte har kontakt med yttervérlden inne i upplevelserummet mer én

genom ett takfonster dir endast himlen skymtar.

5.2.1 Berattande design

Vad hotellen vill sdga med sin design och hur de séger det handlar om beréttande, dér det
skapats ett passande uttryck, markitecture. Det dr en kombination mellan marknadsforing
och arkitektur dir byggda, operativa och grafiska miljéer anvédnds for att vicka emotionell
respons hos gésten, det vill séga strategiskt berdttande (Gunter 2006). Uttrycket kan
appliceras pa bdda hotellens verksamheter eftersom deras koncept bygger pa att sélja
hotellet genom designen och det d4r genom sammansittningen av elementen i upplevelse-
rummet som en beréttelse skapas. Det dr som tidigare berorts i analysen att genom
hotellens val av linjer, former, material, ljus och farger berittas olika saker genom
sammansittningen av elementen till en helhet. Men beddmningen ér alltid subjektiv, vilket
hotellen maste rdkna med nér de anvinder design som strategiskt berdttande. Respektive
hotells verksamhet binds samman av de designade elementen som ér till for att skapa ett
helhetskoncept. Det dr ocksa genom designen som de har skapat sig ett varumérke och det
ar genom den de iscensitter upplevelser for sina géster. Det dr som respondenterna
berdttade de vill vara innovativa upplevelsehotell som dr 6verraskande och ger en WOW-
effekt, vilket tolkas som att det ska ligga som ett grundkoncept néar de har satt samman
respektive lobbymiljo. Det leder till att atmosféren intar en av rollerna som Kotler nimner 1

sammanhanget atmosfir, att uppmérksamhet skapas hos gésten. Det ska finnas flera olika
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sétt att se pa den designade miljon och ge en individuell berittelse till varje gést vilket gor

att de far en unik upplevelse.

Mirkbart &r att hotellen arbetat med design pa olika sétt och har skapat olika berittelser
med den for att locka till sig olika malgrupper. Hotellen har valt att lagga tyngdpunkt pa
olika aspekter. Vi uppfattade Skt Petris lobby som en miljé6 med mycket makt och Fox som
en fantasivérld i det undre, eftersom elementen visar pd det genom storlek och firgval.
Gemensamt for dem &r att de anvinder materialitet for att skapa en immateriell upplevelse
till gésten. Beréttelsen blir en slags produktpaketering vilken blir extra tydlig pa hotellen
eftersom deras berittelse bygger pa designen. Produktpaketeringen kan ses som alla
designade objekt i upplevelserummet som hjélps at att bidra till gédstens immateriella
upplevelse. Designen som dr ett sdtt att paketera hotellprodukten vilket hotellen har gjort
genom de element som tas upp 1 5.1.2. ”Designens element”. Dar har tydliggjorts hur

mycket som lagts pa designen och byggandet av beréttelsen.

5.3. Design som konkurrensstrategi

Design kan bygga upp en verksamhets konkurrensfordelar genom att utveckla ett unikt
erbjudande och en unik position pd marknaden (Borja de Mozota 2003:158). Hotellens
funktion som identitetsmarkorer, som diskuterades i borjan av analysen, paverkar deras
konkurrensstrategier for det gor att de blir inriktade mot en viss malgrupp. Bade Hotel Fox
och First Hotel Skt Petri har designen i fokus for respektive verksamhet men de arbetar pé
tva vitt skilda sdtt. P4 Fox har det skapats ett extremt tema riktat mot framtidens turister
som inte far dndras pa fem &ar. Det gor att temat dr hallbart under en lingre period medan
pa Skt Petri sker det en stindig fordndring av lobbymiljon, som respondenterna liknar vid
en utstillningshall, diar objekten dndras varannan eller var tredje manad. Hotellens koncept
bygger pa samma sak som teorin trycker pa, ndmligen att vara annorlunda genom att
medvetet vilja aktiviteter for att kunna formedla ndgot unikt (Borja de Mozota 2003:145).
Fox och Skt Petri dr annorlunda jamfort med andra hotell for de arbetar med aktiviteten
design for att gora den levande for gésten sa att han/hon kédnner att hotellet har ett budskap

med sin design.
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Under intervjuerna och observationerna skapade vi oss en uppfattning om vad hotellens
konkurrensstrategier dr. Bdda hotellen vill skapa négot nytt for sina gister varje gang de
kommer till dem. Deras sétt att arbeta med det stérks av vad Ian Schrager séger om att ett
hotell ska var ett stille som gésten gar in 1 och far se ndgot som de tidigare inte upplevt
(Rutes & Penner & Adams 2001:32). P& Fox podngterade Larsen det genom att sédga att
hotellet ska vara vilkomnande men med en dverraskande touch. Respondenterna pa Skt
Petri berittade att gésten ska fa en WOW-kénsla. For att lyckas med att ge gésten nagot
nytt finns Porters tre konkurrensstrategier, kostnadsoverldgsenhet, differentiering och
fokusering (1989:52-53). Dessa tre strategier géller for hela hotellbranschen och béde
Hotel Fox och First Hotel Skt Petri anvénder differentieringsstrategin eftersom hotellen har
skapat ndgot som dr unikt i branschen med design (Porter 1989:55). Inom strategin har
hotellen produktdifferentierat sig genom materiell differentiering. Det innebér att hotellens
fysiska miljoer erbjuder nagot som andra hotell inte gor (Kotler & Bowen & Makens
2003:286-287). Materialiteten dr designen som hotellen utformar pa sitt egna sétt genom
kombinationer som skapar unikhet. Deras differentiering gor att de far skydd mot
konkurrens fran andra traditionella hotell (Porter 1989:55) d& de &r medvetna om att deras
tjanst inte kan kopas ndgon annanstans. Med andra ord blir gisten lojalare mot hotellen
beroende pa att de anviands som identitetsmarkorer. Nér vi har ldst in oss pa materialet har
vi forstétt att designade hotell kan ses som en nisch av hotellbranschen. Det eftersom inom
designade hotell finns en stor bredd och dérfor kan den nischen ses som en egen. Vi har
valt att dra det ett steg ldngre for att gd pa djupet, for inom differentieringsstrategin kan det
goras ytterliggare en uppdelning mellan alla hotell som é&r inriktade pa design, for hela
segment riktar sig inte till samma géister. Uppdelning 1 den bemérkelse att inom
differentieringsfiltet finns det en kopia av konkurrensstrategimodellen dar hotellen ar

placerade 1 olika filt beroende pé deras strategi, se nista sida.

46



DESIGN

GASTER Unika fordelar L3g kostnad
Hela segmentet DIFFERENTIERING KOSTNADS-
designade hotell OVERLAGSENHET

Sarskilt segment inom

designade hotell FOKUSERING
STRATEGISKA FORDELAR
Unika férdelar Lagkostnads-
enligt gasten position
STRATEGISK MALGRUPP
Hela segmentet DIFFERENTIERING KOSTNADS-
designade hotell OVERLAGSENHET
Sarskilt segment inom
designade hotell FOKUSERING
l

Figur 4 Strategier for designade hotell (Redigering av Porters tre
basstrategier 1989:56 av Ek, Keller & Lindgren 2007-05-09.

5.3.1. Kostnadsoéverlagsenhet

Den forsta konkurrensstrategin, kostnadsoverlagsenhet, bygger pa ett stindigt letande efter
kostnadsreduktion (Porter 1989:53-54). Fox har en kostnadsoverldgsenhet med tanke pa att
deras pris ar relativt 14gt gentemot andra hotell (www.hotelfox.dk). Anledningen till att de
kan ha ligre priser kan vara for att de inte far lov att renovera eller byta ut sin design forrén
tidigast om tre &r. Det kombinerat med att de anvénder den relativt lilla lobbymiljon
effektivt genom att scenen férdndras under dagens lopp, pd morgonen &r den frukostmatsal
och pa kvillen &r den cocktailbar, vilket gor att de inte behdver fler lokaler. Fox undviker
marginella géster genom att vara inriktade mot ett sérskilt segment inom designade hotell.
De har valt att inte ha en hog marknadsandel utan lagt fokus pé att ha laga kostnader for
designen eftersom den inte dndras under en ldngre period. Kostnaderna for designen kan
likstdllas med rdvarupriset som Porter menar ska vara lagt om verksamheten inte véljer att
ha en hog markandsandel. Till skillnad fran Fox anvénder Skt Petri sig inte av kostnads-

overldgsenhet eftersom de inte arbetar med kostnadsreduktion utan kostar pa sig saker som
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behovs for att sérskilja sig fran andra hotell, som exempel berdttade respondenterna om
dyra ink&p av tillbehor till paketerbjudanden. Med andra ord ldgger de mycket pengar pa
designen for att de ska kunna vara annorlunda, skapa WOW-kénsla samt for att de hela

tiden ska skapa nagot nytt for gisten.

5.3.2. Differentiering

Differentiering innebér att en verksamhet erbjuder nadgot som dr unikt dér den strategiska
mélgruppen ér branschen designade hotell (Porter 1989:55). First Hotel Skt Petri vénder
sig mot en bred malgrupp, det &r som Bliman berdttade under intervjun att bade den unge
killen 1 slitna jeans och den dldre herren 1 kostym trivs i hotellmiljon. Skt Petri inger en
kénsla av exklusivitet inne i lobbymiljon genom de stora ytorna samt genom materialen dér
guldfirgen framforallt framhdver det. Guldfirgen genomsyrar lobbyn som en rod trad
vilket tidigare diskuterats i avsnittet 5.1.2.4.3. ”Lobbyns andra farger”. Priset pa en over-
nattning &r relativt hog (www.hotelsktpetri.com) och anledningen till det kan bero pa att de
lagger ner mycket pengar pd nya designade objekt. Det bidrar till att marknadsandelen inte
ar hog vilket stirks av Porter som menar att strategin sdllan ger hoga marknadsandelar
eftersom differentiering ofta kridver en form av exklusivitet (Porter 1989:55). Skt Petri har
ett koncept som &r svért att kopiera i den mén att de alltid har som mal att ligga steget fore
sina konkurrenter vilket de gér med sin design i form av specialdesignade objekt och till-
behor 1 miljoerna. Vad giller det svarkopierade dr Fox ocksé differentierat eftersom deras
koncept dr komplicerat att efterlikna. Det pa grund av att 21 olika designers fran hela
varlden har designat hotellet. Bdda hotellen anvénder utformning av upplevelserummet och
de 16sa objektens fysiska karaktir for att sirskilja sig gentemot andra designade hotell dér
de kombinerar ihop olika objekt med hjélp av storlek, form, fiarg och material (Grant
2005:273-275), vilket diskuterades i avsnittet 5.2. "Helheten som berdttande design”. Dér
vi kom fram till att hotellen arbetat med ndr de har kombinerat objekten dr att Skt Petri

skapat ett budskap om makt och Fox en kreativ fantasivérld i det undre.

5.3.3. Fokusering

Fokusering innebir att verksamheten har fokus pa ett visst segment och hela verksamheten

ar uppbyggd kring att tillgodose mélgruppen (Porter 1989:56-57). Skt Petri anvénder sig
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inte av fokusering eftersom de inte har en vil specificerad malgrupp utan riktar sig till
ménniskor i alla dldrar och olika livsstilar ddr det gemensamma &r att alla vill ha nagot som
ar nytt, trendigt och designat. De har nischat in sig pd att ta en liten andel av hela
marknaden designade hotell medan Fox har valt att inrikta sig pa en mindre del av
marknaden for att dir kunna ta stérre andelar av malgruppen méanniskor, som till sinnet ar
unga, kreativa och urbana. Fox anvinder konkurrensstrategin fokusering for deras syfte ér
att betjdna sin strategiska malgrupp mer effektivt d4n andra konkurrenter med bredare
inriktning (Porter 1989:56-57). Utformningen pd Hotel Fox berdttade Larsen &r anpassad
kring den malgruppen for hotellet skapades for att passa Volkswagens lansering av bilen
Fox 21 som vinder sig till den malgruppen. Det syntes dven tydligt pa utformningen av
lobbymiljon som var extrem och ldmnade utrymme for géistens fantasi. Det gor att gisten

méste ha en viss kénsla for modern design och méste vara ung till sinnet.

5.3.4. Hotellens konkurrensstrategier

DESIGN

GASTER Unika fordelar L3g kostnad

KOSTNADS-
OVERLAGSENHET

Hela segmentet DIFFERENTIERING
designade hotell ()

Sarskilt segment inom

designade hotell FOKL;SERING - @

FIRST HOTEL STRATEGISKA FORDELAR
SKT PETRI
Unika férdelar Lagkostnads-
enligt gasten position
STRATEGISK MALGRUPP
Hela segmentet DIFFERENTIERING KOSTNADS-
designade hotell OVERLAGSENHET
Sarskilt segment inom
designade hotell FOKUSERING
l

Figur S Strategier for designade hotell (Redigering av Porters tre
basstrategier 1989:56 av Ek, Keller & Lindgren 2007-05-09.
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Till sinnet unga, kreativa och urbana &r det sirskilda segment inom designade hotell som
Fox har valt att fokusera pd, foljaktligen anvinder de fokuseringsstrategin. Den innebér
ofta att verksamheten kombinerar fokuseringen med differentiering eller kostnads-
Overldgsenhet eller badda (Porter 1989:56-57). For Fox del handlar det om béda,
differentiering for att deras koncept ar svarkopierat och kostnadsoverldgsenhet for att de
har 14ga kostnader for designen. P4 grund av dessa faktorer har vi placerat in Fox pa
fokusering eftersom deras tyngdpunkt ligger dir. Dock anvédnder de strategierna i de tva
andra filten, ddr de &r mest differentierade. Skt Petri anvinder sig av differentierings-
strategin vilket synliggors genom att de vénder sig till en bred mélgrupp, inger en kénsla av
exklusivitet samt dr svarkopierade och darfor ligger de mitt 1 féltet. Redigeringen av
Porters modell dver de tre basstrategierna visar pa att det finns brister i hans ursprungs-
modell. Varje falt &r vildigt brett vilket gor att det finns stora skillnader mellan verksam-
heterna inom féltet. Dessutom kan visa verksamheter vilja att befinna sig i flera falt vilket
gor det mer komplicerat. Det gor att modellen skulle behdvas fornyas och anpassas for

varje enskild bransch, beroende pé vad de konkurrerar om, tjdnster eller produkter.
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6. Slutsatser

1 slutsatserna besvaras varje fragestdllning separat och avslutas med en uppsummering

om vart 6verordnande syfte uppfyllts.

6.1. Hur uttrycker hotellen sig genom sin design?

Genom att anvdnda olika element 1 upplevelserummet skapar hotellen sin personliga
design som gor dem unika. Elementen, linjer, former, material, ljus och féarger, &r i sig inte
unika utan det dr kontrasterna mellan dem samt att de kompletterar varandra. Hotel Fox
och First Hotel Skt Petri som &r tva vitt skilda hotell inom segmentet designade hotell
anvinder likadana grundelement 1 respektive lobbymiljé. Det &r 1 majoritet raka och
kantiga linjer som anvénds eftersom det ar littare for 6gat att avldsa dn komplexa former.
Materialen dr harda, antigen i1 naturmaterial eller konstgjorda material, men det finns en
enhetlighet som gor det stilrent. Det harda och kantiga bryts av med mjukare objekt i form
av rundade former och textiler, vilket utgér en levande kontrast som skapar upp-
mirksamhet och &dr en bidragande del till atomsférens roll. Ljuset pa hotellen &r bade frn
lampor och naturligt utifrdn och det skapar rymd vilket tolkas som atmosfarens budskap
om plats for individualitet. Trots att fargerna varierar mellan hotellen finns det en
gemensam grund. Fasaden som fOrst moter gésten ger ett inbjudande intryck genom
viarmande farger men endast till den kategori ménniskor som de har valt att vinda sig mot,
for fargerna dr dven avvisande beroende pa hur de tolkas. Inne i lobbymiljéerna dr huvud-
fargen vit vilket visar pa en 6dmjukhet fran hotellens sida, i den bemirkelse att géisten sjdlv
kan tolka designen. Samtidigt samverkar de vita miljéerna littare med de andra objekten.
Det svarta 1 miljoerna skapar kontrast mot de andra firgerna samt anvénds for att markera
for gésten att han/hon stiger in i en ny virld dér ndgot nytt hinder. De andra fargerna i
miljoerna anser vi skiljer sig a4t pd hotellen eftersom de vill skapa sin egen unicitet
beroende pé vilken malgrupp de riktar sig mot. Pa Skt Petri finns ett tydligt tema 1 de klara
fargerna som ger associationer till Frankrike med finkultur och exklusivitet. P4 Fox
harmoniserar kombinationen av ménga, jordnéra och naturliga farger i dovare nyanser med
undergroundkulturen. Gemensamt &r att de bdda har valt punktbelysning med fiarg som gér

mot rott vilket skapar virme i miljoerna.
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Hotellen dr vdl medvetna om att de befinner sig i upplevelseekonomin dér de tjanar pengar
pa att skapa upplevelser som gisten betalar for, det for att f& uppleva nagot utdver det
vanliga. Upplevelserna som hotellen skapar utformas pé olika sdtt och lockar till sig olika
maélgrupper. Hotellen blir identitetsmarkorer som forstarker den identitet som gésten har
eller ger gésten en ny identitet som han/hon vill bli férknippad med. I och med att gésten
véljer hotell som passar deras personlighet arbetar hotellen med utformningen och
designen av lobbymiljéerna for att gésten ska interagera med miljon. Hotellen vill att
gésten ska vara aktiv under sin vistelse genom att designen engagerar gidsten som blir
delaktig i sin upplevelse vilket leder till att den utvidgas. Problemet som uppstar med
kategoriseringen dr svarigheten att dela in hotellens upplevelser i1 aktiva respektive passiva.
Upplevelsen dr individuellt betingad och det &r upp till gisten hur aktiv han/hon vill vara.
Dock kan hotellet arbeta med forutsdttningarna genom att se sin lobbymiljo som en scen
som utformas med rekvisita for att ge gésten en upplevelse. Scenen pé hotellen &ndrar
karaktir beroende pa vilken tid pa dygnet det dr. Det &r som vi kom fram till pa Hotel Fox
byter scenen skepnad eftersom utrymmet anvinds till flera olika saker medan pa First
Hotel Skt Petri fungerar scenen mer som en nod i ett ndtverk som strélar ut till andra
upplevelserum. Scenens varierande karaktdr dndrar lobbymiljons atmosfdr under dagen
men dess tre grundroller &r alltid desamma pa hotellen. Uppmirksamhet skapas genom ut-
formningen av upplevelserummet som ger en Overraskande effekten, budskapet ar att det
ska vara en show pa scenen med utrymme for individualitet och kénslorna som ska vickas
ar att det dr nytt och trendigt. Slutsatsen &r att hotellen vill erbjuda en atmosfir som gésten
tidigare inte upplevt och som dverstiger deras forvantningar. Atmosfaren paverkar géstens
sinnen och det har framgétt att hotellen &r medvetna om sinnenas betydelse for att forstirka

upplevelser eftersom de aktivt arbetar med att skapa stimuli som &r unika for dem.

Skt Petris formsprak &r stramt och bestar av estetisk minimalism, vilket innebér att miljon
upplevs som renlig, enkel och med gedigen kvalitet pd4 materialen som genomsyrar hela
hotellet. Fox dr mindre stramt med ett mer sprudlande formsprak, som karaktériseras av
plastiga material och modern konst vilket ger associationer till undergroundkulturen med
graffitimélningar och unga manniskor som lever sitt eget liv och inte foljer strommen. Fox
ar ett hotell som absolut inte foljer strommen till skillnad fran Skt Petri som till mingt och
mycket foljer ett traditionellt koncept som ér forskonat med hjilp av designade element. Vi

har saledes kommit fram till att hotellen uttrycker sig genom sin design med hjélp av olika
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kombinationer av element och eftersom de vill skapa upplevelser med sin design pavisar
det att de dr en del av upplevelseekonomin. Genom designen erbjuder hotellen en mgjlig-
het att vara identitetsmarkorer for sina gister. Huvudsakligen dr det synen som hotellen vill
att gdsten ska anvinda for att aktivt delta i sin upplevelse men de andra fyra sinnen fram-
hdvs alltmer genom att de utvecklar unicitet via egentillverkade produkter for horseln,
smaken, kinseln och lukten. Det dr vad alla hotell bor tinka pd 1 mer eller mindre ut-
strackning for att det dr inte bara den ménskliga interaktionen som pdverkar vistelsen utan

det dr det materiella som skapar en immateriell upplevelse.

6.2. Vad vill hotellen formedla till gdsten genom sin design?

Hotellens verksamheter binds samman av de designade elementen som tillsammans skapar
en helhet. Det vi har kommit fram till ar att hotellen arbetar med designen pé olika sétt, Skt
Petri klassikt och Fox extremt, men gemensamt dr att de har skapat en berittelse genom
materialiteten. Materialiteten i kombination med den minskliga interaktionen skapar en
immateriell upplevelse till gisten. Beroende pé valet av element utformas beréttelsen pé
olika sétt och det gor att den lockar till sig olika malgrupper. Det finns olika sétt att tolka
den designade miljon vilket ger gésten en individuell beréttelse sd att de far en unik upp-
levelse. Kombinationen av elementen blir en form av produktpaketering som skapar en
helhet vilket ger gésten mojlighet att ldsa av materialiteten i lobbymiljon som en berittelse.
Vi tolkar den klassiska beréttelsens betydelse som att det inte alltid behdvs en uppenbar
berittelse bakom lobbymiljon, utan ett hotell kan skapa en vél genomtinkt lobbymilj6 i en
viss stil som ldmnar utrymme for gésten att tolka och skapa sig en egen berittelse av vad

materialiteten sdger honom/henne.

Vi har kommit fram till att Skt Petris kombination av designade element stir for makt i tva
avseenden. Det fOrsta avseendet innebér att makt kan forknippas med den dominerande
miljon eftersom vi fick en salskénsla, pa grund av hogt i tak, men samtidigt som ett torg, pa
grund av den stor tomma ytan. Det kombinerat med 6verdimensionerade objekt kan gora
att gisten kdnner sig liten i forhallande till hotellets lobby. Den dominerande miljoén kan
bidra till att gésten kdnner sig 1 underldge och inte dr bekviam. Upplevelserummet kan vara
uteslutande eftersom det franska sprdket anvénts och da forstir gésten inte kopplingen

mellan objekten och namnen. Det visar pa att det d4r en miktig miljo som bade kan
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exkludera och fororétta. Det andra avseendet, som dr positivt for gisten, &r att upplevelse-
rummet dr mest vitt vilket gér ansprdk pa ddmjukhet sa att gésten har makten att tolka de
designade objekten. Salskénslan kan dven fi gésten att tinka pa ett slott och péd sa sitt
kénna sig extra speciell under sin vistelse. Hotel Fox anser vi kan ses som en langsmal
tunnel dér gisten gir djupare in och samtidigt stiger in 1 en fantasiviarld som skiljer sig fran
vérlden utanfor. De jordnidra fargerna kombinerade med ljusskenet i de moderna fargerna
rosa, cerise och klargront, forstirker fantasivirlden genom den extrema kombineringen.
Fox vill hylla den bohemiska livsstilen som dr kreativ, opretentios och vill helst bli bort-
kopplade fran verkligheten. Designen pé hotellet har blivit en symbol for underground-
kulturens oforutsidgbarhet och provokativa 6verraskningar och é&r till for den mélgrupp som
inte vill folja strommen. Det positiva dr att fantasin hos den kreativa gisten sétts igang
genom att malningarna skapar olika betydelser for varje enskild individ. Baksidan med den
kreativa fantasivirlden i det undre &r att den riktar sig bara till en viss malgrupp, for om
gisten inte dr kreativ och ungdomlig till sinnet dr det svart att uppskatta hotellets koncept.
Dessutom kan utformningen som en tunnel ge en instingd kénsla eftersom gésten inte har
kontakt med yttervirlden inne i upplevelserummet mer dn genom ett takfonster dir endast

himlen skymtar.

Det som hotellen vill formedla till gdsten genom sin design 4r att den har underliggande
betydelser som tydliggdrs om gésten viljer att vara aktiv under sin vistelse. Det genom att
tolka och interagera med rekvisitan pa scenen, som dr sammansatt av olika element vilka
har en viss avsikt. Det ska skapa vérde for gasten som han/hon kan bédra med sig under en
lingre tid och lyckas hotellen med det har gdsten fétt en upplevelse. Det dr som

Vetenskapsradet sdger att design finns Overallt och sdtter sin prigel pd ménniskans liv

(2004:6).

6.3. Hur anvander hotellen sin design som konkurrensstrategi?

Vi har kommit fram till att hotellen vill med sin design ge gidsten nagot mer dn en kirn-
produkt, en sdng att sova i. Det ricker inte ldngre att erbjuda en kdrnprodukt utan det &r
fler faktor som spelar in fOr att en gést ska vélja ett visst hotell, till exempel designen. Det
giller for hotellen att skapa en atmosfar med hjilp av designens element som matchar den

identitet som gésten har eller vill bli forknippad med. Hotellens funktion som identitets-
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markdrer blir en fungerande konkurrensstrategi i upplevelseekonomin, i den mening att
designen anvinds medvetet av hotellverksamheten for att locka till sig ett specifikt klientel
av gister. Hotel Fox och First Hotel Skt Petri dr bada differentierade beroende pa att de har
skapat unicitet med sin design, med andra ord har hotellen produktdifferentierat sig med
materialiteten. Designade hotell dr en nisch inom hotellbranschen och vi har kommit fram
till att det krévs ytterligare en uppdelning inom differentieringen. Vi har dirfor redigerat
Porters modell s att den ska passa segmentet designade hotell. Vi har efter det dragit slut-
satsen att Hotel Fox har valt att fokusera pa det sérskilda segmentet, till sinnet unga,
kreativa och urbana som innebér att de anvénder fokuseringsstrategin. Fox kombinerar det
med de andra tvd strategierna differentiering och kostnadsdverldgsenhet. Differentiering
for att deras koncept dr svérkopierat och kostnadsdverldgsenhet for att de har liga
kostnader for designen. Skt Petri anvénder sig av differentieringsstrategin vilket synliggors
genom att de véinder sig till en bred malgrupp, inger en kénsla av exklusivitet samt ar svéar-
kopierade. Redigering av Porters modell har gjorts for att det har hant mycket sedan den
skapades for 18 ar sedan. Vi befinner oss nu i upplevelseekonomin som har gjort att hotell-
branschen har utvecklats och den immateriella dimensionen har fétt allt stérre betydelse.
Det gor att Porters modell behdver utvecklas for basstrategierna dr for breda vilket gor att
det blir stora skillnader mellan verksamheterna inom samma filt som till exempel f6r Skt
Petri och Fox. For att fungera 1 alla branscher krivs det att modellen utformas specifikt
efter den bransch som analyseras. Det dr ddrfor som vi har dragit upp modellen till en ny

niva, genom att dela in varje filt i mer detaljerade omraden.

Hotellen anvinder sin design som konkurrensstrategi genom att fungera som en identitets-
markdrer vilket gor att de attraherar olika mélgrupper nédr de anvinder differentierings-
strategin. Design dr ett bra konkurrensmedel for det 4r som Vetenskapsradet menar, det ar
designen som gor en milj6 intressant (2004:10). Syftet med uppsatsen var att undersdka
hotelldesign som konkurrensstrategi inom upplevelseekonomin. Med véart uppfyllda syfte
har vi lyft fram vikten av att tdnka péd vilken utformning och inredning som lobbymiljon
har for att attrahera rdtt malgrupper och skapa upplevelser for dessa, for i upplevelse-

ekonomin krévs det mer &n en bra kdrnprodukt.
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7. Reflektion

[ kapitlet kommer vi att ta upp reflektioner om uppsatsarbetet och ge forslag pd framtida

forskning.

Det dr var forhoppning att vi med uppsatsen har okat kunskapen om hur viktig
materialiteten pa hotellen dr dven om det dr en immateriell upplevelse som hotellen vill
skapa. Vi menar att védra slutsatser kan sittas in 1 ett vidare sammanhang eftersom alla
hotell vill skapa en immateriell upplevelse och da géller slutsatserna for hela hotell-
branschen. De flesta slutsatserna kan med andra tolkas som generaliseringar for hela

branschen och inte bara designade hotell.

En intressant diskussion som uppkommit under uppsatsens géng dr om lyx och exklusivitet
ar en nddvéindighet i samband med designade hotell. Den litteratur som vi ldst om
designade hotell tar upp det i sammanhanget lyx, men de bockerna dr nagra ar gamla. Vi
antar att trenden gér mot att designade hotell kan vara hotell som inte dr exklusiva utan
budgethotell. Det &r sjdlva designen som é&r viktig nu och da spelar det inte nagon roll om

hotellet dr designat med IKEA-mdbler eller ndgot exklusivare designermérke.

I framtiden hade det varit intressant att fortsdtta forskningen inom omradet och samlat in
material fran fler designade hotell i1 védrlden. Materialet kunde ha bearbetats utifrdn olika
teoretiska vinklar. Om forskningen fortsatt ur ett producentperspektiv kunde en under-
sokning ha gjorts om hur designade hotell skiljer sig fran traditionella hotell. Ytterligare ett
forslag till vidare forskning &r att observera och tolka alla utrymme pé ett hotell for att
undersdka om utrymmena passar thop och féormedlar samma budskap. Ur ett géstperspektiv
kunde en undersokning ha gjorts om hur gésten tolkar hotellens design for att f med den
kulturella aspekten. Det for att undersoka om géstens och hotellverksamhetens upp-

fattningar om det budskap som hotellmiljon sédnder ut stimmer dverens.
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Bilaga

Intervjufragor

Bakgrund
Beritta om hotellets historia?

Vad ér hotellets koncept?

Vad var idén bakom?

Hotellet
Vad vill ni vara for sorts hotell?
Hur profilerar ni er pa marknaden?
Hur vill ni uppfattas av gisten?
Vem riktar ni er mot (kundgrupp)?
Vilket budskap vill ni formedla till era gister?
Hur tror ni att gédsterna upplever hotellet?
Hur anvinder ni er design for att paverka gésternas image av er?

Vilka kriterier har ni for er personal?

Design
Vad finns det for bakgrundshistoria till er design?

Vad vill ni siga med er design?
Vilken historia berittar hotellet med sin design?
Hur har ni arbetat fram er inredningsdesign?
Hur valde ni mébler och form?
Beskriv samarbetet med inredningsdesignern?
Ar det avslutat eller en pdgdende process?
Beskriv hotellets atmosfar?
Hur var ert tankesétt i valet av farger och fargkombinationer 1 lobbyn?
Vilka material har ni anvént er av och varfor (t.ex. tyg, trd, metall)?
Vilka sinnen vill ni berdra (syn, horsel, kdnsel, smak, lukt)?
Hur berdr ni dem?

Vilka kéanslor vill ni vicka hos gésten?

Avslutande

Vilka framtidsplaner finns for hotellets design?
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