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Problem: Upplevelser ar det nya fenomenet inom tjanstebranschen som manga forskare har
diskuterat kring. Det mesta handlar om hur, varfor man skapar upplevelser och pa vilket satt
det kan paverka individerna som befinner sig i tjansteanlaggningen. Trots detta resoneras det
mindre om forhallandet mellan upplevelseskapande och funktionaliteten i verksamheten,

vilket ar ett perspektiv som ar intressant att veta men som det diskuteras mindre om.

Syfte: Att 6ka forstaelsen om hur hotell kan arbeta med upplevelseskapande strategier som
samtidigt kan stodja verksamhetens funktionalitet, det vill sdga den dagliga driften. Uppsatsen
hanvisar till ett foretagsperspektiv, for att pa sa vis ta reda pa hur upplevelser kan balanseras
med funktionalitet.

Metod: Insamlingen av det empiriska materialet kommer att ske med metoderna kvalitativ
intervju och strukturerad observation. Studieobjektet som vi har valt att studera ar Mayfair
Hotel Tunneln och Hackeberga slott, med utgangspunkt att dessa verksamheter arbetar med

upplevelseskapandestrategier.

Resultat: Utformningen av upplevelserummet sasom personalen ar en viktig del vid skapande
av upplevelser. Daremot fann vi att forhallandet mellan upplevelser och funktion hade en
mindre mening vid upplevelseskapande. Da ledningen lagger mer vikt pa hur olika
upplevelser kan skapas for gasten med bland annat hjalp utav upplevelserrummet, storytelling

och personalen.
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1. Upplevelser och funktionalitet- en introduktion

| den nuvarande situationen rader det om en stor rivalitet i hotellmarkanden. Da utbudet av
produkter och tjanster har blivit mer standardiserad och likartad, har priset blivit ett avgérande
faktor for konsumenternas val.! Fler manniskor soker efter variation och ett avbrott fran det
vardagliga. De vill unna sig nagot annorlunda, meningsfullt, som véacker deras intresse och
har en betydelse for dem.? Férandringar i marknaden och i kundens smak har medfért att det
inte langre ar tillrackligt att enbart erbjuda en bra service eller produkt. Det sags att produkter
ar utbyttbara samt patagliga, tjanster immateriella och upplevelser ar minnesvarda.
Upplevelser har blivit det nya fenomenet for att skapa varde till kunden, for foretag att
differentiera sig och konkurrera med andra rivaler.® Vi har kommit till en ny trend, s& kallade

upplevelseindustrin.*

Upplevelser &r personliga och exsisterar endast i manniskornas minne. Tva manniskor kan
inte uppleva samma sak. Darmed kan upplevelser ske oplanerat av en tillfallighet och
overrumpling. Men det &r inte detta skeende som upplevelseekonomi handlar om, utan det ar
det motsatta. Foretag styr upplevelser genom att det iscensatts, produceras, konsumeras och
markandsfors pa en intensiv niva.> Upplevelser ar en process som skapas i samverkan mellan
den iscensatta handelsen och individens sinnestillstand.® Féretag kan inte endast bevilja en
upplevelse till gasten, utan de kan utforma en omgivning och de forhallanden som finns inom
den for att kunna skapa upplevelser till konsumenten.” Det vill séga att upplevelser uppstar
genom interaktionen mellan manniskorna och upplevelserummet (fysiska omgivning). | denna
omgivning befinner sig bade andra kunder och representanter for foretaget som kan paverka
varandras upplevelser. Vidare kan man inte bortse ifran att kunden kan paverka sin egen
upplevelse beroende pa dess personliga egenskaper, sasom hur delaktig och engagerad man ar
i upplevelseprocessen.® Storytelling (historia) ar ett ramverk for foretaget, dar en helhet kan
skapas genom en historia, som ska genomsyra verksamhetens delar. Det &r en form av

produktpaketering som visar vad foretaget erbjuder och vill formedla. Detta kan uttryckas

! Gilmore & Pine (2002) .88

2 Boswijik, Thijssen & Peelen (2007) s.42; Mossberg (2003) s.22

¥ Pine & Gilmore (1998) 5.97-98; Pine & Gilmore (1999): Boswijik, Thijssen & Peelen (2007);
Schwartz, 1990 i Walls et.al (2011) 5.168

* Pine & Gilmore (1998)

®> 0’Dell (2002) 5.20-21

® Pine & Gilmore (1998) 5.99

" Mossberg 2007 i Walls et.al (2011) 5.168

& Mossberg (2003) ss.15, 17, 49



som en del av upplevelserummet och till att skapa en férhéjande kundupplevelse.® Allt detta
handlar om att skapa en upplevelse till gasten och vad som kan paverka individens
upplevelser. Darmed saknar vi aspekter om den funktionella delen i upplevelseskapande. Med
funktionalitet inom hotellet tolkar vi det som den dagliga skotseln i verksamheten, dér en viss
drift maste handskas for att verksamheten skall kunna bli I16nsamt och ga framat. Det kan vara
den funktionella delen i personalen sasom utbildning, krav och uppférandet, eller rérande
sakerhetsfragor och rorelseutrymmet i upplevelserummet. Med detta i baktanken har vi

formulerat var problematik.

1.1 Problemformulering

Efter mycket diskuterande med vara handledare bestamde vi oss for att skriva om upplevelser
och hur detta forhaller sig till hotellets funktionalitet. Vi markte att det inte fanns sa mycket
forskat inom dessa &mnen tillsammans. Det &r ganska latt att hitta forskningar om just
upplevelsedelen men inte lika mycket med kombinationen mellan upplevelser och funktion.
Vi har en viss forstaelse for att det kan vara svart att fa fram material om vad man ska gora for
att skapa en fungerande miljo som ska vara praktisk och samtidigt skapa en upplevelse och

passa in i koncepten.

Manga tidigare forskningar har diskuterat om upplevelseekonomi, dar olika perspektiv tas upp
om hur man kan skapa upplevelser, vad som paverkar kundens upplevelser och varfér man
ska satsa pa upplevelser. Nar det géller den funktionella delen behandlas vikten for att forsta
leveransen av tjanster i en mangd service litteraturer. Denna litteratur handlar bland annat om
betydelsen av olika processer, aktiviteter, personal-kundrelation for att fa ndjda konsumenter
och att kunna uppnd kundens forvantan. Faktorerna spelar visserligen en viktig roll vid
skapande av upplevelser, men det mesta fokuserar endast pa det tekniska och det funktionella
elementen i foretaget.® Darmed belyses det mindre om férhallandet mellan upplevelser och
funktion. DA detta ar ett intressant perspektiv att uppmarksammas pa. Det sags att individer
har ett visst &ndamal nar de bescker en tjansteorganisation, som kan bli vagled eller hindrad
av upplevelserummets utformning. Liknande géller for personalen som arbetar i foretaget, det

kan begransa deras formaga att utféra sina arbetsuppgifter. Man vill samtidigt fa kunderna att

® Mossberg & Johansen (2006) s.36

10 Bitner 1990, 1992; Bitner, Booms, and Tetreault 1990; Czepiel et al. 1985; McCallum and Harrison

1985; Mohr and Bitner 1991; Par-asuraman, Zeithaml, and Berry 1985, 1988 i Price & Arnould (1993)
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aterkomma och till att personalen ska agera enligt foretagets intressen,™ galler det att kunna
hitta balansen mellan upplevelser och funktion. Med detta som utgangspunkt vill vi gora en
djupare undersékning om problematiken, hur man balansera upplevelser med funktion och

hur viktig ar detta egentligen for hotellverksamheten?

1.2 Avgransningar

| var kandidatuppsats kommer vi att utgd oss ifran ett ledningsperspektiv, gallande
upplevelserummet, storytelling och funktionalitet som kan paverka upplevelseskapandet pa ett
negativt satt. Avgransningen angaende funktionen kommer att omfatta stadning, inredning,
design och arkitektur. Med ytterligare forklarning har analysen fokuserat pa hur ledningen
avser att personalen ska hantera dessa funktionsbrister utan att skapa en negativ upplevelse
hos gasterna. For att kunna analysera dessa aspekter har vi avgransat oss med tva intervjuer
samt tva stycken observationer som genomfordes pa Mayfair Hotel Tunneln och Hackeberga
slott.

Vi har da tankt kring hur man kan skapa upplevelser genom upplevelserummet och dar ingar
det bland annat personalen, storytelling som man anvander sig av for att bygga upp sitt
upplevelserum och memorabilia for att upplevelsen ska kunna fortga sa att hotellet blir
ihagkommen. Med detta i tanken ska vi oversiktligt koppla det med den funktionella delen,

relationen mellan funktion och upplevelser.

1.3 Syfte

Uppsatsen syfte ar att undersoka hur hotell kan arbeta med upplevelseskapande strategier som
samtidigt kan stddja verksamhetens funktionalitet, det vill sdga den dagliga driften. Vi
kommer att utga ifran ett ledningsperspektiv, dar Hackeberga slott och Mayfair Hotel Tunneln

kommer att studeras.
1.4 Fragestallning
Med vart syfte som grund ska vi mojliggora det med vara féljande fragestallningar:

e Hur skapas ett upplevelserum i relation till foretagets funktion?

e Hur beskriver ledningen personalens roll i upplevelserummet och dess funktionalitet?

' Bitner (1992)



1.5 Disposition
Vi har disponerat uppsatsen i foljande kapitel:

Kapitel 1: Upplevelser och funktionalitet- en introduktion. En introduktion om det valda

amnet, dar viktiga begrepp tas upp, problematik, syfte och vara fragestallningar.

Kapitel 2: Jakten pa material- en beskrivning om vara metoder. Beskrivning om var
valda metod och tillvagagangsattet for intervju och observation, dar olika perspektiv

tydliggors.

Kapitel 3: En narmare forstaelse- en teoretiskreferensram. Tidigare forskning och teorier

som bidrar till en djupare forstaelse kring amnet och de olika begreppen.

Kapitel 4: Att finna balansen- ett analytiskt forhallningssatt. Det empiriska materialet

stalls i relation till teorin for att fa mer kunskap mellan det praktiska och teoretiska.

Kapitel 5: Svaret pa fragestallningarna- resultat. En sammanstallning om vilka svar vi har

fatt utifran analysen, dar vara fragestéllningar ska besvaras.

Kapitel 6: Klivet till slutet- en slutdiskussion. Diskussion kring uppsatsens svarigheter,

kunskapsbidragande och forslag om vidare forskning.



2. Jakten pa material- en beskrivning av vara metoder

| detta kapitel presenteras vara valda metoder: intervju och observation. Hur vi har gatt
tillvaga at att samla in vara teorier och empiriska material. Vi ska &ven klargora vilka
perspektiv man ska uppméarksamma sig pa nar man anvander sig av den valda metodiken med

hansyn till dess tillforlitlighet.

2.1 Litteraturséokning- hirkomsten av vara teorier

For att fa en storre inblick om vart amne har vi forst 6versiktligt letat bland olika artiklar och
litteratur. Efterhand ndr vi fick en béattre Overblick 6ver vad vi skulle undersoka om,
begransades vara sokord for att lattare kunna finna tidigare forskning om omradet vi valt att

studera.

Tidigare kurslitteratur och artiklar som vi har haft i Service management har granskat for att
hitta anvandbara teorier for vart amne. Utover detta har vi vant oss till databaserna; Lovisa,
Libris, Summon och Uppsok for att finna tidigare forskning om &mnet. Sékorden som vi
anvande oss utav var bland annat: upplevelserummet, physical environment, experience
economy, storytelling. Nar det galler funktionalitet blev det svarare att soka inom detta
eftersom det inte finns mycket skriven om kopplingen mellan upplevelser och funktion,
dessutom finns det manga vinklar pa funktionalitet i ett hotell. Darfér valde vi att
uppmarksamma oss mer pa forskningar kring personalens omstindighet i den fysiska
omgivningen. Vidare gjordes en uppféljning av bdckernas och artiklarnas referenslistor, dar
kallor som berérde vart omrade hamtades och granskades. Detta medforde att mer teorier
kunde hittas. Teorierna utgjorde grunden till vart empiriska material, dér intervjufragorna

utformades i enlighet med dessa for att kunna ta reda pa vara fragestallningar.

2.2 Vara val for insamling av empirisk material

| samband med att vi kom Overens om att géra en undersékning om balansen mellan
upplevelser och funktion bestamde vi oss for att vart studieobjekt och intervjupersoner skulle
véljas inom hotellbranschen. Vi avgransade oss med att endast vélja hotell inom Skane, som
har en historia att beratta och erbjuder en upplevelse till sina gaster. Utifran detta blev det
uppenbart att vi skulle anvénda oss av kvalitativ intervju och strukturerad observation for

insamling av var empiri.



Den kvalitativa metoden bidrar till en storre forstaelse kring den sociala verkligheten som
bygger pa hur deltagarna tolkar denna verklighet i en viss miljo. Det & genom direkt samspel
som man kan ta del av det som sker i ndgon annans medvetande,  att se viirlden med andras
6gon > Metoden kan sedan anvandas som teoriprovning eller teorigenerering. Vilket innebar
att tidigare forskning kan provas mot det insamlade empirisk material eller fa en utdkad
kunskap om amnet.'* B&da alternativen kan sigas vara det som vi &r ute efter, att generera
mer kunskap om d&mnet men aven en prévning mellan det teoretiska och praktiska. Darmed &r
observationen tankt att vara ett komplement till vara intervjuer for att pa sa sétt kunna fa en
fordjupad bild av det vi underséker om. Att anvénda sig av en blandning av kvalitativ och
kvantitativ metod kan bidra till ett mer fullstandigt svar. Vilket innebar om det finns luckor
med en av metoden kan den fyllas av en annan metod. Det kan dven vara en form av

kompensation om det finns svagheter med den ena metod kan den andra uppvisa en styrka. *

2.3 Intervju- tillvigagangsatt
Det finns tva typer av intervjuer och dessa &r ostrukturerad och semistrukturerad intervju.'
Vi har anvant oss av semistrukturerad intervju, vilket betyder att man formulerar en

intervjuguide om ett bestamt &mne som stélls till intervjupersonen. Fragorna kan besvaras

med stort frihet och pa sitt eget talesatt.’®

Vi borjade med att utforma en intervjuguide med specifika teman som intervjufragorna
indelades i, sa att det blir en viss ordningsfoljd (se bilaga 1). Det &r viktigt att man anvander
sig av ett begripligt sprak, sa att intervjupersonerna inte missforstar fragorna, att skaffa sig
bakgrundsfakta om personerna eftersom man ska satta in sig i deras sammanhang.!” Andra
praktiska detaljer som man ska beakta under intervjun ar att ha en bra bandspelare och att
vélja en lugn och ostérd miljo.'® Vi anvéande oss utav tvd bandspelare for att sakerstalla oss att
det inte skulle uppstd nagra tekniska problem, dessutom forde vi dven anteckningar under
intervjun. Bada intervjuerna agde rum i hotellet dar personerna arbetade pa. Vilket anses vara

en fordel med att kunna bekanta sig i den miljén dar intervjupersonen arbetar och engagera

12 Bryman (2011)
3 Silverman 1993 i Bryman (2011) s.348
“ Bryman (2011) s.564
' 1bid
' 1bid
" |bid 5.305
'8 |bid. s. 419-421
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sig p&.* Vidare fanns det inga sarskilda besvarande oljud, det var i vissa moment som

telefonen ringde eller dar bakgrundsljud hordes.

Nar vi genomforde vara intervjuer var respondenterna fria att besvara pa vara fragor med egna
ord. Det blir mer flexibelt eftersom ordningsfoljden pa hur respondenterna svarar kunde
anpassas efter de viktiga fragor som dyker upp.?’ Vilket underlattade nar vi hade foljdfragor
att stalla till respondenten. Utbver finns det tio stycken kriterier som forklarar till en lyckad
intervju. Kriterierna omfattar till exempel att man ska vara Kritisk, styrande, insatt, tydlig,
strukturerad, fortydligande, att visa respekt etcetera.?! Dessa kriterier har vi tagit hansyn till,
nar vi genomforde vara intervjuer. Vi var medveten om malet med intervjun och vi hade
tydligt forklarat syftet med intervjun for intervjupersonerna, bade nar vi tog kontakt med dem
och innan intervjun skulle pabdrja. Darfor att vi ville forsékra oss att respondenterna skulle fa
vetskap om vad det &r vi vill ta reda pa och att intervjun skulle ga i en viss riktning. Vi har
aven varit styrande med hjalp av intervjuguiden och intervjufragorna var tydligt konstruerade.

Dessutom har vi visat respekt for intervjupersonerna och tillatit dem att prata till punkt.

2.3.1 Efter intervjun...

Vi utforde en transkribering av den inspelade intervjun, vilket bidrar till en effektivare
analysering av intervjupersonernas svar, med andra ord kan det fungera som ett extra minne
dar man kan lyssna pa svaren till fragorna flera ganger om det sa behdvs. Genom att spela in
och transkaribera intervjun blir informationen tillganglig for framtida undersokningar. Nar en
forskare transkriberar en intervju ar det viktigt att man inte infogar sina egna asikter,
vérderingar och fordomar vid transkriberingen utan man méste halla sig objektiv.? Att
transkribera ar en tidskrdvande process, misstag som man kan gora &r att man hor fel, blir trott
pa att lyssna och borjar slarva. Det ar darfor viktigt att forsakra sig om att utskrifterna ar av
god kvalité.”® Det finns aven ngra etiska aspekter som man bor beakta. Bland annat ar det

viktigt att svaret fran intervjupersonerna endast far anvandas for undersékningsandamalet sa

9 Ibid
20 Bryman (2011) s. 415-416
2 Kvale (1997)
22 Bryman (2011) s.428-430
% |bid 5.312
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att inte frammande personer far tillgang till det. Man far helt enkelt inte skada deltagarna

genom att undanhélla information och inkrakta deras privatliv.?

2.3.2 Att tanka Kkritiskt- tillforlitlighet

Det galler att man staller sig kritisk till det erhallna empiriska materialet. Det finns ingen
absolut sanning om verkligheten, istéllet kan det finnas flera och mojliga tolkningar av denna
sociala verklighet.?® Det ar svart i hotellbranschen eftersom upplevelser kan tolkas pa flera
satt och olika hotell forsoker pa sitt eget satt att skapa sin upplevelse. Detta gor att det finns
manga synvinklar av verkligheten. For att sékerstalla sig denna trovardighet skall forskningen
ha utforts i enhetlighet med de regler som finns. Att skapa en fullstandig och tillgangligt
redogorelse om forskningsprocessen, det vill sdga att ha en problemformulering, val av
undersokningspersoner, faltanteckningar, intervjuutskrifter och sa vidare.?® Detta har vi som
sagt gjort for att sékerstdlla oss om materialets trovardighet men &ven for att vélja ut de

intervjupersoner som har kunskap om det &mne vi behandlar.

2.3.3 Presentation av intervjupersonerna

Pa grund av att vart amne handlar om upplevelser och funktion har vi valt att intervjua med
personer som jobbar inom upplevelsehotell. Det &r viktigt att valja ratt intervjuperson som kan
besvara undersokningsfragorna pa ett effektivt satt.>” Vi valde ett ledningsperspektiv, da

personerna har mest kunskap om hotellet de driver.

Bo Madsen, ager rorelsen i Hackeberga slott. Intervjun agde rum 120509 klockan 14.00 pa
Héckeberga slott, vi fick dven en rundtur i slottet under denna dag.

Bo Madsen har hyrt in sig i fastigheten och star for inredningen, personalen, rérelsen och
upplevelsen i slottet. Han &r dansk och i grunden ar han kock och arbetat som en koksmastare.
Han har ett schweiziskt hotell management diplom och har arbetat i Frankrike, Schweiz,
Tyskland, Norge och sedan flyttade han till Sverige. S& smaningom kopte de rérelsen i

Héckeberga, september 2004 och han har arbetat dar sen dess.

Ull Kim Storm Pallesen, VD for Mayfair Hotel Tunneln. Intervjun dgde rum 120307
klockan 13.00 i Mayfair Hotel Tunneln, vi fick &ven en rundtur i hotellet under denna dag.

2 Bryman (2011) 5.131- 132
% |bid (2011)
% Ibid (2011)
2" Ryen Anne (2004) s.77-78
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Han ar ursprungligen fran Danmark men uppvaxt i Italien. Har gatt tre ar pa hotellskolan i
Schweiz. Sedan har han arbetat pa hotell i USA, Tyskland, Litauen och Danmark. Han har
arbetat i hotellbranschen i 17 ar och for narvarande befinner han sig i Mayfair Hotel Tunneln.

2.4 Observation- tillvigagangsatt

Man kan skilja mellan vardaglig och vetenskaplig observation. | vardaglig anvéands
observation oftast som ett sétt att skaffa information om omvaérlden, vilket brukar ske
slumpmassigt utifran vara behov, erfarenheter och forvantningar. Till skillnad fran den
vardagliga far inte den vetenskapliga observationen vara slumpmassig och maste félja vissa
krav. Den maste vara systematiskt planerad samt att informationen ska registreras
systematiskt. Observationer ar bra nar man ska samla in information runt amnen som ror
beteenden och skeenden i naturliga forhallanden. Beteende behdver inte har endast betyda
fysiska handlingar utan det kan &ven vara yttranden, kénslouttryck, relationer mellan individer
och liknande.?®

Observationer kan anvéndas for olika syften. Den framsta anvandningen &r i anknytning med
explorativa undersdkningar. Samtidigt kan den vara komplement till de andra tekniker som
anvands vid informations insamling. En fordel med observation ar att den inte ar lika
beroende av att individer behdver ha en tydlig minneshild som den sedan ska féra vidare pa
ett forstaeligt satt som vid intervju och enkat. Nackdelen med observation &r att den tar
mycket tid och kostsamt. Nagot annat som kan vara problematiskt ar att man inte kan veta om

det man observerar &r representativt eller om det ar spontana handelser.?

Strukturerad observation &r en teknik dar man observerar och registrerar olika beteenden efter
tydligt utformade regler.® Alla strukturerade observationer har ett kodningsschema eller
observationsschema som detaljerat beskriver det som ska observeras och hur de olika
handlingarna ska hanféras till underkategorierna.** Det finns ngra faktorer som &r viktiga att
folja vid utformning av ett observationsschema och dessa liknar de som utformas i ett
frageschema. Det ar viktigt att det finns ett tydligt fokus. Har finns det tva aspekter. Det forsta
ar att man ska veta vad och/eller vem som ska observeras. Det andra & om det &r nagon

speciell del av miljon som ska observeras och noteras. Kategorierna ska inte 6verlappa

% patel & Davidson (2003) s.87-88
% |bid 5.88-89
% Bryman (2011) s.262
*! Ibid 5.265
13



varandra. Det ska vara latt att registrera observationer och beteenden. Det kan eventuellt
uppsté problem genom att det krévs nagon sorts tolkning av handelserna.®® | vért fall sa skulle
vi inte lagga nagon fokus pa beteenden utan endast pa det materiella, funktionella och hur
miljon var pa hotellet. Darfor sag vart observationsschema inte likadan ut som om det hade
varit ett for registrering av olika beteenden och handlingar. Vi valde da att titta pa farg,
mabler, ljus, ljud med mera. Vi ville &ven géarna ha en mer friare observation dér vi kunde titta
pa allt som fanns i miljon. For att fa en battre forstaelse for hur vara studieobjekt tanker kring

val av interior ansag vi att en observation passade som komplement till vara intervjuer.

Genom observationer kan man saga ratt sa mycket om personers levnadsvillkor, varderingar,
forestallningar och preferenser bara genom att inspektera de fysiska foremalen. Om man tittar
pa representationernas varld kan man &ven se en mangd foremal, da i form av symboler,
tecken och ikoner. Det materiella satter pragel i vart sprak, anvands metaforiskt i vara
vardagssamtal, i konsten och litteraturen och dven i reklam och media. Separata foremal eller
kategorier av foremal far da i somliga sammanhang representera lokal, nationell och regional
identitet, framstegsoptimism, social framgang, langtan, trygghet, civilisationskritik och aven
det oklara men anda igenkannbara tidsandan. Det tredje sammanhang ar dar dessa tva
perspektiv mots, dar foremalen bade kan vara materiellt och mentalt, att de &r praktiskt

anvandbart och samtidigt en tankemassig férestallning.*

2.4.1 Presentation av vara studieobjekter

Vi valde att gora en observation av tva hotell, som jag har namnt tidigare valde vi hotell som
befann sig inom Skane, har en historia att beratta och som arbetar med
upplevelseskapandestrategier. Har kommer en presentation om vara studieobjekter.

Héackeberga slott i Genarp, observation skedde den 120509 klockan 14.00.

Ligger nagra kilometer sydost om Genarp, i en naturskn holme som &r omgiven av
Hackebergasjon och lovskogar. Byggnaden har en lang historia bakom sig, dar manga
maéanniskor har bott, renoverat och byggt om slottet. Det var fram till 1966 som slottet var en
privat bostad men nu har den fatt andra funktioner. Idag ags fastigheten av Wilhelm Tham.
Det 6vriga godset, Hackeberga Sateri AB dgs av Henrik Tham som bedriver traditionellt jord-

och skogsbruk men arrangerar dven jakter och forsaljning av viltdjur. Rorelsen drivs

% Ibid 5.267-269
% Kaijser & Ohlander (1999) 5.89
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nuvarande av Gunilla och Bo Madsen.®* Upplevelser de vill skapa &t gésten &r en blandning
av traditionellt, kultur, historia en kansla av det hemtrevliga milj0 med en fantastisk natur

utanfor som gor att upplevelsen forhojs ytterligare.
Mayfair Hotel Tunneln i Malmd, observationen skedde den 120507 klockan 13.00.

Mayfair Hotel Tunneln ligger i Malmos centrum. | 100 ar har den drivits som en
hotellverksamhet men byggnadens historia har funnit sedan langt tillbaka i tiden, i mer &n 700
ar. Genom arhundrande har bade svenskar och danskar kungar gastat i huset, da det har varit
residens for Malmés generalguvernorer.® Mycket av historiken finns kvar i hotellets byggnad
och bygger fortfarande pa detta, men da fastigheten ar K-markt kan de inte renovera om vissa
delar av verksamheten. Historien har blivit en del av deras koncept och upplevelsen som de
vill skapa till sina gaster. Genom att bevara det gamla och slitna méblerna som samtidigt lever
i harmoni med de moderna inredningarna vill de skapa en unik och annorlunda upplevelse

som inte kan forvéantas nagon annanstans.

3. En narmare forstaelse- teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras forst upplevelseekonomi for att fa bakgrundsfakta om vad det
innebar. Darefter kommer teorier som berdr begreppen upplevelserummet, storytelling,
personalens roll inom funktion att behandlas. Utgangspunkten med teorierna &r att det ska

bidrar till en narmare forstaelse kring uppsatsens amne.

Det finns olika former av upplevelser. Etnologen Tom O’Dell vill papeka pa tva saker
angaende upplevelser. Han menar att vara upplevelser bygger pa vara tidigare erfarenheter.
Upplevelser &r séllan spontana och isolerade handelser vilket gor att vi kan beskriva, jamfora
och strava efter dem. Dessa kan dven fungera subjektivt genom vara egna tolkningar av
specifika upplevelser och kollektivt genom de sociala och kulturella processer som finns i
upplevelseekonomin. Dessa moénsterbundna processer forpackas och iscensatts av foretagen

som saljbara varor.*®

3 http://www.hackebergaslott.se
% http://www.mayfairtunneln.com/
% 0’Dell (2002) 5.25
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3.1 Upplevelseekonomin

Forskarna B. Joseph Pine Il och James H. Gilmore dar de som har myntat begreppet
Experience Economy. De menar att det ar upplevelser som man maste fokusera pa for att

overleva i dagens ekonomi.

Ett exempel som de ger handlar om kaffebonan och hur denna vara &r en del av de olika
ekonomiska stadierna beroende pa hur foretagen valjer att foradla den. Den kan da vara en
ravara, produkt eller tjanst. Dessa kan da ha olika ekonomiska varden for kunderna. Férutom
dessa tre stadier har dven Pine och Gilmore lagt till ett fjarde vilket da ar upplevelse. De
menar att genom att n detta stadium kan man skapa mer vérde och 6ka priset.®” Denna nya
ekonomi far mer uppmarksamhet men den & inte s& ny som de vill f& oss att tro.*®
Upplevelser ar nagot som alltid har funnits men kopplas ofta ihop med servicesektorn av
foretagen, kunder och ekonomer. Nar man koper en upplevelse, betalar kunden for en rad
minnesvarda handelser som foretagen iscensatter och for att engagera kunden pa en personlig
niva. Antal nojesalternativ har okat under de senaste artionden for att omfatta manga nya
upplevelser. Det hela bérjade pa& grund av Walt Disney och hans arbete.** Manga traditionella
serviceforetag blir mer experimentell ndr de nu konkurrerar med hjadlp av dessa nya
upplevelser. Upplevelser forlitar sig inte endast pa underhallning utan det ar bara en del av
det.

Vidare menar Pine och Gilmore att det ar viktigt att foretagen forstar vikten av att iscensétta
attraktiva upplevelser for att kunna hélla sig kvar pd marknaden.*® Manga har uppfattningen
om att man endast behdver lagga till underhallning i sina existerande produkter och tjanster da
manga exempel angdende upplevelser kommer fran ndéjesindustrin. Detta ar en stor

underskattning da det som tidigare har namnts handlar om att man ska involvera dem.*

Upplevelseekonomin erbjuder inte bara materiella varor utan det bidrar dven till att skapa
minnen, personliga utmaningar och kunskap om en sjalv och andra. Ett exempel som ges
handlar om Kodaks uppmaning att “dela ett minne”, att reflektera och organisera véra

livsbiografier med hjalp av deras speciella teknologier. O’Dell skriver att foretagen som vill

¥ Pine & Gilmore (1999) s.1
% 0’Dell (2002) s.16
% Pine & Gilmore (1999) 5.2
0 Pine & Gilmore (1999) s.25
“! Ibid 5.29
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Oka sin I6nsamhet genom att skapa eller iscensatta upplevelser i en viss del ar beroende av att
kunderna har nagon sorts medvetenhet om att de ar med om ett slags upplevelse samt att de
kan vérdera den. Potentialen for det extra varde som den iscensatta upplevelsen har kan

annars minskas eller forsvinna helt om denna forstaelse inte finns hos konsumenten.*?

3.2 Upplevelserummet

Vid skapande av upplevelser ar den fysiska omgivningen viktigt, da besokarna spenderar en
langre tid i tjansteanlaggningen exempelvis i ett hotell, ndjespark eller evenemang.** Den
amerikanska forskaren Bitner (1992) anvander sig av begreppet servicescape nar hon
resonerar kring den fysiska miljon som tjansten produceras inom.** Mossberg har haft Bitners
begrepp som utgangspunkt men refererat det som upplevelserummet. Det ar detta begrepp
som vi kommer att utga ifran. Med upplevelserummet menas den fysiska miljon som tjansten
produceras, levereras och konsumeras inom.”> Upplevelserummet kan indelas efter design,

atmosfariska och sociala faktorer.*®

Design faktorer ar visuella symboler som tolkas tydligare av kunder i jamforelse till de
atmosfariska faktorerna. Designfaktorerna kan antigen vara estetiska som arkitekturen pa ett
rum eller byggnad, det kan &ven vara funktionella sasom layout och komfort. Atmosfariska
faktorer ar bakgrundsférhallande som inkludera temperatur, ljud, ljus och lukt. Detta paverkar
kunden omedveten, det dr endast uppenbart ndr det blir for extremt. Sociala faktorer &r
manniskorna som befinner sig i upplevelserummet, det kan vara personalen och kunder.
Interaktionen mellan manniskorna kan paverka varandras upplevelser och kan vara ett

betydande moment for hur den fysiska omgivningen kommer att uppfattas.*’

2 0’Dell (2002) s.21
** Mossberg (2003) 5.109
“ Bitner 1992 i Mossberg (2003) 5.110
* Mossberg (2003) s.110, 113
“® Baker 1986 i Mossberg (2003) s.112-113
" Ibid 5.113
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3.3 Upplevelserummets anvindarrelation

Bitner (1992) har utvecklat en modell som visar relationen mellan omgivningen och

anvéndaren. Mossberg har anvant sig av denna modell men gjort en férenkling.*®

Fysiska omgivnings- Holistisk Interna Beteende
dimensioner omgivning reaktioner

Atmosfariska » Individuella

férhallanden _Kognitiva beteenden

t.ex. temperatur, Kanslomassiga t.ex. att stanna

ljud, musik, lukt Fysiologiska langre, gdra som
planerat, undvika

Utrymmen/ att ga dit,

funktionalitet spendera mer

T ke

! upplevelserum

mdobler L (kunden)

Tecken, symboler Sociala

och artifakter Kunder och interaktioner

t.ex. skyltar, stil anstdlldas —— mellan och bland

pa dekor reaktioner kunder och
anstdllda

Figur 1. Ett ramverk for att forstd omgivningen-anvandarrelationer i tjansteforetag (Bitner 1992 i
Mossberg 2003 s.132).

Modellen baseras pd en “stimulus-respons”-teori, dar stimulus paverkar verksamheten och
orsakar en viss reaktion. Upplevelserummets stimulus &r indelat i tre faktorer: atmosfariska
forhallanden, utrymmen/ funktionalitet och tecken, symboler och artefakter. Dessa omraden
influerar anstalldas och kundernas beteende genom hur det ser ut i den fysiska omgivningen,
dock uppfattas upplevelserummet pa olika satt beroende pa individens vérderingar.
Upplevelserummet kan paverka individen pa tre olika aspekter och som leder till olika

reaktioner. Dessa ar: kognitiv, fysiologisk och kanslomassig reaktion.*°

Kogpnitiva reaktioner kan vara moébler, dekor och om det &r rorigt eller organiserat, kan detta
ge en uppfattning om foretagets seridsitet, palitlighet eller det motsatta. Kanslomassiga

reaktioner kan skapas av musik, ljus och farg som kan framkalla olika kanslor hos individen.

*® Mossberg (2003) 5.131
** Mossberg (2003) 5.131-132; Bitner (1992)
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Antingen fyller upplevelserummet oss med gléadije eller med sorg och nedstamdhet. Angaende
det fysiologiska kan for hogt ljud leda till huvudvark, temperaturen kan gora att vi borjar frysa
eller svettas, dalig luft kan ge oss svarighet att andas och for mork eller ljus belysningen kan
bli ett negativt resultat. De fysiska aspekterna har en direktverkan pa individen om denna vill
stanna eller lamna den fysiska omgivningen.® Dessutom kommer varje individ till en
tjanstorganisation med ett visst syfte som kanske blir vagledd eller hindrad av utformningen
av anlaggningen. Det kan dven begransa personalens férmaga att utféra sina arbetsuppgifter
samt produktiviteten.”! Manga organisationer arbetar med att uppmuntra positivt beteende hos
kunder och personalen till att de ska kunna uppna sina avsikter. Samtidigt vill de undvika

negativa beteende sésom illojalitet och att f& bade anstallda och kunder till att stanna.*

3.4 Storytelling som en del av upplevelserummet

Storytelling handlar om beréattelser, myter, fabler och de kan vara skriftliga, muntliga, bildliga
eller en kombination av dessa faktorer. Om man har lyckats att beratta historier pa ett bra satt
kan det alltid fortrolla manniskor och det kan ocksa skapa starka samt unika relationer med
gasterna. Om foretaget avser att anvanda storytelling i marknadsforingen bor foretaget
fokusera pa vilket kundsegment man vill na, i vilket syfte och situation man gor det.
Berattelsen bor inte vara sann sa lange erbjudandet kanns akta genom historien men a andra
sidan &r det viktigt att tydliggdra vad som &r sann eller pahittat sa att gasterna inte kanner sig

lurad. 3

Historier paverkar vara kanslor, tankar och formedlar ett budskap. Genom personer, artefakter
och symboler kan historier forstarkas och kommunikationen blir mer effektiv, tillganglig samt
forstaligt. Historier kan skapa en okad trovardighet omkring det budskap som féretaget vill
kommunicera. En bra historia bidrar till att konsumenten minns historien langre. Med
ytterligare forklarning kan foretagets vérde spridas pa ett effektivt, 6vertygande och minnesrik
satt till kunderna genom att anvanda historier. Historierna stimulerar kundernas kénslor och
pa sa satt skapas mer attraktiva tjansteupplevelser som bidrar dven att delta i en tillhorlighet,
»vi — kiinslan” for kunderna. >* En historia kan aven formedlas p& olika sétt och dessa ar att

% Mossberg (2003) 5.133-138; Mossberg & Johansen (2006) s.41-42; Bitner 1992; Baker & Cameron
(1996)
*! Bitner (1992); McGuire & McLaren (2009)
>2 Bitner (1992)
> Mossberg & Johansen (2006)
54 |phi

Ibid
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historien som beréttar varfor foretaget finns och hur vérde skapas for dgarna, hur foretaget
differentierar sig pad marknaden och skiljer sig genom historierna, hur ledningen och
personalen kommunicerar genom historier for att kunna skapa en gemensam vision.>® Vi

kommer i detta arbete att fokusera mest pa de forsta tva alternativen.

En tjanst kan sétta sig i kundens tankar genom kansloupplevelser och immateriella kvaliteter
exempelvis stamning, atmosfar etc.”® Om kunden har hedoniska konsumtionsvanor &r estetik
och storytelling viktiga faktorer i servicebranschen. Musik, design, farger, dofter, belysning,
ljussdttning anvénds som ett bidrag till att skapa historier och myter. Ett annat
berattelseskapande faktor ar ett visst tema som hotellet anvénder sig av och for att kunna

skapa en unik upplevelse bér upplevelsen inte betraktas som “vanligt” av kunden. °/

Med hjélp av historier och deras forutsattningar kan personalen vara medvetna om sina roller
och hur de ska bemédta kunderna. Kunderna har &ven en roll inom
berattelseskapandeprocessen till exempel om kunden inte tror pa historien eller tycker att det
inte ar trovardigt kan kunden signalera missnojdhet genom sitt kroppssprak och vistelsen blir
mindre angenam. *® For att kunden ska anpassa sig till upplevelsen bor personalen guida och

informera kunderna under upplevelseprocessen.*

| dagens hospitalitybransch &r det inte latt att skapa nagot unik med bara hdg kvalité eller en
vanlig fin inredning utan for att kunna differentiera sig och locka gaster satsar manga hotell pa
storytelling. P4 sa satt kan kunden uppleva nagot utover det vanliga och vistelsen blir

minnesvard.®

3.5 Memorabilia

Folk koper oftast vissa saker som framkallar minnen. Exempelvis golfare som kdper trojor
eller kepsar med insydda logotyper som ett minne av golfrundan, turister som koper vykort
med motiv fran resan, personer som koper t-shirts fran konserter med mera. Dessa

memorabilior (souvenir, minnessak) begreppet som Pine och Gilmore (1999) anvander

% Mossberg & Johansen (2006)
% Strannegard (2009)
%" Mossberg, Lena (2008) s.195-210
% Mossberg & Johansen (2006)
* Ibid.
% Ibid
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konsumeras som materiella saker éver de upplevelser som de vill minnas och komma ihdg.®*
Forskning har visat att souvenirer kan ha en stor betydelse for vissa upplevelser genom att
dessa foremal forlanger och forstarker upplevelsen och samtidigt far oss att minnas
exempelvis néjesparker, besok p& museum och hotell.> Souvenirer kan vara manga olika
typer som har en koppling till konceptet. Det kan vara nagot som ar en del av rekvisitan men

som kunderna kan képa och ta med sig.%®

Oftast kan dessa vara mer vardefulla for individen &n sjalva kostnaden for féremalet. Detta ar
dock inte den enda anledning till varfor man kdper memorabilia och kanske inte ens den
framsta heller. Det kan vara att vi vill visa upp vilka upplevelser vi har varit med om for
andra, att skapa ett samtalsamne kring det och &ven att skapa avund fran dem. Bruno
Giussani, head of online strategy at the World Economic Forum in Davos, Switzerland séger
att memorabilia ar ett satt att socialisera delar av upplevelsen till andra och ett satt for
foretagen att locka nya kunder.® Ett tredje satt 4r att ge bort memorabilia. Exemplet som ges
handlar om hur Ritz Carlton i Napa, Florida, skulle byta ut deras dorrar till mekaniska
lassystem. De valde da att ge bort dorrknopparna som de préantade in deras méarke pa och
gjorde om dessa till brevpress till gamla gaster. Detta var valdigt uppskattad fran gasternas
sida och det var manga som efterfragade det begransade utbudet. Det fjarde ar att skapa en ny

sort av memorabilior dar kunderna ar med i processen av dess skapande.®®

3.6 Personalens forhallande med upplevelserummet och funktion

Man kan tanka sig att upplevelserummet &r aven en arbetsplats for personalen. Forskning har
visat att personal som ér tillfredstalld med den fysiska arbetsplatsen ar i hogre niva belatna
och finner psykisk valbefinnande. Att utforma den fysiska omgivningen till att bli
tillfredstallande for de anstdllda kan ske pa flera olika satt. Forst, att forsdkra att
arbetsstationerna ar korrekt monterande och att de finns lamplig utrustning. Arbetsytor,
stolar, datorer samt andra utrustningar, mobler paverkar anstéalldas komfort och sakerhet pa
arbetsplatsen. Det andra &r att kunna vara delaktigt till att paverka interidren pa arbetsplatsen,
vilket bidrar till en stédjande milj6. Tredje, att kunna personalisera arbetsplatsen med egna

®! pine & Gilmore (1999) s.56
%2 Mossberg & Johansen (2006) .37
% Ibid s.42
* Pine & Gilmore (1999) 5.56-57
% O’ Dell (2002) 5.58
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privata &godelar.®® Den fysiska omgivningen &r ett verktyg som kan anvéndas till att
forbattrad foretags l6nsamhet men dven personalens valbefinnande och effektiviteten.®’ Det
blir da ytterst viktigt att tdnka pa att den fysiska miljon ska bade stodja personalens och
kundernas behov samt preferenser for att fa en fungerande samverka inom

upplevelserummet.®®

3.7 Personalens roll vid upplevelser och funktion

Manga forskare som diskuterar om interaktion mellan personal och kund brukar fokusera pa
det tekniska och funktionella aspekten exempelvis om hur personalen kan paverkar kundens
service, kvalite, tillfredstéllelse och hur foretag stimulera personalen till positiva beteenden
och handlingar.”® Interaktionen mellan kunden och personalen bruka benidmnas service
encounters/ servicemote.”” Gallande upplevelseskapande &r interaktionen mellan kund-
personal samt kund-andra kunder en viktig aspekt som kan paverka varandras upplevelser. Vi
kommer daremot endast beakta personalens paverka pa kundens upplevelse. Viktiga faktorer
som influerar kundens upplevelse &r personalens attityd, professionella beteende, effektivitet
med leveransen av tjansten och utseende. Utseende bruka benamnas symbolisk interaktionism
sésom kladsel, kroppshallning och artighet.”* Det galler att personalen har en standard kladsel
sa att gasterna kan lattare identifiera dem. Darmed kan for manga slumpmaéssiga symboler
leda till negativa upplevelser, det vill sdga att foretaget inte bryr sig om valet av vissa objekter

eller faktorer som kan influera kundernas upplevelse.”

Andra satt for att personalen skall kunna influera kundens upplevelse ar genom att
tjansteforetaget okar deras kontroll i servicemote.” Detta kan goras av fysisk kontroll,
kontroll genom ledarskap, beldning och genom att utbilda konsumenten. Fysisk kontroll &r en
medveten kontroll for foretaget medan det framstar som omedvetet for kunden. Det kan vara
att personalen hanvisar gasten till en viss sittplats eller uppmanar dem att ta pa sig
flygplansbalte och sa vidare. Kontroll genom ledarskap kan innebara att personalen har god

kunskap och gor rekommendationer till kunden om olika matratter eller drycker i exempelvis i

% sutherland and Cooper 1990 i McGuire & McLaren (2009)
® Huan et al. 2004 i McGuire & McLaren (2009)
% Bitner (1992)
% price & Arnould (1993); Bitner (1990),(1992); Chebat & Kollias (2000)
" Mossberg (2003); Grove & Fisk (1992); Chebat & Kollias (2000); Bitner (1990),(1992)
™t Goffman 1959 i Mossberg (2003); Walls et al. (2011).
2 Pine Il & Gilmore (1999) s.56
® Mossberg (2003) 5.97
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en restaurang.” Vidare om anstallda har for mycket kontroll kan kanslan av hjalpléshet och
utelamnande uppsta och uppfattas som obehagligt. Det kan uppsta i situation dér personalen
har for mycket kunskap och borjar diskutera om olika vinsorter som gésten inte har nagon
vetskap om.” Konsumentens kompetens kan 6kas genom anstélldas samverka, det vill siga
att personalen ska fungera som guider och vara informativ. Darmed bor man identifiera
personalens roll, det kan vara vilken roll en guide eller instrukt6ren har i samband med de
aktiviteter de ledsagar. Genom personalens roller kan kundens kompetensniva hojas vilket
leder till en 6kad upplevelse.”® Beloningar ar att ge presenter eller att servera olika dryck
under véntetid. Att utbilda kunden, ju stérre medverkan kunden har under tjansten desto mer

information och utbildning behdvs, for att f& en positiv resultat.””

™ Mossberg (2003) 5.98-99
7 |bid 5.100
’® Ibid 5.101
" Ibid 5.99
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4. Att finna balansen- ett analytiskt forhallningssatt

| detta kapitel presenteras var analys, dar det teoretiska satts i relation till vart empiriska
material. Vi har delat upp denna analysavsnittet i féljande satt: Upplevelseekonomi,

Upplevelserummet och Funktion.

4.1 Upplevelseekonomi- vad hotellet erbjuder

Mayfair Hotel Tunnelns koncept bygger mycket pa storytelling fran fastighetens 700 ar gamla
historia. Det ar mycket kristall lampor, guldstolar och bronsstolar. Ull Storm berattar f6ljande

om det konceptet han vill att deras hotell ska formedla:

”... Som att vara hemma hos sin farmor och mormor i Sverige, gammalt
gammeldags. Du ska kanna dig hemma, du ska kénna att du ar hemma pa
besok hos din pappas mamma eller mammas pappa. Sa det ar det vi gor,
aven i korridoren ar det lite snedd, allting &r inte rakt, det &r gammeldags
fast med saklart varmvatten, toaletter, internet och alltihopa men at det
gamla stuk, det gamla hallet. Det ar upplevelse. Jamfor oss med Scandic
eller ett hotell pa andra sidan gatan, det ar ett jattefint fyrstjarnigt hotell, vi
ar ocksa fyrstjarnig, skillnaden &r att det ar en fyrkantig box som de har
gjort pa 70-talet, har har vi en gammal villa fran 1300-talet, det &ar en

jattestor skillnad .

Nér det géller Hackeberga slott vill de inte bli forknippad som ett koncept hotell, istallet vill
de bli kopplad som ett slott. Med detta vill de ge en annorlunda bild till kunderna och goéra sig

attraktivt och bli bendmnd som ett slott. Bo Madsen uttrycker sig sa har:

”... Sa vi ar forst och framst slott det &r det vi lever i och vill vara, det ar
det som attrahera gasterna. Ha man ett slott sa forvantar man sig god mat
och bli behandlad som en slottsgast, hur man an behandlar en sddan. Sa

inget koncept, s lite koncept som mojligt ”.

Pine och Gilmore menar att det &ar viktigt att foretag forstar betydelsen av att iscensétta
attraktiva upplevelser for att kunna vara kvar p& marknaden.”® Manga har uppfattning om att

man endast behdver lagga till underhallning i sina existerande produkter och tjanster, utan det

78 Pine & Gilmore (1999) s.25
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handlar om att man maste involvera dem.’”® Bé&da hotellen vet vikten av varfor man ska
iscensatta upplevelser, dels for att attrahera kunderna och for att involvera kunderna i

upplevelsesskapandet sa att de kan fa en minnesvard vistelse.

Gallande vad for slags upplevelse hotellen vill erbjuda namner bada att de vill skapa nagot
annorlunda och unikt som &r svart att finna ndgon annanstans.®’ Fér Hackeberga slott ar det
deras arkitektur och bendmningen slott som gor att det vacker uppmarksamhet och ett intresse
for att gasten ska vilja bo dar. Det ar helt enkelt en upplevelse att f& komma till ett slott.**
Detta belyser att man inte endast ska erbjuda materiella varor utan det ska dven skapa minnen,
personliga utmaningar och kunskaper om sig sjalv och andra. Ddrmed ska kunderna vara
medvetna om att de & med om ett slags upplevelse och att de kan vardera det.?* Hotellen

maste veta vad det ar for upplevelse de vill formedla till sina géster.

4.2 Att skapa upplevelser med upplevelserummet

Hackeberga slott &r imponerande stor, pompds och perfekt underhallet. Det &r symetriskt
med huvudingangen i mitten. Nar vi har gatt uppfor trapporna och néarmat oss dorren ser
man skylten att detta ar ett hotell med fyrastjarnor samt andra skyltar som vittnar om att detta
ar nagot extra utdver det vanliga. Val inne i ankomsthallen finns en minimal reception gémd
till hoger, den &r enkel och funktionell utan att stéra slottskanslan. Till vanster en soffa for
vantande nyanlanda som har lite av en diskokansla tillsammans med den guldglittriga kudden
och en lang vas staende pa golvet med tradkvistar i. Mittemot finns det tva fataljer i klassisk
stil. Nar man fortsatter rakt fram till det andra rummet finns flera soffgrupper i Chesterfield
modell med tillhérande soffbord och kaffe servering samt dorren till den stora balkongen. Det
finns blomster vaser pa strategiska platser vilket ger en hemtrevlig kéansla, med andra ord
man ska kanna sig som en kung eller drottning nar man gar pa de ékta mattorna som ligger
lite Gverallt eller inspekterar jakt troféerna som pryder vaggarna eller ratta till kladseln med
hjalp av en stor spegel med antik guldram. Man lagger marke till att man har lagt mycket
mdda pa inredningsdetaljerna, fargsattning och tapetval for att fa fram den réatta harmonin

mellan nytt och gammalt.

" Pine & Gilmore (1999) s.29
8 Intervju med Ul Storm (2012); Intervju med Bo Madsen (2012)
& Intervju med Bo Madsen (2012)
82 0’Dell (2002) 5.20-21
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Bild 1. Hackeberga slott (12/05/09) Bild 2. Hackeberga slott (12/05/09)

Som vi tidigare har ndmnt i teoridelen &r den fysiska omgivningen viktigt vid skapandet av
upplevelser eftersom gaster spenderar en langre tid i anlaggningen dar tjansten produceras.®
Upplevelserummet kan hér kategoriseras efter atmosfariska, design och sociala faktorer.®*
Atmosfariska ar faktorer i bakgrunden som paverkar kunderna omedvetet som exempelvis
temperatur, ljud, ljus och lukt. I jamforelse med de atmosfariska tolkas design faktorer mer
tydligt av kunderna. Design faktorer kan da vara det estetiska och dven funktionella aspekter.
Ménniskorna som befinner sig i upplevelserummet bidrar till de sociala faktorerna i form av
personal och kunder. Interaktionen mellan méanniskorna kan ha inverkan pa hur den fysiska

omgivningen kommer att uppfattas och aven paverka upplevelsen.®®

Platsen dar vi genomforde intervjun pa Hackeberga slott var i matsalen. For att komma till
matsalen var vi tvungna att passera ett gemensamt utrymme dar gasterna kan sitta och
konversera. | detta rum fanns det nagra gaster som pratade och detta kunde héras ut till
lobbyn. Sjalva atmosfaren var valdigt lugnt och den 6ppna dorren ut till balkongen bidrog till
att soljuset blev blandande i kontrast till rummets morkare farg. Nar man kom néarmare
balkongen kunde vi kanna lukten av regn och natur. | matsalen kunde vi héra radion som
spelade lugn musik. Bo beréattade for oss under intervjun att det de vill skapa en lugn plats
dar man kan traffas, umgas och slappna av.

8 Mossberg (2003) 5.109
% Baker 1986 i Mossberg (2003) s.112-113
% Ibid 5.113
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Bild 3. Hackeberga slott (12/05/09)

Bo Madsen berdttade att det viktigaste var att man sjélva ska tycka om designen vid
utformningen av rummen. Den ké&nslan som de vill bevara &r att det har bott ménniskor dar,
att det ska vara hemtrevligt och ingen institution eller offentlig byggnad. Utan det ska vara
som hemma med nersuttna fatéljer, lite slitna mattor med enda undantaget att det &r hogt i tak
med stora fonster och att det finns en fantastisk natur utanfor. Nar det kommer till inredning
av rummen tar de hjélp fran inredare och berattar hur de géarna vill ha det s att det inte blir for
konceptstyrd. Det som man har stravade efter var nagot annorlunda och inte likadant

overallt.®

Ett upplevelserum kan dven paverka en person pa tre olika aspekter, vilket kan leda till dessa

reaktioner: kognitiv, fysiologisk och kanslomassig reaktion.®”

Nér det kommer till de kdnslomassiga reaktionerna skapas de av ljus, musik och férg vilket
frambringar olika kanslor hos individen. Rummen kan fylla en med gladje eller depression
och sorg. Fysiologiska kan vara hdga ljudnivaer, temperaturer, belysning och dalig luft,
faktorer som paverkar personer pa ett negativt satt och kan avgora om man vill lamna eller

stanna kvar i den fysiska omgivningen.®

Ett av rummen som vi fick se pa Mayfair Hotel Tunneln var ett av deras mindre sovrum. Nar

vi steg in i rummet kunde vi kdnna varmen sla emot oss och vi undrade om det skulle vara sa

8 Intervju med Bo Madsen (2012)

8 Mossberg (2003) 5.131-132; Bitner (1992)

% Mossberg (2003) 5.133-138; Mossberg & Johansen (2006) s.41-42; Bitner (1992); Baker &
Cameron (1996)
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varmt. Just detta rum hade bara ett fonster vid taket. Det fanns inte sa mycket plats att rora
sig i och stora delar av rummet togs Over av dubbelsdngen i trd. Langs ena vaggen vid
fonstret fanns det tva stolar i trd med gammal vévd tyg forestallande rosor. Emellan de tva
stolarna hade de lagt en vit golvflakt. Ovanfér sdngen fanns en liten kristallkrona. Nar man
tittade in i toaletten sag det valdigt ljust ut och kaklet var i svart och vit tema. Vid vaggen

narmast dorren hangde TV snett vand mot sangen.

Bild 4. Mayfair Hotel Tunneln (12/05/07)

Angaende inredning av lokalerna sa berattade Ull Storm for oss att de pa Mayfair Hotel
Tunneln gor helt tvartemot nar det kommer till faktorer angaende bland annat ljus, doft och
farger. Han medger att det &r viktigt att ha ljusa rum, ett stort fonster och ett visst antal
kvadratmeter stort rum men att de har andra forutsattningar att jobba med da fastigheten ar k-

markt.

"Vi far inte dndra fonsterna, vi fdr inte dndra entrén, vi far inte dndra
fasaden, den ar s& gammal att vi inte far géra nagonting, vara rum ar Gver
hundra ar gamla och det var ingen arkitekt, inredningsarkitekt for hundra
ar sen som sa vi maste ha det sd och sd. Sa jag har mycket andra

forutsdttningar att jobba med.”

Rummet dar vi genomférde intervjun pd Mayfair Hotel Tunneln var i den upplysta delen sett
fran lobbyn. Det var mycket hogt i tak och stort. Langs vaggarna hogst upp var det utsmyckat

med stuckaturer i vitt. Vaggarna var i en ljusgul farg. I mitten av rummet hande en stor
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glansande kristallkrona som lyste upp rummet tillsammans med de stora vita fonstren. Vid
ena sidan av rummet fanns ett bord uppdukat med kaffe och te till gasterna. Fatéljerna och
sofforna som fanns var av gammalstil och hade ett rétt monstrat tyg vilket matchade den stora
monstrade mattan som hade en mer diskret rodfarg. Gardinerna var ljusa och nere vid
elementen hade de satt vita elementskydd. Pa ena vaggen fanns det glasdorrar som ledde in
till ett annat rum men det var svart att se igenom da det inte var upplyst. Under intervjun
kunde vi hora kyrkklockorna fran utsidan och aven telefonsignaler fran lobbyn.

Bild 5. Mayfair Hotel Tunneln (12/05/07)

Efter intervjun pa Hackeberga slott fick vi en guidad tur, vi tog huvudtrappan som efter 1:a
avsatsen delades upp till vanster och hoger. Rakt fram fanns en vaggmalning forestallande en
trappa som gar mot solen (solen var i verkligheten en vagg monterad lampa). P& vaggarna i

trapphuset hanger portrattavlior i gammal stil.

Bild 6. Hackerberga slott (12/05/09) Bild 7. Hackeberga slott (12/05/09)
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Vi leds genom en korridor med valv, har ar allt nytt, golvet i mork parkett och pa sidorna
moderna vaggmalningar. Korridoren slutar i den runda flygeln dar konferensrummet &r
belaget. Konferensrummet &r i tva delar, ena delen rund och har ett runt bord med utsikten
over Hackeberga sjon genom fonstren. Den andra delen har flera bord i u- formation, riktade
mot en vit projektor duk, vaggarna ar dekorerade med moderna vaggmalningar och i taket
hanger en projektor. Konsten och belysningen &r blandad, kristallkronor, ljuskronor och
takspotar i en smakfull blandning. Synliga tradbjélkar i taket fran den férra branden.

Bild 8. Hackeberga slott (12/05/09) Bild 9. Hackeberga slott (12/05/09)

Efter intervjun far vi ocksa se ett dubbelrum, alla rum ar unika nar det galler utformning och
inredning. Rummet vi tittar pa har till exempel séngbord gjorda av gamla lader koffertar med

gamla skrivbords lampor som sanglampor. Tapeter med motiv av rosa flamingons.

Bild 10. Hackeberga slott (12/05/09)

30



Vidare beréttar Bo Madsen om att de blandar valdigt fritt mellan modernt och gammalt, precis
som alla andra gor dar hemma.

Vi tar saker som vi tycker passar in och som betyder nagonting for oss
eller som vi anser det har passa bra. det ar inte valdigt styr, det &r inte sa
att vi har en manual som sager att man inte far ha koppar har eller hur det

>

madste vara.’

Utformningen av upplevelserummet inreds efter vilken slags av kénslor eller upplevelser
hotellet vill skapa at gasten. Andd om Bo Madsen séger att deras inredningsdetaljer inte &r
styrt eller att de har ett visst tema, valjer de trots detta efter en vis kategori, gammalt,
antikviteter som ska vara dkta, genuint och har en egen historia att berdtta. Darmed arbetar

bada hotellen med att formedla en historia.

4.3 Upplevelserummets uppbyggnad av storytelling

| det har avsnittet har vi anvant oss av storytelling som en del av upplevelserummet eftersom
de bada tva hotellen som vi har analyserat bygger sina unika upplevelser pa historiska
varden. Dessa varden ar till exempel deras unika beréttelser, historiska byggnader och
inredningsdetaljer. P& grund av detta kommer storytelling att vara en stor del av

upplevelserummet.

Mayfair Hotel Tunneln &r inrymt i en 700 arig byggnad och hér finns redan en stark, levande
och sannolikt historia vilket formedlas bade skriftligt och muntligt. Personalen pa hotellet har
i uppgift att formedla och askadliggora hotellets beréattelser, pa sa satt kdnner gasterna att detta
ar en speciell upplevelse som de far ta del av. Berattelser anvands som en kanslovackande
verktyg och de formedlar ett budskap. Genom bra och trovardiga beréttelser kan foretaget
sétta sig i kundernas tankar eftersom berdattelser upplivar kundernas kanslor och skapar unika
tjansteupplevelser. Dessutom behover inte berattelser baseras pa akta historier utan det
viktigaste &r att klargora vad som ar pahittat eller sant, sa att kunden inte kanner sig lurad.®®
Mayfair Hotel Tunneln forlitar sig ocksa pa visuella inredningsdetaljer som forstarker deras
historia och historians trovardighet. Utifran det vi har observerat finns det manga bilder pa
kanda personer som har vistats pa hotellet sisom The Beatles, Samantha Fox och sa vidare.
Gasten som fascineras av den gamla historian om hotellet finns det dven tavlor pa aristokrater

som har varit en del av Malmds historia.

8 Mossberg & Johansen (2006)
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Bild 11. Mayfair Hotel Tunneln (12/05/07)

Hackeberga slott har ocksa en intressant historia bakom sig, men slottet séljer sig mer pa sin
naturskdna omgivning och sin unika och valbevarade slottsarkitektur som ger gasten en
kansla av overklasstillhorlighet. Enligt dessa beskrivningar ser man en tydlig definition av
storytelling vilket omfattar skriftliga, muntliga eller en kombination av myter, beréttelser eller
fabler.® Berattelser bidrar till att skapa unika upplevelser for gasterna s att gasten kan
uppleva ndgot utdver det vanliga.®* Vra intervjuer och observationer visar att bada hotellen
ar medvetna om att skapa unika upplevelser genom sin arkitektur och historia. Det finns pa
bada hotellen mabler i tidstrogen stil och bada hotellens byggnader &r unika. For dvrigt nar vi
har analyserat intervjuerna upptackte vi, att de intervjuade hotellcheferna &r mycket medvetna

om att de maste skapa en unik upplevelse. Ull Storm sade:

”... men du maste erbjuda en annorlunda upplevelse annars kan du valja
vilket hotell som helst, det ar priset som styr vad du véljer har eller sa ar det
upplevelse...”, ... Vi vill att de ska sdga, “det var sa annorlunda...”.”

Sa det vi gor istdllet dr att vi forsoker berdtta en historia... (i rummen)
bilder fran de gamla &garna, en landsforradare som har bott har, the
Beatles har bott har sen lange sen, signaturer, sa vi forsoker inom de

mojligheterna vi har sa att behalla den gamla kanslan. Sangen till exempel,

% Mossberg & Johansen (2006)
1 Mossberg, Lena (2008) 5.195-210
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otydlig. det &r ingen modern IKEA sang eller designting det & en gammal

tung, bastant, bra trising...” >

Inrednings detaljer, atmosfar, stamning, musik, design, farger, dofter, belysning och
ljussattning ar faktorer som bidrar till den beréttelsestarkande upplevelsen. Om kunden har
hedoniska konsumtionsvanor &r estetik och storytelling viktiga aspekter for att fa kunden att

vélja just dessa hotell framfor andra.*®

Mayfair Hotel Tunnelns estetiska design som reflekterar historian omfattar d&ven medeltida
rustningar, gamla kartor som illustrerar Danmark och Sverige, antika mdbler som stora

speglar, hotellets gamla prislistor med mera.

Bild 12. Mayfair Hotel Tunneln (12/05/07) Bild 13. Mayfair Hotel Tunneln (12/05/07)

Detta galler dven Hackeberg slott som bygger sin storytelling pa adel, jakt och romantiska

upplevelse som har behandlats i avsnitt upplevelserummet pa ett detaljerat sétt.

Nar vi har analyserat vara intervjuer har det visat att bada hotellens personal anvands som en
upplevelseskapande verktyg och bra kundbemotande, som ar en mycket viktig faktor for bada
hotellen. Detta ar pa grund av att personalen &r en viktig del av storytelling och berattelsen
eftersom om kunden inte bemots av personalen pa ett valkommande satt kan det paverka
gastens upplevelse negativt. **Personalens betydelse fér de bada hotellen tydliggors dven med

nedanstaende citaten fran intervjuerna.

% Intervjun med Ull Storm (2012)
% Strannegard (2009)
% Mossberg & Johansen (2006)
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”... Vi kinner av med en gang om personen gillar att prata med folk, dr
glad nar gasterna kommer in, soker 6gonkontakt, vi maste ha folk som &r
utatriktade, som sciger “Hejsan”, “’god morgon Pernilla har du sovit bra”
inte som star och vantar pa att gasterna ska prata, du maste vara den forsta

som tar kontakt, du maste vara glad aven om du har haft en dalig dag sa

maste du vara glad 8 timmar om dagen nar du star har...”, ... stidbolaget
som vi hyr in, det ar mycket viktigt att de halsar pa gasterna pa morgonen
“god morgon... » 9

2

. man (personalen) ska tycka om mdnniskor det dr det som dr viktigast

Nar det galler att guida gasterna under deras vistelse marker vi att bada hotellen visar hansyn
till att gésten ska vagledas pa ett effektivt satt, med andra ord &r informationstillgangligheten
hog. Detta bidrar till att hotellet férmedlar sina historier pa ett effektivt satt, darfor ar det
viktigt att personalen guidar gasten under dennes vistelse. Gasterna har aven en paverkan pa
berattelseskapandeprocessen eftersom om de anser att historien inte ar trovérdig kan det leda

till 6kad missnojdhet vilket ocksa kan besvéra de andra gésterna pé hotellet.®’

P& Mayfair Hotel Tunneln ar personalen medveten om att formedla hotellets historier till
gasterna. Géasten som visar intresse for hotellets historia, berattar personalen géarna olika
historier om hotellet enligt kundens intresse. Mayfair Hotel Tunneln delar dven ut ett A4
papper som innehaller hotellets berattelser till sina gaster. Det finns aven en hdg
informationstillganglighet for besdkarna nar det géller incheckning, utcheckning, taxi, staden,

turistinformation, etc.

Vi har en smd historikblad, vi har en karta éver Malm® pa ena sidan och
pa andra sidan har vi ett helt A4 ark med historik, historia om hotellet och
det kan de inte, jag kan, de kan lite grann, nar det ar ifran, lite olika
svenska personligheter som har bott har, hur det var forr, Malmo
stadsbiblioteket 1ag i den har fastigheten, det var nyhetstidningsredaktion,
jarnbruk, tobakfabrik pa vinden, det var festsalar, matsalar jattestort
klubbverksamhet, diskotekverksamhet under hela 1900-talet. Sa det &r hur
mycket historia som helst, de kan inte mycket men de kan lite. Till exempel
varfor heter hotellet tunneln, namnet kommer fran att i valvet nar du star,

folk tror att det dr metron, tagtunneln men det har inget med det att gora.”,
“de (personalen) dr mer som informations centra, de dr till for att

% Intervjun med Ull Storm (2012)
% Intervju med Bo Madsen (2012)
" Mossberg & Johansen (2006)
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underlatta for incheckning och utcheckning, om du ska ha en taxi, vad
hinder i Malmé, vad ska hdlla pa idag, forslag med slottet och ... lilla

torget, om de har fler sd skickar vi dem till turistbyrdn.”.%

Personalen pa Hackeberga slott formedlar dven sina historier enligt gésternas ursprung och

livsstil vilket kan fortydligas med nedanstaende citat fran intervjun.

”Sen kan man krydda till det lite extra, ndr vi har danska gdster sa kan vi
berétta det danska riket regerades fran Hackeberga under en kort period
nar Christian IV bodde héar tillsammans med Ulfstand, H.C Andersen har
varit har och firat midsommar lite sana saker. Om det ar svenskar som
kommer s ar det mer en modern historia egentligen, att Patrik Bjarred
Andersson kand fotbollsspelare hade sitt bréllop hér och scnt.

Slutligen tar vi upp i detta avsnitt memorabilia som anvénds av Hackeberga slott. Efter att ett
hotell har lyckat skapa unika och positiva upplevelser for kunden géller det att se till att

vistelsen blir oférglomlig. En av metoderna for att hotellet ska bli ihdgkommet och sétta sig i

kundernas tankar ar genom att anvanda sig av memorabilia. Dessa faktorer kan besta av till
100

exempel sma minnesvarde presenter och produkter som kopplas till hotellet.

Héckeberga slott har implementerat denna metod genom att

forse varje gast som har dvernattat pa slottet med en liten flaska
fladervinager. Slottet har dven ett litet sortiment av hygien och
kroppsvards produkter till forsaljning som kan skapa ett minne
av besoket eftersom dessa produkter anvands av gasterna under
deras vistelse pa slottet. Souvenirer kan ha en
stor betydelse for vissa upplevelser genom att
dessa foremal forlanger och forstarker

upplevelsen.*™

Bild 13. Hackberg slott (12/05/09)

% Intervjun med UIl Storm (2012)
% Intervju med Bo Madsen (2012)
1% pine & Gilmore (1999) s.56-57
1% Mossberg & Johansen (2006)
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4.4 Funktionaliteten i hotellet

| denna del kommer vi att analysera funktionaliteten pa de bada hotellen bland annat om
upplevelserummet som en arbetsplats, personalens roll, utbildning stéadning och

sakerhetsfragor.

I Mayfair Hotel Tunneln var det valdigt tyst i
korridoren och det enda som man horde var vara
knackande fotsteg nar vi gick pa tragolven.
Korridoren var ganska trang liksom trapporna, det
var som en labyrint ndr man gick dar. Langs med hela
korridoren s& hangde det olika tavlor med bilder och
gamla tidningsartiklar om hotellet och pa alla golv
hade de langa mattor i rétt som féljde korridoren. Nar
vi gick runt i de olika byggnaderna sa fanns det olika
vita skap och man kunde se olika skyltar s att man

inte gar vilse. P& dorrarna till rummen hangde

guldskyltar med nummer och dven namnen pa de olika

rummen.
Bild 15. Mayfair Hotel Tunneln (12/05/07)

UIl Storm beréattade att:

... om du svart for att rora dig sd ska du inte checka in hdr, anledningen dr
att det ar trappor 6verallt, det ar en labyrint, upp och ner, hit och dit,
fastigheten bestar av fyra olika fastigheter och allihop &ar i olika niva
otydligt” ... har du ett bekymmer och svdrt for att rora dig sd ska du inte bo
har. Frukosten &r i valvet, det &r ocksa i en trappa nerfor kallaren, jatte

mysigt, om du dr i rullstol och har svart for att ga sd tyvirr for dem”.

Det tranga rorelseutrymmet kan innebéra att det blir svart for individerna att uppna sina
avsikter. Det kan begransa personalens férmaga att utfora arbetsuppgifterna samt att det inte
blir lika produktivt.'® Mayfair Hotel Tunneln & K-mérkt, vilket innebér att man inte far

bygga om hotellet. Liknande forutsattningar géllde &ven for Hackeberga slott déar

2 Bitner (1992); McGuire & McLaren (2009)
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rorelseutrymmet ar en nackdel eftersom det inte gar att gora nagonting at upplevelserummets
layout. Det gar helt enkelt inte att bygga om fastigheterna for att anpassa den till personalens
arbetsmiljo. Slottet anvdndes som en privatbostad och ar inte konstruerad for hotell och
restaurangverksamhets drift men darmed forsoker ledningen att underlétta personalens arbete

med anvandandet av olika resurser. Bo Madsen sdger att:

... det hdr dr ju inte byggt for hotell och restaurang drift, sa det dr mycket
som vi maste ga pa kompromiss med, transportera runt grejer och vi har
hiss sa det gar att till exempel stad som har stor tunga vagnar med tvatt som
de kor runt med stadvagnar och sant, da har vi hiss sa att de inte ska
springa i trapporna och allt disk och sant pa vagn sa det ar mycket vagn

runt huset. ...”

Hissen &r inte heller endast avsedd for personalen utan den delas med géasterna. Vidare har de
en arbetsmiljo policy som innebér att de inte ska slita ut varandra. En stor del av deras
verksamhet &r ganska planerad och de har inte riktig brattom.

Detta kan vara ett satt for dem att arbetar med att uppmuntra positivt beteende hos kunder och
personalen till att de ska kunna uppna sina avsikter. Samtidigt vill de undvika negativa

103 Aven att

beteende sdsom illojalitet och att fa bade anstéallda och kunder till att stanna.
forsoka se till att det finns de utrustningar som behovs for att personalen skall kunna utféra
sina arbetsuppgifter, vilket ar en av punkterna for att utforma en tillfredstéllande fysisk
arbetsplats.™® Vissa delar av personalens arbeta kan underlattas med att ha vissa utrustningar,
men samtidigt blir det svart eftersom det ar ett problem som de inte kan kontrollera. Bo

Madsen berattade:

2

.. upplevelsemdssigt bara fordelar, arbetsmdssigt bara nackdelar sda kan
man saga. Det finns inte dem stadrummen, forrad som borde finnas och det

i3]

finns inte vatten ddr ”... Ndr vi ska stida sa har vi tva byggnader, det vill
sdga man ar tvungen att forflytta sig nar man ska stada gastrummen dar
nere. Det ar valdigt utspridd och det ar trappor och det ar bara en hiss i

ena sidan av huset. Med vagnar, sa lite lyft som mojligt men det gar inte att

1 Bitner (1992)
1% Sutherland and Cooper 1990 i McGuire & McLaren (2009)
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l6sa, vi kan inte bygga om slottet och det ar fel. Det gar absolut inte och det

vill vi inte”.

Fokus verkar inte ligga pa just effektivitet utan man gor det ordentligt den forsta gangen.
Samtidigt som det inte ar ndgot som géasterna strava at, dd Bo Madsen menar att man framst
véljer Hackeberga slott pa grund av miljon, trivsel och for att det &r en annorlunda upplevelse.

Inte fOr att de ar effektiva eller for att lokalen ar effektiv.

A andra sidan trots att det finns hinder med funktionalitet nar det géller stadningsarbete och
rorelseutrymmet har vara observationer visat att Hackeberga slott lyckats skapa en farsk och

ren atmosfar pa slottet.

Toaletten var verkligen frasch i gammal stil och handtvalen av hogsta kvalitet med stark
lavendel doft.

Dessutom nar vi har last i gastboken pa slottet markte vi att det nastan inte fanns nagra
negativ kommentarer. Manga kommenterar fran kunden har visat att de har haft en underbar

upplevelse.

Vi far aven tid att lasa i gastboken och den innehaller i stort satt mycket positiva
kundkommentarer vilket visar att hotellet har lyckats att ge en bra helhetsupplevelse néar det
galler historia, inredning, mat och kundbemétande. Exempel pa kundkommentarer fran boken
dar "Gott med kaffe och ett hdrlig romantiskt slott”, "tack for fin guding och god mat”, ”

hade ... fantastisk bemdtande”, “firade min fodelsedag i underbarmiljo”, ~ en hdrlig

2

weekendupplevelse”, ” fantastisk natur med slottskdnsla”.

En annan aspekt ar att personalen ska kunna vara med och péaverka arbetsplatsen for att bidra
till en mer stodjande milj6.'® Har berattade Bo Madsen att ménga av personalen har ett
valdigt varierande arbete och gér manga olika saker och inte endast ar fast i en specifik
arbetsuppgift. Da galler det att se till att man har bra verktyg vilket personalen har mojligheter

att sjalv paverka.

Vidare menar Bitner (1992) att det &r viktig att identifiera personalens roller i organisationen

s& att man kan skapa en béttre och effektivt samverkan mellan gast och personal.'% | Mayfair

1% Sutherland and Cooper 1990 i McGuire & McLaren (2009)
1% Bitner (1992)
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Hotel Tunneln finns det specifika skripter eller manualer som tydliggér personalens roll. Ull

Storm berattade att:

"I receptionen till exempel sa har de en detaljerad lista dver hur de ska
gora, det galler faktiskt alla avdelningar, jobb beskrivningar med vad du

ska gora och vad som forvantas av dig .

Medan i Hackeberga slott finns personalutbildningar som bidrar till att tydliggora slottets
varderingar och vagleda personalen for att de ska kunna utfora sina arbetsuppgifter pa ett

béattre sétt. Detta beskriver Bo Madsen i féljade citat:

hur vi utrymmer huset, i introduktionsprogrammet gar igenom
arbetsmiljon, nar du ska anvanda vagn, du kan inte lyfta uppfor trapporna,
du ska ha en arm fri, sa det gor vi. Internutbildning det har vi, sen skickar vi
ivig och ldgger ner ganska mycket pengar pd utbildning...”
“vardeskapsutbildningar som vardskapet har haft det har personalen varit
pa, vi ar valdigt aktiva i natverk och i de natverken ar det valdigt mycket
fortbildning...”

Manga forskare som diskuterar om interaktion mellan personal och kund brukar fokusera pa
det tekniska och funktionella aspekten, exempelvis om hur personalen kan paverka kundens
service, kvalité, tillfredstallelse och hur foretag stimulerar personalen till positiva beteenden

och handlingar.*”’

Bada hotellcheferna anser att kundbematandet &r viktig eftersom de anstaller personal som
har en viss egenskap sasom att vara social, serviceminded, utatriktad och har ett intresse for
jobbet. Detta forklarar av Ull Storm pa sa satt:

”... Samma som for mig och for alla andra i personalen, frukosten har vi
mindre krav pa sprak men du maste vara utatriktad, maste vara, latsas vara
stolt Gver sitt jobb. Hoppas att dem &ar det men de maste latsas att dem &r
glada for det &ar de sista folk som de traffar nar de checkar ut hos tjejen

eller killen eller frukosten ”.

97 Price & Arnould (1993); Bitner (1990),(1992); Chebat & Kollias (2000)
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5. Svaret pa fragestillningarna -resultat
Vart syfte var som sagt att ta reda pa hur hotell arbetar med upplevelseskapande strategi som
samtidigt kan stodja verksamhetens funktionalitet. For att ta reda pa detta har vi formulerat

tva fragestallningar:

Hur skapas en upplevelserum i relation till féretagsets funktion?

Manga artiklar och litteratur om upplevelser handlar om vilka aspekter man ska titta kring for
att skapa de ratta miljoer for att fa gasterna till att vilja aterkomma. Som vi har tagit upp
tidigare i teoridelen sa handlar det bland annat om atmosfar, design och sociala faktorer. Detta
ar viktigt vid utformningen av upplevelserummet. Férutom att man kan dela upp dessa
faktorer sa kan den fysiska omgivningen dven framkalla tre olika reaktioner som &r kognitiva,

kanslomassiga och fysiologiska.

Genom vara intervjuer har vi da fatt fram att det ar valdigt blandat aven om de bada har
likartade tankar kring dessa olika faktorer som paverkar valet av utformningen av
upplevelserummet. D& bada hotellverksamheterna bedrivs i klassiska och gamla byggnader
har kanske gasterna redan format en bild i deras tankar och uppfattningar om hotellet med
associationer om vilken upplevelse som de forvantar sig. Bada av vara intervjupersoner
tryckte pa att detta vill man garna anvanda sig av da man formar upplevelserummet och da
detta har ett varde i sig eftersom det ar sa unikt fran andra standardiserade hotell. | intervjun
berattade UIl Storm att det som star i teorin ar viktigt att tanka pa, det vill sdga valet av férg,
ljus och andra grundlaggande nddvandigheterna vid utformningen. Men att dem inte har
likadana forutsattningar som andra hotell har som &r att planerade fran grunden med de
aspekterna i tankarna. Darfor valde de istallet att satsa mer pa att formedla en historia och
bygga upp den upplevelse de vill erbjuda gésten. P& Hackeberga slott berattade Bo Madsen att
de later en inredare komma med forslag pa vad de kan gora med utformningen av rummets
interior. Samtidigt sa ar det inte helt fritt fram utan inredaren ska fortfarande utga ifran
slottskanslan och det far inte heller bli for konceptstyrd.

Gallande forhallandet mellan upplevelseskapande och funktion har denna del fatt ett mindre
betydelse vid skapandet av upplevelser i hotellet. Med tanke pa att upplevelserummet &r dven
en arbetsplats for personalen kan omgivningen skapa ett problem for dem. Hér kan
byggnadernas struktur, layout och valet av en viss interior forhindra personalens

arbetsuppgifter. Mayfair Hotel Tunneln var som sagt K-mérkt och Héackeberga slott Q-markt,
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vilket innebér att delar av fastigheten inte far byggas om. Dessutom vill de inte heller andra pa
byggnaden eftersom det finns ett historiskt varde i det. Agarna kan som sagt inte gora nagot at
rorelseutrymmet &n att tillféra personalen utrustningar som underldttar deras arbete. Dock
behGver man inte gora nagot sarskilt utéver det vanliga i hotellet gallande funktionen. Bada i
Héckeberga slott och Mayfair Hotel Tunneln behévdes inga speciella stadprodukter i den
vardagliga skotseln av moblerna. Ull Storm ndmner att han har en forstaelse for att det
sjalvklart ar lattare att skota plastic leather i jamforelse med deras gamla fatéljer med guld

och brons.

Hur beskriver ledningen personalens roll i upplevelserummet och dess funktionalitet?

Vidare ségs det att personalen ar en viktig del i upplevelseskapandet, dar de befinner sig i
upplevelserummet och kan paverka kundernas upplevelse. Darmed bér man identifiera vilken
roll personalen har. Bade Mayfair Hotel Tunneln och Hackeberga slott medgav att personalen
ar en viktig del for att paverka kundens upplevelse. De fungerade som guider eller
informationscenter som ska vagleda gasten under upplevelseprocessen. Da fragor rérande
hotellets historik kan vara det som gasten vill ha mer vetskap om, géller det att personalen har
en god kannedom om detta och &r som ett stod i upplevelseprocessen. Enligt var analys ar det
ocksa viktigt att personalen ska vara valkomnande och tillmétesgaende mot gésterna, sa att
gastens upplevelse inte paverkas negativt vilket bada hotellens ledningar &r medvetna om och

forsoker att gora detta med att utbilda personalen.

6. Klivet till slutet- en slutdiskussion

Fran borjan trodde vi att funktion hade en storre betydelse vid skapandet av upplevelser, men
efterhand nar vi fick en storre forstaelse for omradet motbevisade detta var hypotes.
Visserligen &r den funktionella delen i hotellet viktigt for att kunna driva foretaget. Men nér
man arbetar med att erbjuda kunderna en upplevelse galler det att arbeta mer pa denna del for
att fa nojda konsumenter. Att sélja en upplevelse har trots allt blivit ett viktigt fenomen for
tjansteorganisationer till att differentiera sig och skapa lonsamhet. Samtidigt kan de ha varit
svart for vara intervjupersoner att uttrycka sig konkret om forhallandet mellan funktion och
upplevelser, da de ville fora fram det positiva i deras hotell. Trots detta kan det mycket vél
ligga en del sanning i det de sager eftersom det &r det de sjalva upplever i deras dagliga arbete
och skotsel av hotellverksamheten. Vi kan endast utga ifran det de har delat med sig av sin

vetskap.
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Vi hade &ven svarigheter med att hitta teorier om kopplingen mellan upplevelser och funktion,
vilket ar en uteslutande del av vara teorier eftersom det inte fanns sa mycket att skriva om i
detta omrade. Vilket gjorde att det blev svart for oss att analysera om relationen mellan

upplevelser och funktion. Vi fick da lagga mer vikt pa upplevelseskapandet i hotellet.

Daremot har vi fatt mer kunskap om hur man kan arbeta att skapa en upplevelse till kunden
och att funktionalitet inte har en stor betydelse fér hotell som arbetar med
upplevelseskapandestrategier.

Sjalvklart kan det dven vara sa att det ser annorlunda ut om vi hade valt andra hotell som
jobbar efter andra koncept. Hotell som arbetar mer med design och konst hade varit intressant
att titta pa och hur de inkorporerar funktionalitet och designkoncept. Det hade aven varit roligt
att undersoka mer standardiserade hotell kring hur de forsoker védva in upplevelser och
funktionalitet da aven om de alla ar likartade fortfarande maste skapa nagon sorts upplevelser
for att locka till sig kunder.

Det hade saklart varit oerhort roligt att kunna se relationen mellan upplevelser och funktion pa
lika villkor dar vi kunde ha haft mer teoretiskt material kring funktion och hur andra forskare

ser pa just detta.

Skulle upplevelserna minskas pa grund av att man bli for fokuserad pa funktioner eller
uppstar det en motségelse om att man inte langre ar unik utan lutar mot standardiserat?
Kanske ar det for svart att skapa material till detta &mne eftersom det kan skilja sig for mycket
mellan de olika hotellen eller att det kanske inte ar nagot som man behdver lagga sa mycket
tid pa for att det inte finns nagra problem pa den fronten. Detta ville vi garna underséka och vi

hoppas att detta ar nagot som andra ocksa finner intressant.

6.1 Vidare forskning

For att vidareutveckla vart amne upplevelse och funktion kan man istallet utga ifran ett
personalperspektiv eller kundperspektiv. Gallande personalen kan man istallet stalla fragor
om hur de upplever upplevelserummet, vilken roll de har i upplevelseskapande, personalens
syn pa kundrelationer och ledningen inom upplevelseskapandeprocesser. Har de liknande

tankar om deras roll som ledningen har nar det kommer till upplevelseskapande. Da det ar
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personalen som ar ansiktet utat kan det vara stor press pa personalens agerande och eventuellt

stalls speciella krav fran ledningens sida.

For att fa en annan synvinkel angdende upplevelse och funktion kan man &ven analysera
kundperspektivet. Har kan man undersoka kundernas syn pa personal, ledning samt funktion i
upplevelseskapandeprocessen. Till exempel vilka funktionsbrister eller personalbeteende som
kunder klagar mest dver. Man kan dven jamfora de tre perspektiven (ledning, personal och
kund) i samband med funktion med varandra da skulle man fa en analys som visar hur man
ska arbeta vidare. Denna jamforelse visar aven hur stor dverensstammelse finns mellan de
olika perspektiven. Med andra ord undrar vi egentligen om intervjupersonernas pastaenden

mottags av kunder och personalen pa ett satt som ledningen havdar.
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Bilagor
Bilaga 1- Intervjuguide
Bakgrundfakta

1. Kan ni beritta lite om er sjalva till exempel vad ni arbetar med och hur manga ar har
ni arbetat har?

Hur lange har ni varit pa marknaden? Personlig/Hotell

Vilket koncept har ni?

Vilket kundsegment vander ni er till?

Vad vill ni erbjuda kunderna?

ok wm

Upplevelserummet

6. Finns det nagot speciellt att tdnka pa nar man utformar de olika rummen (till exempe
ljus, doft, forger, materiell)

7. GOr ni ndgot som underlattar rorelseutrymmet?

8. Vilka for- och nackdelar finns med er interior?

9. Hur balanserar ni mellan modernt och gammalt?

10. Hur inkorporerar ni er historia med den fysiska omgivningen?

Personal

11. Vilka kvalifikationer behdver personalen ha for att kunna arbeta hos er?

12. Finns det nagra utbildningsprogram for personalen nar det galler kundbemétande,
stadning, kundbemdtande etc.?

13. Hur gor ni for att underlatta personalens arbete?

14. Har personalen en specifik roll nar det géller upplevelser?

15. Har ni forandrat nagot under arens gang?

16. Har trender ndgon paverka pa er strategi?

Funktion

17. Hur forsoker ni effektivisera rutiner i relation till lokalernas formgivning?

18. Hur har ni tankt kring utformningen av sékerhet, tillgdnglighet utan att kompromissa
gésternas upplevelser?

19. Hur bevarar eller underhaller ni er interiér och design?
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Bilaga 2- Observationsschema
Forsta intryck av hotellet.

Farg

e Ljus/morkt
Ljus

e Naturlig/ lampor
Doft

e Stark/stabil
e Planerad/oplanerad

Material
e Svarskott/ Latthanterlig
Ljud

. H('jg/Lég
e Lugn/Tempo

Layout

e Stor/Litet
e Rymligt/Trangt

Symboler

e Skyltar/vagvisare
Arkitektur

e Enkel/detaljer
Séakerhet

e Brandslackare
e Exitskyltar
e Brandalarm

Mobler

e Lite/Mycket, Design
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