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Nedan avhandlar vi hur medvetna exklusiva temahotell & om den fysiska miljon, vi ser till
hotellens grundtanke samt vad de teoretiskt kommunicerar ut till gasten. Vi har valt att avgransa oss
till receptionsomradet och lobbyn dar vi diskuterar materiella och immateriella delar av miljon som
kan paverka gastens intryck av hotellet. Vi har valt att undersoka hotell i en kategori som vi kallar
for exklusiva temahotell, vilket innebar att de har en hdg servicestandard och dven ett tema med
kultruellt och annorlunda inslag. Denna hotellkategori anser vi &r intressant att undersoka da de har
mojlighet att attrahera en véxande kundgrupp, ndmligen hotellgédsten med hogt kulturellt kapital

som soker en upplevelse.
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1. Inledning

I denna avhandling kommer vi att diskutera medvetenheten om den fysiska miljén inom en
hotellkategori som vi har valt att kalla exklusiva temahotell. Det ar hotell som har fyra eller fem
stjarnor enligt Hotelstars och dven ett fokus pa att ge gasten en kulturell upplevelse, exempelvis i
form av design eller ett historiskt tema.

1.1 Bakgrund

Vi har valt att anvanda oss av exklusiva hotell i var undersokning som har klassificerats som
fyrstjarnigt eller femstjarnigt hotell av organisationen Hotelstars. Det ar en union bestaende av
femton stycken lander i Europa som klassificerar hotell utifrin samma kriterier. Hotell som
klassificerats som fyrstjarnigt maste uppna flera kriterier, exempelvis erbjuda en lobby med
komfortabla sittplatser och mojlighet till servering av dryck. Reception maste ocksa ha dppet minst
arton timmar per dygn. Ett femstjarnigt hotell maste uppna annu fler kriterier, bland annat erbjuda
en reception som ar 6ppet dygnet runt och en flersprakig personal. De maste dessutom erbjuda en

personlig halsning pa rummet med farska blommor eller en present (Hotelstars, 2014).

| var undersokning har vi dven valt hotell som har en 6nskan att sticka ut och erbjuda en upplevelse,
exempelvis ar ett av de utvalda hotellen enligt de sjdlva inspirerade av slitna restauranger i New
York och bohemiska hotell i Paris. Hotell som erbjuder upplevelser med konstnarligt och kulturellt
inslag ar en véxande trend menar Lena Mossberg (2003, s. 183). De hotell som inte bara har inslag
av konstnarliga och kulturella upplevelser utan utformar hela hotellet med mal att ge gasten en
annorlunda upplevelse kallas for livsstilshotell. Maria Strannegard (2009, s. 14) anvander
livsstilshotell som ett samlingshamn for boutique-, design- och lifestylehotell. Hon menar att
livsstilshotellen &r spannande och uppseendevéackande samt stravar efter att erbjuda nagot speciellt
genom sin design (Strannegard 2009, s. 15-17). Vi anser att vara utvalda hotell har stravan att
erbjuda en valdigt god service mot sina gaster, men daven tagit steget mot den véxande trenden och
valt att forsoka skapa en upplevelse genom den fysiska miljon. Vi ser att hotellen i undersékningen
faller mellan tva kategorier i sitt utformande av den fysiska miljon, exklusivitet och
upplevelseskapande. Den forsta kategorien ar hur hotell rankas genom stjarnor av unionen
Hotelstars. Det finns 270 stycken kriterier som bland annat innebar om det erbjuds frukost, om det
finns handdukar att tillga pa rummet, om hotellet tar emot kreditkort etcereta (Hotelstars, 2014).
Utifran dessa kriterier undersoks och rankas hotellen enligt en standardiserad mall av vad service
innebdr. Den andra kategorin &r livsstilshotell som erbjuder en personlig upplevelse, dar

konstnarligt och annorlunda som é&r efterstravan. Ett exempel pa livsstilshotell som Strannegard
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(2009) tar upp i sin avhandling &r ishotellet i Jukkasjarvi. Denna kategori av hotell som har en

upplevelse i fokus ar nagot som vi anser &r langt ifran en standardisering (jrf. Strannegard 2009).

Livsstilshotellen illustrerar alltsa en stravan efter distinktion fran den stora massan. /---/
Livsstilshotellen tillhandahaller alltsa nagot mer &n logi; de &r platser att bli ndgon pa
(Strannegard 2009, s. 18).

Medvetenheten om den fysiska miljon hos hotell som erbjuder en upplevelse genom bland annat
konstnarlig och kulturella inslag eller en spannande design i servicelandskapet, ar viktig eftersom de
attraherar kulturella gaster med en viss forvéantan. Eftersom det finns en vaxande kulturell ekonomi
sa blir fragan mer aktuell, antalet kulturellt medvetna gaster okar och ger hotellen andra
forvantningar att leva upp till an endast standardiserade maller fran organisationer som Hotelstars.
Denna typen av gaster ar personer som vill konsumera for att uttrycka sin identitet och vill
framstalla for varlden att de har bra smak. De dnskar ett hogt kulturellt kapital och stravar efter att
anses vara kulturellt medvetna (jfr. Paterson 2006, s. 43-46). Man kan dra en parallell till
livsstilshotells generella malgrupp som enligt Strannegard (2009, s. 14-15) &r personer som vill de
uppleva nagot nytt och annorlunda, vilket bidrar till en kanslomassig upplevelse i stallet for bara tak
dver huvudet. Denna typ av gasterna kommunicerar sin identitet och livsstil genom valet av hotell

och onskas bli ansedda som stilmedvetna och vill sérskiljas genom sin konsumtion.

1.2 Problemformulering

Pa livsstilshotellen blir iscensattningar av dessa abstrakta kvaliteter tydliga. Har
experimenteras det med ljus, ljud, farger, material, smaker och dofter for att stimulera alla

sinnen och frammana olika typer av kanslor (Strannegérd 2009, s. 18).

Nar malet ar att skapa en upplevelse genom den fysiska miljon sa anser vi att livsstilshotell &r
medvetna om hur var del i den fysiska miljon paverkar géasten och sa dven helhetsintrycket. Men
hotell som inte har sin fulla fokus pd designen, hur medvetna &r de i samma fraga? Ar 1992
myntade Mary Jo Bitner begreppet Servicescape som i svenska vetenskapliga skrifter kallas for
Servicelandskapet. Vi kommer att anvanda modellen for servicelandskapet som ett verktyg i var
undersokning for att analysera hur medvetna exklusiva temahotell & om den fysiska miljon och
helhetsintrycket. Modellen beskriver faktorer som paverkar gaster och personal i den fysiska miljon
dar serviceprocessen ager rum. Det finns tre Overgripande delar av servicelandskapet som kan
paverka gaster, namligen atmosfariska forhallanden, utrymmen och funktionalitet samt tecken,

symboler och kulturforemal. Kombinationen av dessa ger ett helhetsperspektiv som har stor
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betydelse for hur géster uppfattar hotellet (Bitner 1992, s. 60).

Var hypotes ar att exklusiva temahotell attraherar personer med vissa drag som liknar
livsstilshotellens malgrupp, personer som &r kulturellt medvetna och soker en upplevelse utéver
hotellets karntjanst. Vi vill darfor undersoka om denna typen av hotell & medvetna om vad separata
delar i servicelandskapet, men &ven helhetsperspektivet kommuicerar utat mot gasten. Vi har valt att
inte undersdka hur servicelandskapet uppfattas i praktiken utan vill genom teoretiska verktyg skapa
0ss en uppfattning om hur servicelandskapet uppfattas i teorin. Vi har valt att avgrénsa
undersokningen till reception och lobby, dels for att det &r omradet dar gaster far sitt forsta intryck
och dels for att det ar ett omrade med bra mojligheter att undersoka om hotellen arbetar med ett
helhetsperspektiv. Enligt Strannegard (2009, s. 87) ar dessutom lobbyn ofta dramatisk och

spektakular for att gasterna ska bli imponerade da det ar dar de far sitt forsta intryck av hotellet.

1.3 Syfte och fragestallning

For att mota forvantan fran den véxande kundgruppen av kulturellt medvetna géster ar var hypotes
att en hog medvetenhet kring den fysiska miljon, likt ett livsstilshotell bor finnas. Vi kommer darfor
att genom Bitners (1992) modell av servicelandskapet att undersoka den fysiska miljon i lobby och
reception pa exklusiva temahotell, bade miljon i separata delar men dven som ett helhetsperspektiv.
Syftet ar att se hur hdg medvetenheten ar i fragan om vad hotellets fysiska miljo rent teoretiskt

kommunicerar ut till gasten.

- Vilka delar av servicelandskapet fokuserar exklusiva temahotell mer eller mindre pa?

- Visar exklusiva temahotell ett genomtéankt helhetsintrycket i servicelandskapet?
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2. Teoretisk referensram

Var teoretiska del fokuserar framst pa modellen for servicelandskapet av Mary jo Bitner (1992),
men vi kommer &ven att titta pa vidareutvecklade servicelandskapsmodeller av bland annat
Christian Gronroos (2008). Perspektivet kommer déarefter att smalna av till servicelandskapet pa
hotell och vilka aspekter som ar sarskilt viktiga i en sddan miljo. 1 den sista delen av den teoretiska
referensramen kommer en diskussion framst av Lena Mossberg (2003) och Pierre Bourdieu (1986 i
Paterson 2006) att hallas om identitetskonsumtion och den vaxande ekonomin inom upplevelser och

kultur.

2.1 Det viktiga servicelandskapet

I en tjansteverksamhet ar den fysiska miljon en viktig aspekt, det ar dar servicemdotet dger rum och
gasten far en uppfattning om verksamheten. Det ar av stor betydelse att bade personalen som ar med
och producerar tjansten ska trivas och hallas motiverad, samtidigt som gasten som konsumerar
tjansten ska bli tillfredsstalld och fa en onskad upplevelse. Den stora utmaningen ar darmed att
verksamheten bade ska uppfylla personals och gasters psykiska och fysiska behov genom den
fysiska miljon (jfr. Turley och Fugate 1992, s.39). Bitner (1992, s.64) menar att hur gaster har
upplevt den fysiska miljon paverkar i sin tur hur de uppfattar verksamheten och om de vill fortsatta
nyttja tjansten eller inte, &ven Turley och Fugate (1992, s. 41-42) menar att den fysiska miljon
paverkar hur gasten bedomer servicekvalitet. Det ar ocksa viktigt att se till hur den fysiska miljon
uppmuntrar gasterna att agera, grad av delaktighet och interaktion paverkar &ven gastens
tillfredsstéllelse och totala uppelvelse (Wakefield och Blodgett 1994, s. 73). Med detta kan vi se att

ett val utformat och genomtankt servicelandskap ar hogst relevant i en tjansteverksamhet.

2.1.1 Modellen for servicelandskapet

Enligt Lovelock och Wirtz (2011, s. 276) kan det vara svart att utforma den fysiska miljon pa ett bra
satt da det ar en langvarig process som innebér hart arbete. En modell som verksamheter kan
anvénda sig av i utformandet av den fysiska miljon &r Mary Jo Bitners (1992, s. 60) modell for
servicelandskapet (se Figur 1). Bitner har delat upp den fysiska miljon i tre olika dimensioner som
bade ser till immateriella och materiella delar som paverkar gastens och personalens kansla infor
servicelandskapet (Lovelock & Wirtz 2011, s. 289). Hon menar att det upplevda servicelandskapet
genererar i reaktioner som i sin tur skapar ett beteende. Vilka reaktioner Bitner (1992, s. 52) menar
att servicelandskapet kan skapa hos personal och gést har hon delat upp i tre delar, kognitiv,
kénslomassig eller fysisk reaktion. Vidare menar Bitner (1992, s. 61, 64) att reaktionerna kan
paverka beteendet hos bade gaster och personal samt deras interaktioner med varandra. Det
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beteende som reaktionerna kan generera i har Bitner (1992, s.60) valt att kategorisera som
narmande eller undvikande, om det &r en positiv reaktion leda till en vilja att spendera mer tid i
verksamheten, vilket i sin tur kan leda till fler lojala géster och personal. Pareigis, Echeverri och
Edvardsson (2012, s. 690) havdar att lojala och aterkommande gaster ar vardefulla da de vanligtvis
inte dr lika kdnsliga som oerfarna gaster kan vara, vilket medfor att negativa handelser inte alltid
paverkar dem lika starkt. Ett undvikande beteende kan istéllet leda till en oengagemang och

vantrivsel i verksamheten, vilket starkt kan paverka servicemotet.

Miljomiissiga dimensioner Holistisk milji Moderatorer Interna reaktioner Beteende
Kognitiva Kiinslomiissiga Fysiska Nirmande
Atmosfiiriska forhallanden - farestillningar - humér - smiirta - tillhdrighet
- temperatur - kategorisering - attityd - bekvamlighet - utforskande
- luftkvalitet - symbolisk mening - rirelse - stanna lingre
- ljud - fysisk passform - engagemang
- musik - genomfbra planen
- doft Undvikande
- m.m. Moderatorer som {motsatserna till
paverkar personalens Personalens reaktioner nirmande)
Utrymmen & funkti reaktioner
- inredning _{ Upplevt | f Sociala interaktioner
- utrustning servicelandskap | | mellan gister och
- miibler Moderatorer som personal samt gister
- m.m. paverkar gisternas (Gisternas reaktioner och personal
reaktioner sinsemellan
Tecken, symboler
& kulturfiremal Niirmande
- skyltar Kognitiva Kiinslomiissiga Fysiska - attraktion
- personliga artefakter - farestillningar - humér - smiirta - stanna/utforska
- dekorstil - kategorisering - attityd - bekvamlighet - spendera pengar
- m.m. - symbolisk mening - rirelse - aterviinda
- fysisk passform - genomfbra planen
Undvikande
{motsatserna till
Figur 1: Modellen fir servicelandskapet nirmande)

Egen bearbeming av modellen efter Bitner (1992, s. 60).

Bitner (1992, s. 66) menar att atmosfariska forhallanden &r sadant som paverkar manniskors

sinnen vilket innebér att desto langre tid som spenderas i miljon, desto mer paverkas personen.
Lovelock och Wirtz (2011, s. 284) fortydligar att verksamheter kan framkalla ett onskat beteende
hos gaster och personal genom att tillampa faktorer som berdr deras sinnen. | utrymmen och
funktionalitet ingar, enligt Bitner (1992, s. 66), mobler och utrustning. Denna del &r sarskilt viktig
da det ar den visuella och funktionella delen av servicelandskapet, vilket innebar att den framst
maste vara anvandarvanliga for bade gaster och personal. Férutom inredningen menar Bitner (1992,
s. 67) att tecken, symboler och kulturforemal fungerar som sma signaler som anvénds for att
kommunicera verksamhetens profil och hjalpa gaster att skapa en bild av verksamheten. Detta &ar
sarskilt viktigt for nya gaster och nér verksamheten vill ge ett bra forsta intryck. Lovelock och Wirtz
(2011, s. 292) papekar att de tre dimensionerna i modellen for servicelandskapet &r beroende av
varandra, och att alla delarna paverkar personen dven om vissa delar & mer patagliga andra.
Servicelandskapet maste alltsa ses ur ett helhetsperspektiv da bade gaster och personal reagerar pa

hela omgivningen.
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De tre dimensionerna och helhetsperspektivet &r de delarna av Bitners (1992) modell som vi
kommer att fokusera pa, hur personal och gaster i praktiken upplever servicelandskapet ar inget vi
ar intresserade av i denna undersokningen. Modellen ar trots det relevant eftersom vi vill titta pa
faktorer som hotellen anvéander for att skapa en kansla, en reaktion och ett beteende, framst hos

gasten.

2.1.2 Vidareutveckling av servicelandskapsmodellen

En brist i Bitners (1992) modell av servicelandskapet som diskuteras av flera forskare &r att hur
gaster och personal agerar och interagerar paverkar kanslan i servicelandskapet for varandra (jfr.
Tombs & McColl-Kennedy 2003, s. 449-451, jfr. Grénroos 2008, s. 355-358). Kénslomassiga
reaktioner smittar latt av sig pa andra, sa kallad emotionell smitta och ar nagot som bade kan vara
pa ett positivt och ett negativt séatt. En positiv emotionell smitta kan paverka att gasten bedémer
servicekvaliteten hogre och far en bra upplevelse i servicelandskapet. Det kan dven ge en negativ
effekt och det kan vara bra att kanna till att en del gaster &r ké&nsligare &n andra. En emotionell
smitta kan paverka helhetsintrycket av servicelandskapet for gaster och personal, darfor kan det
vara vasentligt att utforma det for att uppmuntra till 6nskat beteende. De géster som vill undvika
andra ska ha mojlighet till det pa samma satt som de gaster som vill ha mdjligheten att interagera
med andra ska kunna det (Tombs & McColl-Kennedy 2003, s. 460-462, 464-465). Den ursprungliga
modellen tar inte heller hansyn till gasters tidigare erfarenheter och kanslor, nagot som har stor
betydelse for hur gasten kommer att agera och vad dess avsikter ar (jfr. Gronroos 2008, s. 355-358).
Aven Mossberg (2003, s. 167-169) menar att géster genom egna erfarenheter och extern paverkan
kan skapa sig en bild av vad en verksamhet star for innan de har nyttjat tjansten. Bilden anvands
sedan som ett filter vid valet av verksamhet utifran egna krav och mal, vilket aven leder till att
gaster skapar sig forvantningar, och de kommer i slutaindan paverka hur kvaliteten bedéms. Som
verksamhet kan det vara svart att ha kannedom om gasters kéanslor och erfarenheter, men enligt Lin
och Worthley (2011, s. 33, 39) ar det viktigt att ha malgruppen och dess generella egenskaper och
personlighetsdrag i atanke vid utformningen av servicelandskapet. Bitner (1992, s. 61) diskuterar
aven innebdrden av att tanka pa vilken typ av gaster verksamheten eftertraktar och tillsammans med

verksamhetens egna malsattningar utforma servicelandskapet efter det.

2.2 Gastens sinnen
Sinnesmassigt sa reagerar manniskan pa liknande satt och enligt Hultén, Broweus och Van Dijk
(2008, s. 19) har servicelandskapet inverkan pa gastens alla fem sinnen, vilket i sin tur kan paverka

vad gasten far for uppfattning och bild av verksamheten. Vidare menar Hultén et al. (2008, s. 22) att
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synen &r det sinnet som anvands framst och &r den storsta resursen i den fysiska framstallningen av
verksamheters oOnskvarda image, till skillnad fran smak som é&r svarare att bedoma. For
verksamheter ar alltsa forpackning, design och stil nyckelord for ett lyckat imageskapande genom
synsinnet, vilket exempelvis kan ske genom farg, ljus och tema i servicelandskapet. Hyodo (2001, s.
859) papekar att farger har en stark inverkan pa gasters kanslor, vilket i sin tur kan paverka deras
beteende. Enligt Kusterer (2007 i Hyodo 2011, s. 859) ar farger antingen varma eller kalla med rod
som den varmaste och bla som den kallaste, dessa betraktas darmed som motsatser till varandra. Pa
liknande satt diskuterar Mossberg (2003, s. 136-137) att gaster ofta dras till utrymmen med varma
farger och att det aven 6kar graden av upprymdhet samt uppmuntran till snabba beslut. Kalla farger
anses daremot lampligare att anvénda i miljoer dar viktiga beslut ska tas och de leder dessutom mer
till njutning an vad varma farger gor och kan aven paverka gaster sa de kanner sig lugna och
harmoniska. Mossberg (2003, s. 136-137) papekar aven att en behaglig kansla skapas i ett rum nar
farg och belysning &r i samordning. Hultén et al. (2008, s. 20) &r ocksa inne pa det sparet da de
menar att ljussattningar kan vara till stor hjéalp for verksamheter nar de kommunicerar ut sin image,
framfor allt genom att skapa en dragning for dgat till vissa detaljer i servicelandskapet som anses
viktiga i kommunikationen. Vidare menar Hultén et al. (2008, s. 20) att dofter har en stark koppling
till gasters kanslor och att det kan bidra till en 6nskan att antingen vilja stanna kvar eller lamna ett
utrymme. Ljud daremot anvands framst hos verksamheter for att forstarka ett tema eller en kénsla

som ar kopplat till deras image samt for att skapa en trivsam miljé (Hultén et al. 2008, s. 21).

2.3 Servicelandskapet pa hotell

Enligt Walls, Okumus, Wang och Kwun (2011, s. 180) har gaster ofta forvantningar infor sin
vistelse pa hotell och om den fysiska miljon inte stammer Gverens med forvantningarna eller
uppfattas som osammanhéngande kan det ha en negativ inverkan. Walls et al. (2011, s. 190) h&avdar
aven att den fysiska miljon uppfattas olika beroende pa vilket syfte eller mal gaster har med
hotellvistelsen. De gaster som ar pa semester anses lagga mer marke till den fysiska miljon an vad
gaster som ar pa affarsresa gor. Fast alla sorters hotellgaster menar Walls et al. (2011, s. 189) har for
vana att standigt utvéardera den fysiska miljon, interaktionen med andra samt servicen for att avgora
om det motsvarar deras forvantningar. Enligt Wakefield och Blodgett (1994, s. 73) dr det darfor
viktigt att tanka pa alla delar av servicelandskapet da helheten paverkar den totala upplevelsen av
hotellet.
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2.3.1 Paverkande faktorer pa hotell

Walls et al. (2011) papekar att bade atmosfaren och materiella delar som mobler och arrangemang
har stor inverkan pa hur hotellet upplevs. Enligt Medabesh och Upadhyaya (2012, s. 46) &r det
viktigt for hotell att utforma servicelandskapet till en tillganglig och tillfredsstallande miljo som
uppmanar gasterna att stanna sa lange som mojligt. Wakefield och Blodgett (1994, s. 72-73) menar
aven att det ar av stor vikt att servicelandskapet ar utformat pa ett satt sa gasterna inte riskerar att bli
uttrakade vid tillfallen da de maste sta i ko eller vanta pa nagot, exempelvis i lobbyn dar gaster
spenderar mycket tid. Vidare papekar Wakefield och Blodgett (1994, s. 68) att den fysiska miljon
blir mer pataglig ju langre tid som spenderas i utrymmet, vilket dven har stor betydelse for hur
gasterna upplever kvaliteten pa bade servicen och servicelandskapet. Medabesh och Upadhyaya
(2012, s. 41-42) menar att dven fast alla delar i den fysiska miljon paverkar gasterna sa ar det
materiella mest patagligt. Pa hotell ar sittkomforten viktig och forutom att sitsen ska vara bekvam sa
ska aven utrymmet mellan séten vara genomténkt for att gasten ska trivas. Enligt Walls et al. (2011,
s. 180-181, 188) har &ven interaktioner med andra en stor betydelse for hur kvaliteten bedoms,
exempelvis férvantar sig gaster att personalen ska ha ett professionellt beteende, bra attityd och ge

bra service samt att andra gaster ska ha ett bra uppférande.

Wakefield och Blodgett (1994, s. 66, 73) havdar att det inte ar tillrackligt att servicelandskapet ar

fint och funktionellt, utan det maste aven tillfredsstalla och ge gésten en bra upplevelse. En stark
anledning till varfor gaster valjer att besoka hotell, forutom att ha nagonstans att sova, ar for att de
vill uppleva spanning och stimulans och dar spelar servicelandskapet en viktig roll. Hotell som vill
erbjuda sina gaster en annorlunda och speciell upplevelse samt Overtréffa gésternas férvantningar
bor darfor fokusera mycket pa servicelandskapet. Vad som dock bor has har i atanke ar att gasters
kanslomassiga upplevelse skapas i samband med att de reagerar pa den fysiska miljon menar Walls
et al. (2011, s. 188), vilket innebdr att miljon i sig inte kan producera en upplevelse for gésten utan

att det ar gasten sjalv som skapar en upplevelse utifran reaktionen.

Enligt Mossberg (2008, s. 201, 207) kan servicelandskapet betraktas som en sérskild varld dar
gasterna far mojlighet att testa nagot nytt, uppleva nagot utdver det vanliga eller bara komma bort
fran vardagen. Det ar darfor vasentligt for hotell att ha ett hedonistiskt tank som innebér att njutning
ar i fokus. Bade Mossberg (2008, s. 199) och Walls et al. (2011, s. 167) menar att servicelandskapet
kan vara kopplat till ett tema eller en beréattelse for att erbjuda gaster en speciell upplevelse, sa
kallad storytelling, vilket kan vara allt ifran en underliggande idé till ett tema som préglar hela

miljon.
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2.4 ldentitetskonsumtion

Enligt Paterson (2006, s. 37) kan en persons smak speglas genom valet av produkt och vilken smak
en person har grundar sig framst i bakgrund och klass. Hur en person konsumerar paverkas av
smaken och nagot som i slutdandan speglar identiteten som visar vem personen ar. Bourdieu

(1986 i Paterson 2006, s. 43-46) menar att bra smak och hogt kulturellt kapital inte har ett direkt
samband med hog inkomst, utan att ha bra smak och konsumera utifran det i stallet ger manniskor
en viss status som kallas for habitus. Personer med ett hogt habitus anses konsumera kulturellt
medvetet och noggrant. Hammarén och Johansson (2009, s. 34) menar att ett monster skapas genom
regelbunden konsumtion av en viss typ av varor som visar vilken social tillhérighet och status en
person har. Manniskors konsumtionsmonster skapar pa sa vis sociala kategorier dar samband mellan
identitet och smak kan avgoéras. Hotell som erbjuder gaster en upplevelse utéver en dvernattning

kan darfor locka gaster som har ett hogt habitus (jfr. Strannegard 2009, s. 17).

Enligt Mossberg (2003, s. 183, 185) kommer framtidens konsumtion fokuseras allt mer pa
personliga upplevelser, vilket innebdr att det ska kdnnas som att upplevelsen &r riktad till enskilda
individer. Upplevelser paverkar ofta alla sinnen och for att locka géster har manga verksamheter
valt att 6ka sina konstnarliga och kulturella inslag. Med personliga upplevelser kravs ocksa ett
engagemang fran konsumentens sida, vilket 6kas om upplevelsen verkar intressant och behaglig
samt innefattar en tilltalande atmosfar, design och likasinnade méanniskor. Att konsumera en
upplevelse dar maénniskorna i servicelandskapet dar likasinnade spelar en viktig roll ur
njutningsaspekt.

Framtidens verksamheter anses vara intresserade av djupa relationer med sina gaster och vill darfor
vara personliga, kreativa och nytankande (Mossberg 2003, s. 189-190). Aven Strannegard (2009, s.
21) diskuterar en utveckling mot en kulturell ekonomi dér verksamheter okar sina inslag av kultur
efter konsumenters radande efterfragan. Mossberg (2003, s. 195-196) diskuterar dven méjligheten
om att nasta era ar upplevelsesamhéllet dar kultur lyfts fram som nagot vardefullt. Livskvalitet
kommer da vara i fokus och grundas inte bara i materiella foremal utan aven i kanslor som skapas
genom upplevelser, det vill sdga kdnslomassiga upplevelser som ar ndra sammankopplade till
manniskors njutning och kulturella kapital. Allt fler manniskor vill alltsa skamma bort sig sjalv
genom en intressant och behaglig upplevelse. Aven d& Mossberg diskuterade framtiden for drygt tio

ar sedan anser vi att den nya eran dar en upplevelse ar viktigare an materiella ting annu inte ar har.
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2.5 Sammanfattning

Grundverktyget i teorin bestar av Bitners (1992) modell och framférallt de tre dimensionerna som
paverkar servicelandskapets intryck. Det finns dven komplement till Bitners (1992) modell som
diskuteras av flera forskare om vad som ytterligare paverkar manniskan i servicelandskapet. Bland
annat fors diskussionen om hur géster och personal interagerar och agerar och hur det i sin tur
paverkar helhetsintrycket av servicelandskapet. Hultén et al. (2008) menar att i en fysisk miljo ar
det sinnesintrycket som ar starkast dar bland annat ljus enkelt kan anvandas for att dra till sig 6gats
uppmarksamhet. Aven doft ar ndgot som starkt kan péverka om en gést vill stanna kvar i utrymmet,
samtidigt som en smakupplevelse inte har samma inverkan. Det &r relevant att anpassa den fysiska
miljon enligt verksamhetens malgrupp, och enligt Lena Mossberg (2003) okar géster som vill ha en
personlig och kulturell upplevelse. Aven Strannegard (2009) menar att vi &r pa vag mot en ekonomi
som préglas av kulturella upplevelser. Teorierna vi kommer att anvénda oss av ser vi som verktyg i
analysen och ger oss en forstaelse for hur verkligheten kan se ut men begriper att teorierna inte

behover spegla verkligheten.
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3. Metod

Vi visar hur vi har gatt till vaga i var undersokning, vilka motgangar som vi har upplevt men dven
hur vi har lyckats ta oss forbi dem. De hotell som vi slutligen valde att undersokas kommer att
presenteras och genom en tabell kommer bidragande fran varje hotell att kunna utstakas. Genom
metodkapitlet kommer vi dven med stéd fran forskare och teorier att diskutera angreppssattet och

kvaliteten i undersoékningen.

3.1 Genomfdrande

Det fanns ett intresse om livsstilshotell och vi studerade det teoretiska kring omradet, vi insag att
det fanns ett valdigt stort fokus pa den fysiska utformningen. Utifran det utvecklades idén om att
undersoka hotell som &r i en kategori under och har inslag av livsstilshotell, for att se om det finns
en medvetenhet som kan liknas med ett livsstilshotells. Vi ansag att det &r mest troligt att de har en
hog medvetenhet om de dven fokuserar pa en hog serivcestandard. Vid urvalet sa anvande vi oss av
en hemsida som listar hotell i Sverige, det forsta kriteriet var att hotellet maste vara fyrstjarnigt eller
femstjarnigt for att na en hog servicestandard. Sedan minskade vi urvalet med att se till de hotellen
som var lokaliserade i Skane for att pa sa vis bade kunna gora intervju och observation pa
respektive hotell. Vi handplockade hotellen utifran bilder och beskrivningar for att hitta de hotellen
som var mest annorlunda eller sdg ut att vilja skapa en kansla eller en reaktion utifran den fysiska
miljon. Dessvarre var det lagt intresse bland hotellen att vilja delta i undersokningen, enligt de
sjalva ofta pa grund av tidsbrist. Darfor utokade vi var radie och tittade till hotell i hela Sverige.

Da fick vi kontakt med sex stycken hotell via mail som vi skickade var intervjufragor till och erbjod
en mailintervju. Att vi valde mailintervju grundar sig i att hotellen var utspridda i Sverige och vi
ville intervjua alla i samma form samt att det &r tidsbesparande for respondenterna, pa sa vis kunde
vi fa fler intresserade. Tre av respondenter ringde upp oss och 6nskade att fa svara pa fragorna via
telefon, vilket gor att i slutdndan grundar sig pa undersokningen av tre telefonintervjuer och tre
mailintervjuer fran respondenter lokaliserade i Stockholm, Goteborg och Malmé. En anstélld pa
varje hotell svarade pa intervjufragorna. Vi efterfragade inte respondenter med en sérskild position
pa hotellen utan de valde sjalva vem de ansag var mest lampad for att svara pa fragorna. Vilka
positioner respondenterna har framgar dels under rubriken 3.3 Foretagspresentation och dels i
Tabell 1 som finns under foretagspresentationen. | tabellen framgar aven vilken form av intervju
som genomfordes med respondenterna fran hotellen. Anledningen till intervjuerna var att hora
hotellets baktanke vid utformningen av servicelandskapet och fa en forstaelse for hur medvetna

hotellet & om vad servicelandskapet kommunicerar mot gasten. Vi gjorde &ven observationer pa
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fyra hotell for att bilda oss en uppfattning om den fysiska miljon pa exklusiva hotell som vi anser
har annorlunda och kulturella inslag i sitt tema, tyvarr kunde vi inte observera alla hotell i
undersokningen pa grund av lang resvég och tidsbrist men vi observerade tva hotell i Malmo samt
ett i Stockholm. Som komplement observerade vi &ven ytterligare ett hotell i Malmé som vi inte
kunnat na for intervju. Vilka hotell som har observerats och intervjuats framgar i Tabell 1 under
foretagspresentationen. Underlaget for var uppsats blev i slutdandan fyra observationer, tre
telefonintervjuer och tre mailintervjuer. Majoriteten av empirin som analyseras och slutsatserna som
dras i undersokningen grundar sig i intervjuerna och inte i observationerna. Ett val vi gjort i
undersokningen &r att inte prioritera perspektivet om personalens upplevelse, men vi & medvetna
om att personalen &r en del av servicelandskapet och har undersokt deras inverkan pa gasterna. Infor
undersokningen hade vi en viss forforstaelse av de teoretiska omraden som behandlas, dels genom
att vi har studerat Service Management i tre ar och dels for att vi bada har arbetat i olika gastnara
positioner pa hotell. Vi har alltsa kunskap sedan tidigare om hotellbranschen, vilket bidrog till att vi
tycker att amnet &r intressant samt ar en fordel for oss nar vi genomfor analysen da vi lattare kan

satta oss in i hur hotellpersonalen tanker och darmed framfora deras asikter pa ett bra sétt.

3.2 Foretagspresentation

Nedan presenteras de sex hotellen som vi har intervjuat samt ett ytterligare hotell som vi endast
observerade. For att fortydliga vilka hotell vi har utfort intervjuer med och vilka som observerats
har vi en tabell 6ver hotellen under féretagspresentationen (se Tabell 1), dar framgar &ven vilken
position respondenterna har och vilken intervjuform som anvéndes. Vi har valt att anvanda

beskrivningar fran hotellens hemsidor for att vara sa opartiska som majligt i presentationen.

Elite Hotel Savoy

Elite Hotel Savoy &r ett av Sveriges aldsta och mest anrika hotell, bel&get mitt emot centralstationen
i Malmo. Hotellet har gastats av manga stora personligheter genom aren och ar utrustat med dagens
moderna bekvamligheter (Elite Hotels 2013a). Respondentens position pa hotellet &r Front desk

supervisor. Hotellet &r fyrstjarnigt och forsoker bevara byggnadens historia i sitt tema.

Elite Plaza Hotel

Elite Plaza Hotel ar Goteborgs enda femstjarniga hotell, centralt beléget i nérheten av
centralstationen. Det ar en palatsliknande byggnad med en unik hotellmilj6, gamla stuckaturtak och
mosaikgolv blandas med modern konst och design (Elite Hotels 2013b). Respondentens position pa

hotellet & Manager on duty och temat pa hotellet ar 1800-talet méter 2000-talet”.
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First Hotel G

First Hotel G ar ett av Goteborgs mest moderna hotell med ett utmérkt lage ovanfor
centralstationen. Hotellet & smakfullt inrett och har en personlig atmosfér (First Hotels 2013).
Hotellet ar fyrstjarnigt och respondentens position pa hotellet ar General manager. Temat pa hotellet

ar en skandinavisk design med asiatiska inslag.

Hotel Hellstens Malmgard

Hotel Hellstens Malmgard ar beldget i en herrgardsliknande fastighet pa Sodermalm i Stockholm.
Historien fran 1770 har forstarkts med starka farger, mobler i gustaviansk stil och antikviteter fran
hela vérlden (Hotel Hellstens Malmgard 2013). Respondentens position ar Hotellchef, hotellet ar

fyrstarnigt och historiken i en herrgdrdsmiljo som &r hotellets tema.

Mayfair Hotel Tunneln

Mayfair Hotel Tunneln ar ett prisbel6nat hotell i centrala Malm6 med mysiga kallarvalv som finns
kvar sedan 1300-talet. Det genuint gamla blandas i harmoni med det moderna (Mayfair Hotel
Tunneln 2013). Respondentens position pa hotellet & VD. Hotellet ar fyrstjarnigt och har ett

historiskt tema.

Renaissance Malmo Hotel

Renaissance Malmo Hotel &r Marriotts forsta hotel i Sverige, beldget vid Lilla Torg i Malmd. Det ar
ett stilfullt hotell designat for att vara bade inspirerande och lugnande (Renaissance Malmo Hotel
2013). Hotellet ar femstjarnigt och har en fysisk miljo i manga starka farger, digitala ljus och har

liknande futuristiskt tema.

Story Hotel

Story Hotel &r ett personligt och urbant hotell belaget centralt i Stockholm vid Ostermalmstorg.
Inredningen ar inspirerad av slitna restauranger i New York och bohemiska hotell i Paris (Story
Hotel 2013). Hotellet ar fyrstjarnigt och respondentens position pa hotellet ar Receptionsansvarig.

Temat ar en fusionen mellan en industrilokal och ett bohemiskt hotell.
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Tabell 1: Metodval och respondentpositioner

Hotell Respondentens Telefonintervju | Mailintervju Observation
position

Elite Hotel Savoy Front desk supervisor X X
Elite Plaza Hotel Manager on duty X

First Hotel G General manager X

Hotel Hellerstens Malmgard Hotellchef X

Mayfair Hotel Tunneln VD X X
Renaissance Malmd Hotel X
Story Hotel Receptionsansvarig X X

3.3 Telefonintervju

Vi har utfort tre telefonintervjuer efter onskemal fran respondenternas sida. Den forsta
telefonintervjun dgde rum pa kvallen tisdagen den 23 april 2013, den andra pa formiddagen
fredagen den 3 maj 2013 och den tredje pa morgonen mandagen den 6 maj 2013. Samtalen varade i
cirka 30-45 minuter och stédord antecknades under tiden som sedan sammanfattades i utforlig skrift
direkt efter intervjun. Var Onskan var att spela in intervjuerna men pa grund av den korta
framforhallningen, da respondenterna ringde upp oss samt avsaknaden av teknisk utrustning sa var
det inte majligt. Framfor oss hade vi intervjufragorna som anvandes som stod, nagot som Larsen
(20009, s. 84) forklarar som en ostrukturerad intervju. Da anvands en intervjuguide, framst for att se
sa att alla fragor besvarats men respondenterna far mojlighet att svara fritt och intervjuaren kan
stalla foljdfragor eller styra samtalsamnet. Enligt Bryman (2002, s. 128-129) ar en nackdel med
telefonintervju att det inte gar att reagera pa motpartens ansiktsuttryck och heller inte kunna stétta
varandra i ratt riktning. Daremot kan det vara bra att parterna inte méts da svaren pa frdgorna inte
paverkas av visuella faktorer som exempelvis kon, alder och klass. Vidare menar Bryman (2002, s.
128-129) att en fordel med telefonintervjuer &r att det sparar tid for bada parter da varken resa eller
mycket tid av arbetsdagen ar nodvandigt. Metoden passade bra for var undersokning da vi inte hade
haft mojlighet till en fysisk intervju med alla hotellen pa grund av avstandet. Flera av
respondenterna papekade dessutom att de hade mycket att gora och darmed passade en
telefonintervju bra da mindre tid behovde laggas pa att besvara fragorna. For oss var det positivt att
ha ett samtal med tre av respondenterna da det gav oss mojligheter till fortydliganden samt
foljdfragor.

3.4 Mailintervju
Eftersom hotellen i undersékningen &r utspridda i Sverige valde vi att anvanda oss av mailintervjuer
for att inte bli geografiskt bundna i vart urval (jfr. Sveningsson, Lévheim & Bergquist 2003, s. 92).

Svaren fran mailintervjuerna fick vi sondagen den 5 maj 2013, mandagen den 6 maj 2013 och
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tisdagen den 7 maj 2013. Det var en strukturerad intervju som enligt Larsen (2009, s. 84) ar

nar alla respondenter far samma intervjuformular med en fast ordningsfoljd (se Bilaga 1).
Sveningsson et al. (2003, s. 94) diskuterar begreppet kroppsldshet och menar att bada

parter under en mailintervju tvingas att interagera utan sociala ledtradar som syn- och hérselintryck.
Risken for missforstand under mailintervju ar storre an under en fysisk intervju da fragorna kan
tolkas pa olika satt, men en fordel med kroppsloshet ar att paverkan fran fordomar och forutfattade
meningar minskar kraftigt eftersom inga slutsatser kan dras fran den andre personens yttre. Att
anvanda mailintervju som metod anses ofta vara begransande, fast sa behover det inte vara.
Respondenten kan i stallet vara mer arlig och personlig utan att intervjuaren anses patrangande, det
ges dven en langre tid att fundera 6ver svaren for att pa sa vis formulera ett bra svar (Sveningsson et
al. 2003, s. 94-100).

3.5 Observation

De observationer vi utforde var pa fyra hotell i Stockholm och Malmo, de genomfordes i hotellens
lobby och receptionsomrade. For att servicelandskapen skulle observeras sa likvardigt som mojligt
sa anvandes en observationsmall som underlag (se Bilaga 2). Vi satt i varje lobby i cirka en
halvtimme fOr att kunna skapa oss en uppfattning om utrymmet, vilket var tillrackligt for att
anvandas som komplement till intervjuerna. Vi forberedde i forvdg ett observationsschema som
diskuteras av Davidson och Patel (2003, s. 89), vi skapade det utifran Bitners (1992) modell for
servicelandskapet for att vi ville observera de mest relevanta delarna pa hotellen for var
undersokning. Observationen i Stockholm utférdes mitt pa dagen fredagen den 26 april 2013 och de
tre observationerna i Malmé utfordes pa eftermiddagen mandagen den 6 maj 2013. Vi utférde dolda
observationer och var vi icke-deltagande. Enligt Larsen (2009, s. 90) ar en icke-deltagande
observation nar forskaren agerar askadare och haller sig i bakgrunden utan att interagera med det
som observeras. Vidare menar bade Halvorsen (1992, s. 83) och Larsen (2009, s. 91) att en dold
observation innebar att observationsobjekten inte & medvetna om att de blir observerade. Under
observationerna antecknades stddord som beskrev intrycken som gavs. Dessa anteckningar
anvandes sedan for att skriva en fullstdndig observationsrapport, vilket vi valde att géra samma dag
som vi genomfort observationerna. Under de prelimindra anteckningarna beskrevs ofta intrycken
subjektivt, men vi forsokte vid de fullstdndiga observationsrapporterna att vara objektiva (jfr.
Bryman 2002, s. 293-295). For att kunna involvera l&sare till denna undersokning i synintrycken
som vi fick under observationen kommer vi att anvdnda oss av bilder i analysen for att lattare
beskriva den fysiska miljon och bidra till en djupare forstaelse. Bilderna ar hamtade fran hemsidan
som listar hotell som vi anvénde oss av vid urvalet, det bor uppméarksammas att bilderna kan vara

aningen missvisande med vinklar och filter.
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3.6 Angreppssatt

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ forskningsmetod i undersékningen som ger 0ss
mojligheten att skapa en djupare forstaelse for servicelandskapet och inte dra nagra generella
slutsatser. Kvalitativa undersokningar har malet att ga in pa djupet pa ett mindre antal empriobjekt,
exemplifiera och kunna dra slutsater utifran det (Svenning 2003, s. 86, 159) Enligt Larsen (2009, s.
23) ar en kvalitativ metod bra vid undersokningar dar man har ett mindre antal objekt att fokusera

pa och en helhetsforstaelse kan bildas.

Vart forsta steg var att forsta forskaromradet runt hotell och servicelandskapet och fann da en
intressant fragestallning och bildade ett syfte. Vi kompletterade darefter med ytterligare teorier fran
narliggande omraden for att kunna analysera empirin pa ett djupare satt. Enligt Davidson och Patel
(2003, s. 23-25) har vi anvént oss av ett abduktivt angreppssatt dar en preliminar teori undersoks
genom att se till empiri och tidigare forskning inom omradet. Genom att jamféra empiri och teori
kan man dra slutsatser om den preliminara teorin stammer eller inte, i detta fallet &r var preliminara
teori att exklusiva temahotell har en h6g medvetenhet om sitt servicelandskap, likt livsstilshotell

som har ett stort kulturellt fokus.

3.7 Kvaliteten av undersokningen

Vid en kvalitativ intervju maste metoden for empiriinsamlingen vara trovardig for att
undersokningen ska ge tyngd. Bryman (2002, s. 258) diskuterar tva huvudsakliga aspekter som
anvands for att kvalitetssakra en kvalitativ studie, namligen trovérdighet och ékthet som
ursprungligen anvands som begrepp inom metodomradet av Guba och Lincoln (1994 i Bryman
2002, s. 258). Trovardigheten anses vara uppdelad i tillforlitlighet, verforbarhet, palitlighet samt en
majlighet att styrka och konfirmera (Bryman 2002, s. 258). Genom att vi har intervjuat flera olika
respondenter och hittat gemensamma ndmnare om hur de arbetar med servicelandskapet anser vi att
palitligheten ar hog. Vi dar medvetna om att observationer kan bli subjektiva och vi har darfor
forsokt vara sa objektiva som mojligt. Enligt bade Halvorsen (1992, s. 41-42) och Larsen (2009, s.
80-81) innebar validitet formagan att samla in relevant data till de fragestallningar man valt och
reliabilitet innebér att undersdkningen ar tillforlitlig och kan belysa problemstallningen. Da vart
resultat av empirin &ar likvardigt anser vi att undersokningen é&r tillforlitlig. Trost (2010, s. 133)
menar dven att validitet anvands for att sakerstalla att intervjufragorna ar relevanta for att kunna
besvara uppsatsens fragestéllningar. Vi formulerade intervjufragorna efter att ha hittat relevanta
teorier till var uppsats och intervjuguiden (se Bilaga 1) byggdes upp efter Bitners (1992) modell for
servicelandskapet for att fa en bra struktur att utga fran.
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4. Resultat och analys

Vi har delat upp kapitlet till fem olika delar. Den inledande delen behandlar grundtanken hos
exklusiva temahotell. Darefter har vi valt att fokusera pa servicelandskapets tre viktigaste delar
separat, namligen atmosfariska forhallanden, utrymmen och funktionalitet samt tecken, symboler
och kulturféoremal. Den avslutande delen behandlar helhetsperspektivets betydelse dar vi vaver ihop
de tre foregdende delarna. Majoriteten av resonemang och slutsatser &r baserade pa

intervjumaterial, medan observationerna anvands som starkande komplement.

4.1 Grundtanke

Vad som skiljer hotellen at i undersékningen ar vilken kansla de vill skapa och vad tanken bakom
servicelandskapet &r. Respondenterna fran First Hotel G, som ar ett modernt och personligt hotell
samt det herrgardsliknande Hellstens Malmgard menar att de vill att géasterna ska fa en lugn och
behaglig kéansla nar de trader in pa hotellen. Managern pa det femtjarniga Elite Plaza i Goteborg
berattar istallet att de vill formedla en exklusiv och valkomnande kansla. VD:n pa Mayfair Tunneln
hade svart att forklara vilken kéansla de vill férmedla men han kunde forklara det som att det absolut
inte ska kannas modernt, nagot som ar forstaeligt da de har detaljer fran 1300-talet som de
framhaver i receptionsomradet. Lin och Worthley (2012) menar att just lobbyn &r ett viktigt
utrymme for att kommunicera en kansla till gasten och bidrar till att gasten kanner att denne har fatt
ett bra intryck och vill aterkomma. Det dr nagot som Story Hotel har andra tankar om, den
receptionsansvarige berattar att det inte finns nagon direkt lobby pa hotellet da de vill att gasterna
ska fa en unik upplevelse under sin vistelse samt att det hor samman med att de har en
industriliknande miljo som kombineras med en modern inredning. Alla hotell anser alltsa inte att
lobbyn ett viktigt utrymme, men att det forsta intrycket anda har stor betydelse och skapar en
ihallande kansla for gasten. Kéanslorna som de namnda hotellen, med visst undantag for Story Hotel
vill skapa ar diffusa, 6vergripande och nagot som attraherar en valdigt stor publik. Respondenterna
har inte heller nagon smalare malgrupp som de soker, majoriteten menar att de fokuserar pa
affarsresenarer under vardagarna och turister under helgerna. Enligt managern pa Elite Plaza riktar
de in sig pa den barnl6sa resenaren pa helger da de anser att hotellet inte riktigt ar anpassat for barn.
Story Hotel sticker ut i undersdkningen med att enligt de sjdlva s6ka ménniskor med ett visst tink”
och fokuserar inte p& gaster med en sarskild vistelseanledning. Aven om definitionen av
malgrupperna ar breda sa antar vi anda att hotellen riktar sig till en viss typ av manniskor, bara att
de vill vara tillgangliga for manga. Detta antagande grundar vi pa att de har ett tema som sticker ut,
sd som Hellstens Malmgard som liknar en herrgard med maobler fran 1700-talet, det &r troligen inte

nagot som den genetrella gasten efterfragar. Ett annat exempel &r Elite Plaza som ar ett femstjarnigt
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hotell, &ven om det ar tillgangligt for alla sa ar det ett hotell som lockar gaster som har rad att
spendera pengar pa ett exklusivt hotell. Alla gaster har en forvantan pa hotellet nar de anléander och
darfor ar det viktigt att ha en klar malgrupp och forsta dess egenskaper for att kunna na dessa
forvantningarna och skapa tillfredsstallda gaster. Enligt uppféljningar som hotellen har gjort anser
respondenterna att de uppnar den kanslan hotellet vill formedla och att de darmed skapar en
tillfredsstéllelse hos gasterna, detta trots den vaga synen pa malgrupp. De kanslorna som hotellen
menar att de vill formedla anser vi ar relativt latt att uppnd och stéller inte hoga krav pa att
servicelandskapet ska erbjuda en upplevelse, ett hogre mal och en vilja att formedla en starkare
upplevelse samt en hog tillfredsstallelse hos gasten bor vara i fokus for denna typen av hotell, som
redan har ratt forutsattningar.

4.2 Atmosfariska forhallanden

4.2.1Ljus

Ljussattning anvands bland annat for att paverka gasternas intryck av ett utrymme och for att skapa
en kansla. Nar ratt kansla framkallas sa kan det uppmuntra till ett 6nskat beteende (Bitner 1992). En
genomgaende kansla som hotellen, enligt respondenterna, vill uppna nar de arbetar med
ljussattningen ar avkoppling. VD:n pa Mayfair Tunneln anser att ljuset ska kommunicera en varm
och lyxig kansla nar gésterna trader in som gor att de kénner sig valkomna. Det ska vara en
hemtrevlig kansla genom hela hotellet och vara som gasternas andra hem nar de &r pa resande fot.
General managern pa First Hotel G beréttar att de anpassar ljuset under dygnet med exempelvis
dimmers for att kontinuerligt kunna skapa en avslappnad kénsla. Alla de undersokta hotellen har
flera olika typer av lampor i sitt servicelandskap for att skapa ratt kansla och det & nagot som
Mossberg (2003) menar ar viktigt, ljuset maste vara i samordning med miljon for att uppna ratt
kansla och upplevelse hos gasterna. Svarigheten &r att manga ljuskéllor ofta kombineras och ska
fungera ihop pd manga plan. Under observationerna uppmarksammades ett flitigt anvandande av
stora ljuskronor i taket som kompletterades med spotlights, golvlampor och mindre lampor pa bord
eller fonsterbrador (se Bild 1). Ljuskronor i taket anser vi kan kommunicera en méktig och exklusiv
kansla och nagot som just kan passa in pa hotell som vi undersoker, som &r fyrstjarniga eller

femstjarniga.
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Bild 1: Elite Hotel savoy 2014

Olika typer av ljussattning kan anvandas pa ett lekfullt satt for att formedla en kénsla, pa det
femstjarninga hotellet Renaciansse observerades en stor digital ljustavla bakom receptionen som
standigt bytade farg och monster (se Bild 2). Aven takbeslysningen var digital och kunde byta

farger under dagen. Denna typ av ljussattning anser vi formedlar en innovativ och modern kénsla.

Bild 2: Renaciansse 2014

Managern pa Elite Plaza forklarar att hotellet samarbetar med ett foretag som jobbar med
ljusséttningar och att de skoter hela hotellets planering av ljus, managern menar att de anlitade
foretaget eftersom de hade ett Gnskat gastbeteende i atanke. Vidare menar respondenten att det finns
ett stort intresse fran dgarens sida att skapa en sa trevlig atmosfar som mojligt och att de darfor
noggrant dven véljer ut toner pa glodlampor for att skapa den ratta kanslan. Bitner (1992) papekar
att nar manniskor finner en miljo tilltalande sa blir de mer positivt installda till varumarket och ett
val utformat servicelandskap blir darmed valdigt viktigt. Enligt den receptionsansvarige pa Story
Hotel anvands ljusséttningar utéver allmén belysning for att skapa ratt kénsla, exempelvis levande
ljus for att fa fram en mysig kansla. Till skillnad fran Story Hotel beréattar hotellchefen pa Hellstens
Malmgard att de fokuserar pa att fa in sa mycket dagsljus som mojligt for att skapa en lugn kénsla
genom att ha hela lobbyn byggd som ett stort glasrum. En dnskad ké&nsla menar Hultén et al. (2008)
kan ocksa skapas genom belysning riktad mot ett objekt for att skapa en dragningskraft for 6gat. Pa
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Mayfair Tunneln anvander de flera typer av ljussattningar. | entrén finns det stora valvet fran 1300-
talet som enligt VVD:n &r upplyst for att visa hur gammalt och vackert det &r. Under observationen
uppmarksammades dven en upplyst tavla med hotellets historia i text, vilket ar en dragning for 6gat
och genom att aven lasa historien sa blir hotellets tema &nnu tydligare for gasten. Hotellen i
undersokningen ger intrycket av att de ar valdigt medvetna om deras ljussattning och forstar att
gaster som vistas i samma miljo en langre tid paverkas mer av sinnesintryck och att det kan
uppmuntra till ett 6nskat beteende (jfr. Bitner 1992; Lovelock & Wirtz 2011). Hotellen har haft
olika stort intresse i ljussattningsfragan men samtliga har fokuserat pa vilken kénsla de vill ge

gasten samt tankt pa ljussattningar vid olika tillfallen under dagen.

4.2.2 Doft

Ett beteende som &r onskvért hos gaster &r att de ska trivas och spendera en langre tid i
servicelandskapet pa hotell. Dofter ar enligt Hultén et al. (2008) nara kopplat till gasternas
upplevelse och &r ett sinnesintryck som paverkas starkt och kopplas till en 6nskan att antingen vilja
stanna eller 1amna en miljo. Av hotellen som intervjuats ar det endast Elite Plaza och First Hotel G
som arbetar med en medveten doft i lobbyn och i receptionen, dock pa tva olika satt. General
managern pa First Hotel G beréttar att de sedan fem ar tillbaka har arbetat med en doftmaskin i
receptionen. Dofterna finns pa kassetter och kan bytas efter dag och situation, exempelvis anvands
en svag doft av blommor pa varen och en doft av pepparkakor runt jul, respondenten menar att det
viktiga for hotellet ar att doften hanger ihop med helheten och miljon. Managern pa Elite Plaza
forklarar att de arbetar med bade naturliga och artificiella dofter och att det standigt finns farska
blommor utsatta i lobbyn och receptionen som skapar en frasch doft. Vidare beréttar respondenten
att de utover blommorna ocksd anvander doftljus och doftoljor frdn det amerikanska foretaget
Yankee Candle som sprider en doft som hotellet vill associeras med. Detta anser vi ar en god tanke
men att det blir aldrig en framtradande doft i servicelandskapet, utan endast ndgot som man kanner
av tidvis. Gasten kan fa en positiv kansla nar det doftar gott, men att doften fran blommor eller
doftljus och doftoljor skulle kunna kopplas till verksamheten anser vi &r liten. Skillnaden mot First
Hotel G &r att de har en genomgaende doft i servicelandskapet som gasten kan kéanna igen vid
aterbesok. Majoriteten av de undersokta hotellen anvander ingen medveten doft, vilket
uppmarksammades under observationerna och blev bekraftat under intervjuerna. Pa ett av hotellen
kandes exempelvis en svag doft av cigarettrok i lobbyn, utan att det fanns nagra andra i narheten,
vilket kan bidra till ett negativt intryck av hotellet. Genom att inte medvetet styra doften i
servicelandskapet sa paverkas den fran externa faktorer som kan vara svara att styra Gver, s som
dofter fran andra gaster. Ingen av de undersokande hotellen med undantag for First Hotel G och till

viss del Elite Plaza arbetar medvetet med doften och vi anser att de inte inser hur det kan paverka
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gasten pa ett medvetet eller omedvetet satt i servicelandskapet, och dven gastens helhetsperspektiv

av verksamheten.

4.2.3 Ljud

Nyttjande av musik i lobby och reception &r vanligt hos hotellen i undersékningen och nagot som
Hultén et a. (2008) menar anvands for att skapa trivsel i utrymmet. Vad som kan vara negativt nar
en medveten musik inte anvands &r att gasten blir utsatt for externa ljud, exempelvis pa Elite Savoy
spelades inte nagon musik utan istéllet hordes det ett svagt ljud fran en restaurang intill lobbyn. Det
uppmarksammades ocksa att de automatiska entrédorrarna var ett dominerande ljud i receptionen
och lobbyn. Vid en genomresa i lobbyn och receptionen s behéver gasten inte paverkas av ljudet,
men om en langre tid spenderas i utrymmet sa anser vi att ljudet inte bidrar till en positiv
upplevelse. Det kanns snarare som att det ar ett stalle pa hotellet som personalen inte énskar att se
gasten en langre tid och gasten far ingen bra helhetsupplevelse, sérskilt om det inte heller finns en
medveten doft. Det fanns dock andra hotell i var undersokning som anvande sig av musik och nagot
som Hultén et al. (2008) menar att verksamheter ofta anvander for att fortydliga ett tema eller en
kansla i miljon. Enligt VD:n pa Mayfair Tunneln anvander de till stor del klassisk musik i lobbyn
och receptionen, framfor allt for att skapa en hogklassig kénsla, vilket &ven uppmarksammades
under observationen och nagot som vi ansag passa in till miljon med maébler och detaljer inspirerade
fran flera hundra ar bak i tiden (se Bild 3).

Bild 3: Mayfair Tunneln 2014

Managern pa Elite Plaza beréattar att de &r valdigt medvetna om vilket ljud som ar framtradande i
reception och lobby och sédger att de anvénder sig av musik som &r speciellt framtagen for
hotellmiljoer av ett franskt foretag, just eftersom det framhéver hotellet och 6kar sinnesintrycket.
De 6vriga hotellen som undersoktes menade att de vill skapa en lugn kansla da malet &r att géasterna
ska komma in i en 6nskad stamning. General managern pa First Hotel G menar att den 6nskade
stamningen &ar nagot som kan vaxla under dagen och att volymen darmed andras vid olika tillfallen.

Musiken som anvands pa Hellstens Malmgard &r enligt hotellchefen lugn och dampad for att skapa
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den efterstravande behagliga kéanslan pa hotellet for gasten.

4.2.4 Immateriella paverkningsfaktorer

| atmosfariska forhallanden i servicelandskapet diskuterar Bitner (1992) utéver ljus, ljud och doft
om andra faktorer som kan paverka servicelandskapet som inte &r fysiska, exempelvis
lufttemperatur och luftkvalité. Det ar nagot som kan paverka gastens vilja att stanna kvar eller
lamna utrymmet och &r nagot som paverkar gastens helhetsupplevelse i servicelandskapet. Vid
undersokningen sa var det dock detaljer som hotellen inte la ner nagon storre vikt vid men férsoker
halla en lufttemperatur mellan nitton till tjugofyra grader. Vi anser att denna typen av faktorer i
servicelandskapet &r nagot som starkt paverkar manniskor som spenderar en langre tid i utrymmet
och da framfor allt personalen. Det finns dock redan bestammelser om en draglig arbetsmiljé och vi
anser att det inte ar dessa atmosfariska faktorer som kommer paverka gasterna vid de understkta
hotellen i nagon storre utstrackning, sarskilt inte da det ar hotell med redan hog standard.

4.3 Utrymmen och funktionalitet

Denna delen av servicelandskapet ar framtradande och viktig i den bemarkelsen att den bade kan
paverka gasten fysiskt och psykiskt. Att det &r en central del av servicelandskapet i hotells reception
och lobby &r nagot som framgar i undersokningen, majoriteten av hotellen har satsat mycket pa
inredningen och enligt Strannegard (2009) paverkas gaster kanslomassigt beroende pa hur lobbyn ar
utformad. Aven Bitner (1992) menar att det &r viktigt att mobler 4r anvandarvénliga och fyller sin
funktion. VD:n pa Mayfair Tunneln menar att de vill ha en lobby som uppmuntrar gaster att
spendera en langre tid i utrymmet och har darféor manga soffor och fatdljer, vad som inte ar lika
viktigt for respondenten ar komforten pa moblerna, vilket Medabesh och Upadhyaya (2012)
papekar ar en vasentlig del pa hotell. P4 majoriteten av de undersokta hotellen menar de att
bekvdma mdobler med komforten i fokus har valts, framfor allt vad géller sittmoblerna i lobbyn.
Medabesh och Upadhyaya (2012) papekar aven att det inte bara ar sittmébeln som ska vara

bekvam, utan dven utrymmet mellan moblerna ska vara utformat pa ett angenamt satt. Det har
namligen en stor inverkan pa gasternas upplevelse samt hur lange de vill stanna. Enligt Wakefield
och Blodgett (1994) &r det dven viktigt att utforma servicelandskapet pa ett sadant sétt att gasterna
inte blir uttrakade nar de befinner sig i miljon, under observationen la vi marke till att flera av

hotellen har olika designb&cker och liknande framlagda i lobbyn som gésterna kan lana.

4.3.1 Interaktioners paverkan

Att utrymmet mellan moblerna ska vara angenamt betyder att det ska vara utformat pa ett sa satt att
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gasten ska kunna interagera med andra manniskor i servicelandskapet till den graden som den
onskar, vilket ar en valdigt subjektiv fraga och darfér utmanande for hotellet. Fragans angeldgenhet
diskuteras av Tombs och McColl-Kennedy (2003) som papekar att det ar svart att undvika andra
gaster och personal i servicelandskapet samt att andras kéanslor och beteenden har stor inverkan pa
den totala upplevelsen. Vidare menar da Medabesh och Upadhyaya (2012) att det ar viktigt att
utforma servicelandskapet sa det bade ar tillgangligt och tillfredsstallande for géasterna samt att det
uppmanar gaster att stanna sa lange som mojligt. Pa Story Hotel har de ingen lobby, vilket kanske
kan ge kanslan av att det inte ar tankt att gasterna ska spendera nagon langre tid i utrymmet. Det kan
finnas flera anledningar till det valet, de kan vilja locka gasterna till restaurangen, men det kan &ven
vara ett forsok till att sticka ut och ge en annorlunda upplevelse for gasten. Till skillnad fran Story
Hotel sager general managern pa First Hotel G att de har valt att utforma sin lobby s& gasterna ska
vilja spendera tid dar och inte bara springa igenom, de vill att géasterna ska fa en kansla av att vara

hemma i vardagsrummet (se bild 4).

Bild 4: First Hotel G 2014

Vad som ar utmanade vid utformningen av servicelandskapet ur ett interaktionsperspektiv diskuterar
Tombs och McColl-Kennedy (2003), servicelandskapet bor bade vara utformat sa att gaster som vill
interagera med andra ska kunna gora det och gaster som vill undvika andra ska ha mgjlighet till det.
Managern pa Elite Plaza forklarar att vill uppmuntra till interaktion mellan gést och personal och
har darfor valt att anvénda sig av ett skrivbord i stéllet foér en receptionsdisk for att minska
avstandet. Det ar vasentligt for hotell att tanka pa vilken stor inverkan emotionell smitta har pa
gasterna samt utforma servicelandskapet beroende pa vilken slags interaktion de tror att gasterna
onskar. Det kravs en god kompetens om malgruppen och den generella gasten, da det framfor allt ar
personlighetsdrag och erfarenheter som har stor inverkan pa gasters reaktioner och darmed hur de
beter sig i servicelandskapet (jfr. Lin & Worthley 2012). Pa Elite Savoy har de en rymlig lobby
med utspridda mobler, vilket gor att de géster som inte vill interagera med andra har mojlighet till
det, men det kanske inte ar fullt sa passande utforming for de som vill interagera med andra.
Mayfair Tunneln finns ett separat rum med manga fatoljer dar det finns stora mojligheter for gaster
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att interagera med varandra om de sa énskar. Det finns grupper med fatéljer och soffor som éar
riktade mot varandra men &ven grupper med mdbler vanda ut mot rummet. Emotionell smitta kan
vara positiv i den man gasterna kanner att servicelandskapet ar utformat pa ett satt att de sjalva kan
vélja hur mycket de vill interagera med andra samt att den sociala densiteten befinner sig pa en
tillfredsstallande niva (Tombs & McColl-Kennedy 2003). Det d&r manga faktorer som spelar in nar
ett hotell véljer vilken typ av mdbel som ska anvéndas i servicelandskapet, forutom att det ska vara
snyggt och bekvamt sa ska det aven passa in och vara sammanhangande med resten av miljon.

Nagot som &r viktigt ar att se till gastens forvantan pa servicelandskapet och forsoka mota den.

4.3.2 Tema och storytelling

Vi har fokuserat pa hotell som anvander sig av antingen tema eller storytelling, ndgot som har en
stor inverkan pa utformandet av servicelandskapet. Mayfair Tunneln ar beldget i en byggnad som
varit verksam sedan 1300-talet. VD:n pa hotellet berattar att de jobbar mycket med storytelling for
att formedla temat da de vill behalla den gamla stilen genom att ha fokus pa byggnadens historia.
Att arbeta pa detta satt gor enligt Mossberg (2008) att hotell kan erbjuda gasten en speciell
upplevelse vid sitt besok. Mayfair Tunneln har byggnadens historia som genomgaende tema pa
hotellet, vilket framfor allt framgar i detaljer. For att behalla den historiska kanslan har hotellet
bland annat en gammal riddarrustning staende i ett horn som &r en vasentlig detalj. Elite Savoy, som
aven de har en lang historia som géarna gestaltas, har en gammal moraklocka som bidrar till den
gamla stilen. Flera av hotellen i undersokningen har antika och klassiska mdbler, exempelvis
beréttar hotellchefen pa Hellstens Malmgard att de har specialgjorda 1700-talsmaobler, (se Bild 5)
for att framhdva den gamla byggnaden som hotellet ar beldget i samt for att de vill skapa en

reflektion hos gasterna kring byggnaden.

For att erbjuda gasterna en upplevelse utéver det vanliga kan hotell alltsa iscensatta den fysiska
miljon, vilket ar vasentligt da manga gaster som besoker hotell vill uppleva spanning och stimulans
(jfr. Wakefield & Blodgett 1994; Walls et al. 2011). Den receptionsansvarige pa Story Hotel berattar
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att de vill erbjuda sina gaster nagot utdver det vanliga genom att ha ett unikt tema som inte finns
nagon annanstans i Stockholm. Respondenten menar att temat ar unikt pa sa vis att det ar en
blandning av betongvaggar som ska ge en rad kansla och pdminna om slitna industrilokaler i New
York samt mjuka textilier som ska ge en bohemisk kansla och paminna om Paris. Mdblerna pa
hotellet ar antika, men de har dven spraymalade jarnmabler for att behalla den raa industrikanslan.
Hur Story Hotel &r inrett paminner om det Mossherg (2008) papekar att servicelandskap kan
betraktas som en sarskild varld dar gasterna far vara med om nagot nytt och annorlunda. Managern
pa Elite Plaza berattar att hotellet &r belaget i en byggnad fran 1800-talet och att de har valt att
inreda hotellet utifran ett tema som de kallar 1800-talet méter 2000-talet”. Respondenten forklarar
att de har kvar byggnadens gamla struktur med mosaikgolv och stuckaturtak, men att de har inrett
med moderna mdbler. De har valt mdbler som sticker ut, men det viktigaste ar att mdblerna ar
funktionella. Ett av hotellen som inte har ett sarskilt tema eller en storytelling anser snarare att de
har inrett efter en viss stil, general managern pa First Hotel G menar att de har en skandinavisk stil

med inslag av asiatiskt. Respondenten beréttar att de inte vill att hotellet ska k&nnas 6verdesignat,

men att de har korsbarstrad hangande fran taket i lobbyn for att framhava det asiatiska, (se Bild 6)

vilket de tycker bidrar till den moderna kanslan pa hotellet.

Bild 6: First Hotel G 2014

Enligt Mossberg (2008) ska servicelandskapet erbjuda nagot spannande och speciellt for att
gasterna ska fa den upplevelse de forvantar sig, vilket First Hotel G antagligen lyckas med genom

att ha trad hangande fran taket.

4.3.3 Fargsattning

Lovelock och Wirtz (2011) diskuterar att nagot som starkt kan paverka manniskors kanslor utéver
maobler och attribut ar farger och dérfor av stor vikt for gésternas upplevelse i servicelandskapet.
Hultén et al. (2008) havdar att synen ar det sinne som paverkas mest vid ett intryck av en fysisk
miljo och att farger ar en stor del av det intrycket. Front desk supervisorn pa Elite Savoy berattar att

deras farger i lobbyn och pa inredningen ska bidra till en behaglig kansla for gasterna och under
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observationen la vi marke till att det var mycket jordnara farger som anvandes, sa som bruna
nyanser. Att valja jordnara farger &r nagot som vi tror anvands for att det inte bidrar till nagra starka
reaktioner och en storre skala manniskor tilltalas av utrymmet, dock &r det trakigt ur ett perspektiv
dar hotellet ska skapa en upplevelse for gasten. Fast om man tittar till Elite Savoys inspiration sa ar
det mycket gamla detaljer och en historia som ar genomgaende i utrymmet och darfor kéanns de
bruna nyanserna lampliga. Till skillnad fran Elite Savoy sa beréattar dock hotellchefen pa Hellstens
Malmgard, som ocksa har ett historiskt tema att de har satsat pA mycket starka och vagade
fargsattningar for att skapa en reaktion hos gasterna samt for att de anser att det kanns mer
personligt. Har kanns de mer mana om att ge gasten en upplevelse utéver det vanliga och vagar ga
utanfor ramen och blandar historia med design och modernitet.

Nagot som flera av hotellen i undersékningen har gemensamt i fargsattningen ar anvandningen av
lila i sin inredning, exempelvis berattar den receptionsansvarige pa Story Hotel att de har ljusa
vaggar med mycket inslag av lila pa inredningen. Fargvalet &r intressant da lila ar en blandning av
rod och bla som ar motsatser till varandra. Nagot som observerades var att flera av hotellen har dven
manga roda inslag, mestadels pa detaljer, men aven pa exempelvis mattor och tavlor. Bade Hyodo
(2011) och Mossberg (2003) menar att varma farger anses ©ka graden av upprymdhet samt
uppmuntra till snabba beslut, till skillnad fran kalla farger som é&r battre att anvanda vid
tidskravande och viktiga beslut. General managern pa First Hotel G beréttar att de har en hel del rétt
pa inredningen for att de tycker att det ger ett sting samt en varm kansla da den Ovriga
fargsattningen mest gar i brunt, grént och svart. Ett hotell som anvander sig till storsta delen av
kalla farger i sin inredning ar det femstjarninga hotellet Renaissance (se Bild 7). Det &r klara farger
som vi anser ger ett modernt intryck och dven en annorlunda upplevelse for gasten, under
observationen sag vi att lobbymablerna gick i nara neonnyanser av rosa, gront, blatt, lila samt olika

monster.

Bild 7: Renaissance 2014

En annan farg som ar aterkommande pa de flesta hotellen &r guld, framfor allt pa detaljer som
gardinstanger, dorrar och fonster. Guld &r nagot som oftast inte kallas for en farg men nagot som vi
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tror anvands for att kommunicera en kansla av lyx och exklusivitet. Farger kan alltsa anvandas i
servicelandskapet for att framstalla en 6nskvard kansla hos gasterna da farger har betydelse for hur

gasterna vardesatter utrymmen och kan pa sa vis dven paverka deras beteende.

4.3.4 Kontrollera synintrycket

Att ha ratt mébler och attribut &r ndgot som Hultén et al. (2008) menar ar vasentligt

for ett hotell som vill framhava sin profil da synen ar den storsta resursen i hotellets fysiska
framstallning. Fast for att lattare paverka gastens intryck finns det sma knep, exempelvis pa Mayfair
Tunneln s& hanger det stora, gamla tavlor pa vaggarna med historiska personer som lyses upp av
tavellampor, vilket gor att att de uppméarksammas extra mycket och hjalper hotellets
kommunikation om ett historiskt tema. Hultén et al. (2008) papekar att ljussattning kan anvandas i
servicelandskapet for att lysa upp detaljer som framhaver hotellets profil da ljuset kan gora att ett
objekt uppmarksammas mer. General managern pa First Hotel G beréttar att de har en
storbildsskarm pa ena vaggen dar en konstnarlig film spelas. Respondenten forklarar att filmen har
ett samband med den 6vriga miljon da den hanger ihop med tavelkonsten pa vaggarna. Géstens 6ga
dras till ljus och rorlighet vilket gor att storbildsskarmen uppmarksammas latt av géasten och hjalper

till att kommunicera hotellets 6nskvérda image.

4.4 Tecken, symboler och kulturféremal

| detta avsnitt gar vi narmare in pa detaljer i servicelandskapet och hur just hotellen kommunicerar
sin 6nskvarda image utifran de. Mossberg (2003) menar att den upplevda kvaliteten grundar sig i
gasternas upplevelser samt deras kulturella kapital, darmed ar konst och kultur vérdefullt da det
bidrar till gasternas njutning. Enligt general managern pa First Hotel G véljer de ut konst fran en
viss konstnar som endast malar kvinnor. Det ska formedla en kéansla av att hotellet & modernt da
motivet d&r den moderna kvinnan i det moderna samhéllet. Elite Savoy har valt en annan strategi
och samarbetar med en annan verksamhet, de har integrerat tre olika ingangar till en extern
restaurang i lobbyn. Att samarbeta sa nara med en extern verksamhet kan betyda att de 6nskar en
liknande image och att de darmed kan dra nytta av varandra. Andra satt att diskret paverka gastens
uppfattning av hotellet &r att lagga fram tidningar eller bocker i lobbyn och receptionen som
gasterna kan lana. Elite Plaza har bocker fran Design Hotels, vilket de enligt managern pa hotellet
har for att det formedlar deras image. Renaissance har dels bocker som handlar om fotografi och
dels bocker om Malmds historia, medan andra observerade hotell har olika tidningsmagasin
framme. Det ar dock oklart om utgivarna och hotellen har ett samarbete eller om alla béckerna och
tidningarna ar utvalda for att stotta hotellens dnskade image. Fast vi anser att hotellen har valt ut
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tidningar och baocker som de tror intresserar sina gaster, och vill da locka personer som ar kulturella
medvetna och intresserade. | imageskapande syfte anvands materiella foremal for att paverka
gasterna i en onskvard riktning och i ett val utformat servicelandskap ar varje del noga utvald och
anpassad efter hotellets malgrupp. Sma detaljer kan ha stor inverkan pa gasternas uppfattning av
tjansten och &r darmed viktiga att genomarbeta (jfr. Lovelock & Wirtz 2011). Mayfair Tunneln har
visitkort till limousineuthyrning liggandes framme, vilket kan betyda att hotellet har en malgrupp
som aven ar potentiella kunder for att hyra en limousine. Nagot som forekom ett flertal ganger
under observationerna var att informationsskyltar for gasterna var inramade i guldramar och att
skyltarna fanns uppstallda pa receptionsdisken eller utplacerade i lobbyn. Guld anser vi som tidigare
sagt ar nagot som kommunicerar exklusivitet och finns ofta i detaljer pa de understkta hotellen. Vad
som é&r intressant som vi upptackte under observationen var att majoriteten av hotellen i
undersokningen har ett glasskap i lobbyn som framhaver och lyser upp produkter pa hyllplanen.
Innehallet 6verlag varierar, men vissa foremal ar aterkommande, sa som en vit skjorta och en
fargglad slips. Det var ofta foremal som inte har nagot direkt koppling till hotellets tema eller
inredning, det kunde vara fargglada sma burkar med olika monster pa, eller en brun liten nallebjorn.
Produkterna i glasskapen anser vi finnas dar for att framhava och forstarka hotellets dnskvérda
image genom féremal och farger som kan associeras med vad hotellet vill kommunicera.
Strannegard (2009) diskuterar att manga hotell anvander sig av associationer i servicelandskapet
men att de dven ska vara logiska och framféra ett budskap, utifran detta ar det troligt att glasskapen
och produkterna inuti ar uttankta i linje med hotellets malgrupp och 6nskvarda image, d&ven om det
inte &r en sjalvklar spegling till hotellet. En annan likhet som finns bland flera de observerade
hotellen ar att ha uppsatta utméarkelser och ar nagot som kan kommunicera en bekréaftelse till gasten
om att de valt ett bra hotell.

4.4.1 Personalens inverkan

Utover den fysiska miljon har personalen en stor inverkan pa gasternas kanslomassiga upplevelse
pa hotell. Vid utformning av servicelandskapet ska darfor personalen finnas i atanke da en
tillfredsstélld personal vanligtvis ger battre service till gésterna, vilket darmed bidrar till att den
kanslomassiga upplevelsen blir battre (jfr. Bitner 1992). Hotellen i undersokningen har vissa
riktlinjer for hur personalen ska vara klddd och agera. Smycken ska anvandas sparsamt,
sminkningen ska vara naturlig och det far inte finnas nagra synliga piercingar eller tatueringar.
Servicen ar olika kontrollerad pa hotellen, exempelvis den receptionsansvarige pa Story Hotel
beréttar att de har nedskrivna riktlinjer i form av mallar for agerandet i servicemotet med gasterna i
olika situationer. En genomgaende énskan pa hotellen i undersokningen é&r att personalen ska vara

hjalpsamma, tillmotesgaende och sociala, dock anser majoriteten att det endast uppnds om

28
Hur medvetet &r servicelandskapet utformat?



Exklusiva temahotell

personalen far lata sin personlighet lysa igenom samt agera utifran egna erfarenheter. Det betyder
att hotellen har lagt mycket ansvar i personalens hander, vilket kraver ett stort fortroende. Da
personalen ar hotellets ansikte utat kan de starkt paverka gasternas intryck. Gasters beteende utifran
personlighetsfaktorer och situationsfaktorer kan paverka personalen och servicemétet, nagot som i
ett negativt sammanhang maste kunna kontrolleras da interaktionen starkt kan paverka om gésten i
sin tur kommer nyttja tjansten igen (Pareigis et al. 2012). Personalens utseende kan ses som en del
av servicelandskapet och paverkar dessutom gasternas forsta intryck (Strannegard 2009). Hotellens
riktlinjer for klader ar liknande, de flesta har svart byxa och skjorta eller kostym. Story Hotel
avviker med sina riktlinjer da den receptionsansvarige berattar att personalen har arbetsklader fran
Filippa K och respondenten beréttar dven att kjol inte ar passande da det inte stimmer 6verens med
hotellets attityd. Walls et al. (2011) menar att personalen utdver utseendet ska bete sig professionellt
eftersom interaktionen med personalen kan paverka gastens kansla samt i vilken man vistelsen varit
en upplevelse. Managern pa Elite Plaza menar att deras service inte ska ha ndgon grans, vare sig
inom klagomal eller kompensation, och att personalen aldrig ska neka gasterna service utan alltid

kunna finna I6sningar pa problem.

4.5 Helhetsperspektivet

De tre dimensionerna som Bitner (1992) anser paverka gasters uppfattning av servicelandskapet ar
alla viktiga var for sig. Men for att erbjuda gésterna en optimal upplevelse &r det viktigt att hotell
arbetar med alla tre dimensionerna och servicelandskapet ses ur ett helhetsperspektiv (jfr. Lovelock
& Wirtz 2011). Alla hotell i undersékningen arbetar pd nagot satt med de olika delarna i
servicelandskapet, men inget av hotellen har integrerat alla delar. Det kan vara ett fundamentalt
problem att ingen av hotellen har en preciserad malgrupp, nadgot som Lin ochWorthley (2012)
menar ska vara i centrum vid utformning av den fysiska miljon, for att kunna ge gasterna en riktigt

bra upplevelse.

4.5.1 Mayfair tunneln

Enligt VD:n har de valt att anvanda sig av storytelling och de lyckas framfor allt koppla
inredningen, fargerna och ljuset till temat. Det ar ett dunkelt ljus med detaljrika mobler, tjocka, stora
gardiner och ménga gulddetaljer. Aven musiken och detaljer s som skyltar forknippas med det
historiska temat, men daremot har inte hotellet VD:n lagt vikt vid en medveten doft eller komforten
av mdoblerna, vilket Medabesh och Upadhyaya (2012) menar ar en vasentlig del for gasterna.
Mayfair Tunneln &r annars en valdigt god bit pa vag och har tankt pd manga delar i
servicelandskapet fast inte riktigt forstatt inneborden av helhetsperspektivet som anses sa viktigt
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(jfr. Bitner 1992; Mossberg 2008; Walls et al. 2011).

4.5.2 Renaissance

Har finns ett fokus pa design och att hotellet ska ka&nnas modernt, under observationen
uppmarksammades att de tankt pa flera viktiga delar av servicelandskapet genom att

ha mycket farger, komfortabla maébler, olika ljussattningar och en speciell doft i lobbyn. Déaremot
var det valdigt varmt i lobbyn vid observationstillfallet, sa pass varmt att receptionisten efter en
stund valde att 6ppna entrédorren for att slappa in frisk luft. Det fanns inte heller ndgon musik i
bakgrunden vid observationstillfallet och paverkade helhetsperspektivet vid den tidpunkten.

4.5.3 Elite Plaza

Vi vill férmedla en exklusiv och valkomnande atmosfar for den krasne affarsresenaren.
Vi vill vara skandinaviskt ledande och gasten ska alltid kanna sig sedd (Manager on duty pa
Elite Plaza Hotel).

Ett hotell som vi anser &ar en valdigt god bit pa vagen mot ett helhetsintryck &ar det femstjarniga
hotellet Elite Plaza i Goteborg som har en anlitat ett foretag som fokuserar pa hotellets
ljusséttningar, har musik som &r utformat for hotellmiljéer och har ett givet tema som hotellet &r
inrett efter, 1800-talet moter 2000-talet”. Doften har de ocksa tankt pa, dock inte till den
utstrackningen som vi anser att de skulle kunna goéra for en béattre upplevelse, men idag arbetar de

med doftljus och doftoljor samt farska blommor.

4.5.4 First Hotel G

Det enda hotellet i undersokningen som har arbetat med doften pa ett véldigt medvetet satt och
anvander sig av en doftmaskin. | 6vriga delar av servicelandskapet har de verkligen anstrangt sig,
vilket vi kan gestalta i att de anpassar musik och ljus enligt tid pa dygnet och vilken kansla de
onskar fran sina gaster just da. De har ocksa en stil som de har inrett hotellet utifran som &r en
skandinavisk stil med asiatiska inslag, samtidigt som de vill ge gésten en behaglig upplevelse och
vill att det ska kénnas som ett vardagsrum i lobbyn. Vi anser att alla delarna i servicelandskapet ar
genomténkta, fragan ar bara om hotellet medvetet har tankt pa hotellmiljon som en helhet, eller

fokuserat pa de olika delarna separat och inte som ett ssmmanhang.

4.5.5 Story Hotel

Hotellet stack verkligen ut pa alla punkter, de 6nskar gédster med ett “’visst tink” och har inte ens en
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lobby pa hotellet. De har inte medvetet arbetat med doften eller ljussattningen, mer an att de
anvande exempelvis levande ljus for att det skapa en mysig kénsla for gasten. Story Hotel menar att
de vill skapa en annorlunda upplevelse for géasten och erbjuda nagot som man inte kan finna nagon
annanstans. Inredningen gar darfor i en utstickande linje, de har betongvaggar for att ge en
upplevelse av en gammal industrilokal tillsammans med mjuka textilier som ska ge en bohemisk
kansla. I personalfragor sa har de ocksa en annan instéllning an resten av hotellen i undersékningen.
Det har fardiga mallar for hur personalen ska agera i olika situationer, vilket &r lite kontrollerande
fran ledningens sida och vi anser att det gar emot deras onskan av ett litet och familjart hotell dar
personalen alltid kanner igen sina gaster. Respondenten tycker dock att hotellet uppnar den kanslan
och att det visar sig genom att de ofta far bra feedback fran sina gaster. Vidare menar respondenten
att hotell ofta kan kannas strikta och stela, och ar nagot de vill undvika genom att ha personal med
bade “riitt téink” och personlighet, vilket de menar ar personal som vagar sticka ut och som passar in

i hotellets avslappnade och tuffa attityd, dar exempelvis Kjol inte &r ett lampligt kladesplagg.

4.5.6 Elite Savoy

Ett mer konservativt hotell i undersékningen som har ett historiskt tema som 6nskar att ge gasterna
en behaglig kéansla. Det ar inget hotell med utmarkande drag, snarare utformat for att attrahera sa
manga gaster som majligt. Fargerna gar i en brun ton och ljussattningen ar behaglig med mycket
dagsljus. Det fanns inget medvetet ljud eller en medveten doft i receptionen och lobbyn, vilket
tyvarr bidrog under observationen att det framtradande pa de aspekterna var cigarettrok,
restaurangljud och entréddrrens ljud. Fast det historiska temat lyste igenom med bland annat en stor
moraklocka i lobbyn och hotellet menar att de har manga nojda och aterkommande géaster. Det som
var speciellt for Elite Savoy i undersokning var att de hade en ingang till en restaurang i lobbyn
vilket gor att de tva verksamheterna drar nytta av varandras géster samt image och &r nagot som

paverkar servicelandskapets helhetsintryck.

4.5.7 Hellstens Malmgard

Ett hotell med ett historiskt tema som vill skapa en lugn och harmonisk kénsla hos gésterna som
besoker hotellet. Respondenten menar att de inte vill att gésterna ska kénna sig stressade under sin
vistelse och for att undvika det tydliggor de for personalen att gastkontakten alltid &r viktigare &n
allt annat pa hotellet.De har valt musik och ljus for att ge géasten just den upplevelsen, dock sa anser
vi att det krockar lite med deras allmanna fargval pa hotellet. De har namligen enligt de sjalva valt
starka och vagade farger och ar nagot som vi anser kan skapa en motsatt effekt dn dnskat. Samtidigt
sa har de inte heller valt en medveten doft i receptionen och lobbyomradet, vilket gor att vi inte tror

att ledningen har tankt pa ett helhetsperspektiv.
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5. Diskussion

Utifran de teorier som vi valt som analysverktyg sa har ingen av de exklusiva temahotellen arbetat
med den fysiska miljon utifran ett klart helhetsperspektiv. Vi ser dock ett arbete i varierande grad
med de olika delarna av servicelandskapet. | de atmosfariska forhallandena dominerar intresset for
ljussattning medan doft och ljus inte ar lika genomtéankt pa de undersokta hotellen. Ett annat starkt
fokus finns pa utrymmen och funktionalitet, det vill séga inredningen. En oldst fraga ar hur stor
teorietiskt grund det finns i valet av farger och mobler i servicelandskapet, vad vi kan utstaka i
intervjuerna sa paverkades ofta valet av vad en &gare eller ansvarig ansags vara fint. Istallet kan
konsulter hyras in vid utformning av servicelandskapet, nagot som &ven hotell i undersékningen har
gjort vid arbete av musik och ljussattning. Vi staller oss fragan om det endast finns yrkesgrupper
som specialiserar sig pa enskilda delar av servicelandskapet, sd som inrederare, ljusséttningskonsult
etcerara, eller om det finns nagon konsult som riktar in sig pa helhetsperspektivet och ser
samhorigheten mellan de olika delarna i servicelandskapet. Om det inte finns i nuldget sa ar det
nagot vi anser skulle kunna behdvas for att kunna skapa en 6nskvard image som kan genomsyras i

varje detalj pa hotellet.

Hotellen i undersokningen har inte ett klart sammanhang genom var del i servicelandskapet. Att lata
delar av servicelandskapet, sd som doft och ljud paverkas av externa faktorer ar nagot som vi anser
ar onodigt riskfyllt da de ar svara att kontrollera. En gést kan lukta illa, vara hogjudd eller pa nagot
annat vis vara ett storningsmoment fér andra gaster och paverka deras upplevelse av hotellet. Att
just lata dessa paverkningsbara delarna i servicelandskapet styras av andra faktorer kan vara
obetanksamt. Vad som ar intressant ar att andra delar i servicelandskapet s som ljus och inredning
som standigt ar likadana och inte lika latt kan paverkas av externa faktorer, ar de delar som ges
storst fokus pa hos hotellen i denna undersokning. Troligtvis for att det &r de mest framtradande
delarna av serivcelandskapet men vi tror ocksa att hotellens ledning inte har satt det i just detta
perspektiv forut. Vad som namns tidigare i avhandlingen &r att emotionell smitta ar nagot som starkt
paverkar manniskor i en social miljo och troligtvis nagot som generellt satt har underskattats av
hotellen i denna uppsats. Vad som ar relevant att ha i atanke ar att detaljer i servicelandskapet kan
vara for tidskravande for just dessa hotell da de redan har en bred kundbas. Samtliga hotell anser att
de har manga ndjda och aterkommande gaster och kanner kanske darmed inget behov av att se till

mindre betydande faktorer i servicelandskapet.

Det kan da betyda att vart antagande om att hotellen séker en kundgrupp med hogt habitus ar
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felaktigt. Det ar en véaxande kundgrupp och bade Mossberg (2003) och Strannegard (2009)
diskuterade att det ligger en kultruell ekonomi som préglas av personliga upplevelser i framtiden.
Aven om det ar en stor potentiell marknad i framtiden sa ar kanske deras marknad idag annu inte ar
mattad och hotellen kommer under manga ar framover att fa kunder. For att veta om det ar en
kundgrupp att satsa pa for hotellen hade det varit intressant att se om den kulturellt medvetna
kundgruppen har vuxit sedan ar 2003 nar Mossberg diskuterade en 6kande utveckling, och i sa fall

hur mycket och hur den férvantas vaxa i framtiden.

En fundering som uppstar ar om en ny teori kravs for en ny kundgrupp, den kultruellt medvetna
kundgruppen kanske inte passar in i Bitners (1992) modell i servicelandskapet och den kulturella
gasten reagerar annoulunda &n den generella hotellgésten. Ett serivcelandskap kan tillexempel vara
osammanhangande men anda vara genomtankt. En tanke &r att en viss typ av exklusiva temahotell
medvetet inte 6nskar en sammanh&ngande miljo for gésten, utan det kan vara en del av upplevelsen
att den inte &r forutsdgbar. Story Hotel exempelvis vill erbjuda en upplevelse genom att inte ha en
lobby och har blandat tva helt olika stilar i den fysiska miljon, vilket troligtvis endast uppnas om
miljon ar osammanhangande. De attraherar i sa fall sin 6nskade malgrupp genom att vara just
oforutsagbara och inte ha ett sammanhéngande servicelandskap, dock ar detta ett perspektiv som vi
inte har tagit hansyn till i undersdkningen. Ett tips till vidare forskning &r att se hur viktigt ett
sammanhangande helhetsperspektiv ar, framst hos kulturellt medvetna gaster. Garna en
undersdkning dar den mest betydelsefulla delen av servicelandskapet for géasten kan utstarks och

aven hur kanslig gasten &r for osammanhangande delar i den fysiska miljon.

I denna avhandling anser vi med intervjuerna som grund att medvetenheten om hur
servicelandskapet ser ut ar stor, men att medvetenheten om hur det paverkar gasten ar mindre.
Hotellen anser genrellt att det nuvarande servicelandskapet ar tillrackligt bra och inga forandringar
finns inplanerade. Vi anser dock att hotellen har potential till att erbjuda en hogre tillfredstéllelse
och en battre upplevelse for gasten genom ett mer genomarbetat serivcelandskap.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

* Vad har du for position pa hotellet?
* Hur ser en vanlig arbetsdag ut for dig?
« Kan du beritta lite om hotellet?
* Vilken malgrupp riktar ni er mot och varfor?
* Anvinder ni miljon for att attrahera den malgruppen, i sé fall hur?
 Anvinder ni ljussittning (ex. lampor eller dagsljus) for att skapa en kénsla, i sa fall varfor?
* Pa vilket sitt anvénder ni ljussittningen (ex. spotlights eller olika styrkor pa ljuset)?
* Vilken kénsla vill ni skapa med ljuset?
» Uppmuntrar det till ett visst beteende?
« Anvinder ni ljud, alternativt utestingning av ljud, for att skapa en kansla, i sa fall hur och varfor?
* Vilken kénsla vill ni skapa med ljudet?
* Finns det ndgon medveten eller omedveten doft pa hotellet, i sa fall vilken?
* Om det dr medvetet, hur anvéinder ni doften?
* Vilken kénsla vill ni skapa med doften?
« Har ni medvetet en viss temperatur pa hotellet, i sa fall varfor?
* Vilken kénsla vill ni skapa med temperaturen?
» Anvénder ni smakupplevelser (ex. frukt eller godis) i reception och lobby och &r det i sé fall en
genomtank smak?
* Vilken kénsla vill ni skapa med smakupplevelsen?
* Har ni ett speciellt tema pa hotellet eller inredningen, i s fall vilket?
*  Varfor just det temat?
* Vilken kénsla vill ni skapa med temat?
* Vilka farger anvénder ni pa hotellet och varfor?
» Anvinds firgerna for att skapa en viss kiinsla, i sa fall vilken kénsla?
* Anvinder ni mobler for att skapa en viss kénsla, 1 sé fall hur?
* Vilka mdbler anvands?
* Hur viktig dr komforten av moéblerna och varfor?
» Uppmuntrar lobbyns struktur till interaktion mellan géster och personal (ex. mébler riktade mot
varandra), i sa fall hur?
* Varfor har ni valt att gora sa?
* Vad dr medvetet framlagt i reception och lobby (ex. reklam eller information)?
* Hjdlper det till att formedla eran image, 1 sa fall hur?

» Vad har frontpersonal for kliddsel och utseende (ex. alder, kén, haruppséttning och smink)?
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* Ar det medvetet och i sa fall varfor?
* Vad skulle inte vara ett acceptabelt utseende?
* Vill ni skapa en viss kidnsla genom personalen, i sa fall vilken?
* Vad har ni for riktlinjer for servicen (ex. manus eller uppmaning om att le) och i sa fall
varfor?
* Vill ni skapa en viss kidnsla med riktlinjerna?
« Ar det nagon sirskild kinsla dverlag ni vill skapa p4 hotellet, i s fall vilken?
* Varfor just den kéinslan?
* Tycker du att hotellet uppnar den kénslan?
* Hur foljer ni upp det?
« Ar det nigon kiinsla ni vill undvika, i sa fall vilken?
* Varfor just den kinslan?

* Hur undviker ni det?
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Bilaga 2 - Observationsschema

* Hur anvénder hotellet dagsljus, lampor och ljusséttningar?
 Anvinds nagon form av ljud alternativt utestdngning av ljud?
* Vad finns for doft?

* Finns det ndgot utsatt att ata eller dricka?

« Ar méblerna bekvima?

» Uppmuntrar rummets struktur till interaktion mellan gister samt gister och personal?
* Vilka mdbler anvands?

« Finns det ndgot givet tema pa inredningen?

* Vilka farger anvénds?

 Hur hinger fargséttningen ihop?

* Hur ser informationsskyltar ut?

* Hur framstills mérket fysiskt?

* Vilka andra symboler framstélls?

* Vad dr framlagt vid reception och lobby?

« Vad har personalen for kladsel, alder, kén samt utseende?

* Vad har géster for kladsel, alder, kon samt utseende?

* Hur agerar personalen vid ett kundbemotande?

* Vad uppfattar vi for kédnsla i rummet?
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