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ABSTRACT

Titel: Tradition eller design? En studie om materialitetens betydelse 1 forhallande till upplevelse,
vérde och varumaérke pa hotell.
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Handledare: Fredrik Nilsson
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Problematisering: Materialitet kan anvédndas pd hotell till att paverka den sociala interaktionen
och for att skapa en upplevelse som vicker kédnslor. Samtidigt lyfter det fram en problematik 1
hur materialitet kan formedla ett potentiellt virde som attraherar gister och underlittar
virdeskapandeprocessen, men som dven har potential att overtrdffa forvantningar.

Syfte: Uppsatsens syfte dr att ur ett foretagsperspektiv med materialiseringsfokus analysera
materialitetens betydelse, i lobby och pé hotellrum, for ett virdeskapande upplevelsekoncept och
varumirke pé hotell. Detta genom att fokusera pa hur hemsidan, hotellanldggningen och tanken
bakom inredningen stimmer 6verens och kan skapa ett potentiellt vérde.

Metod: Genom kvalitativa dokumentstudier, observationer och intervjuer har empiriskt material
samlats in fran tva hotell och tva designbyraer. Materialet fran flerfallstudien 4r analyserat med
ett foretagsperspektiv med materialiseringsfokus.

Slutsatser: En materiell tematisering med utgéngspunkt i hotellets upplevelsekoncept och
varumérkesvarde, mojliggor for en viardeskapande upplevelse. For att skapa ndgot som upplevs
som estetiskt vackert och samtidigt erbjuda de bista funktionella 16sningarna, bor hotell ta hjélp
av designers som har kunskap om materialitet. Ett fungerande samarbete med designers
mojliggdr for en optimal 16sning mellan funktion och estetik for hotellet, som bidrar till att stirka
ett hotells upplevelsekoncept och varumérke.

Nyckelord: Hotell, Design, Materialitet, Varuméirke, Upplevelsekoncept, Virdeskapande.
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1. Inledning

I artikeln Past, Present and Future (2001) exemplifierar forfattaren John Heskett svérigheten
med att forklara och definiera inneborden av ordet design: “Design is when designers design a
design to produce a design” (Heskett 2001, s. 18). Citatet kan vid en forsta anblick se vildigt
forvirrande ut, men Heskett (2001) forklarar det genom att ge ordet fyra olika inneborder. Forsta
gangen ordet bendmns kan det ses i en generell mening, som en viktig aktér som maste
inkluderas. Andra gidngen kan ordet ses som nagot som forklarar bade handlingen och tanken
bakom designen. Tredje gangen kan det tydas som en forklaring till ordets handlingskraft eller
innebdrd. Medan sista gangen design bendmns, ger det associationer till en slutgiltig produkt
(Heskett 2001, s. 18). Denna definition av design dr en av manga men lyfter frigan om ordets
komplexitet. Samtidigt visar definitionen dven pa att design kan appliceras i ménga olika
sammanhang och tillfillen. Inneborden kan dven skilja fran individ till individ men framforallt &r

det ndgot som anvinds for att bade skapa och vicka kénslor.

For att skapa en kénsla maste designen bli till verklighet genom materiella aspekter. Daniel
Miller (2005) lyfter fram vikten av materialitet bade for médnniskor och for de ekonomiska och
politiska system som ménniskor viljer att verka i. Materialitet beskrivs som mer 4n en
kvantifiering av objekt. Det paverkar det dagliga livet, hur ménniskor véljer att upptrdda samt
ménniskors identitet (Miller 2005, s. 2, 4-5). Bruno Latour (2005) tar detta resonemang ett steg
langre och uttrycker att materialitet snarare ska ses som en social aktor, eftersom materialitet
agerar i ett sammanhang och talar till ménniskor pa ett liknande plan som ménniskor
kommunicerar med varandra (Latour 2005, s. 73). Den sociala aktoéren blir saledes viktig 1
interaktionen med besokare och bidrar till en den immateriella kdnslan. Latour (2005) delar dven
upp sociala aktorer 1 objekt och objektens associationer, som kan ses som betydelsen bakom
objekten. Genom att samverka med varandra bildar de sociala aktorerna ett nitverk (Latour
2005, s. 64-65, 108). Att skapa en kédnsla i ett rum &r dirfor beroende av att olika materiella
foremal associeras med specifika virden, men &dven att de fungerar tillsammans 1 ett

sammanhang. Helheten i ett rum ar saledes vad som formedlar en upplevelse.

I diskussion om vad en upplevelse innebar lyfts ofta immateriella virden fram som beskrivning,

genom vilka kénslor upplevelsen vécker. Samtidigt tar verksamheter inom upplevelseekonomin,
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som exempelvis hotell, hjdlp av tematisering av miljon. Detta menar B. Joseph Pine II & James
H. Gilmore (1998) dr vad som skapar ett upplevelsekoncept som kan uppfattas som unikt, genom
att konceptet bade erbjuder ndgot utover det vardagliga och har mojlighet att bli minnesvért. For
foretag blir det darfor viktigt att ha kunskap om materialitetens symbolik, for att kunna framkalla
intryck som harmoniserar gistens upplevelse (Pine & Gilmore, 1998 s. 102). Att upplevelser &r
beroende av materialitet lyfts dven fram av Maria Strannegard (2009), som beskriver inredning
som bade funktionell och att den kommunicerar en symbolisk mening till gdsterna. Materiella
foreméal ar bade noga utvalda och placerade efter att hjilpa gésterna att forstd vad hotell vill
formedla. Atmosféaren kan darfor forstarka upplevelser och bidra till mervédrde genom att vicka
kénslor (Strannegard 2009, s. 89, 167). I syfte att skapa nagot estetiskt vackert och pa samma
géng erbjuda de bésta funktionella 16sningarna, menar Amanda West och Janet Hughes (1991)
att verksamheter som hotell kan ta hjélp av designers som har kunskap om materialitet (West &
Hughes 1991). Tematiseringen hjdlper séledes till att forstdrka och konkretisera upplevelser,

vilket gor att materialitet blir en viktig komponent i diskussionen om upplevelser.

Materialitet har d4ven en betydande roll nir det kommer till att marknadsfora upplevelsen pé
hotell. Theodore Levitt (1981) lyfter fram vikten i1 foretags marknadsforing att inte bara se till
skillnaden mellan vad som é&r service kontra produkt, utan istdllet lyfta fram vad som é&r
materiella och immateriella delar av produkten som erbjuds. Dir foretag tar hjdlp av 16ften
genom att skapa intryck som bade dr materiella och immateriella som tilltalar potentiella kunder
(Levitt 1981, s. 94-95). For att attrahera géster och informera om tjdnsten menar Christopher
Lovelock och Jochen Wirtz (2011) att serviceforetag anvinder sig av hemsidor som
distributionskanaler, eftersom det bade &ar kostnadseffektivt for foretaget och Okar
tillgangligheten for géster (Lovelock & Wirtz 2011, s. 132). For att hjdlpa besokare att skapa sig
en klar bild 6ver vad upplevelsen kan innebéra, visas dirfor bland annat bilder av hotellets
interior pd deras hemsidor. Att foretag pd sa sitt kan formedla ett tydligt potentiellt varde till
kunden anser Christian Gronroos & Pédivi Voima (2013) underldttar kundens
virdeskapandeprocess. Men foretag maste samtidigt vara medvetna om att det 1 slutindan ar
kunden som bestimmer vad som dr virde (Gronroos & Voima 2013, s. 141). Bilder pa hemsidan
kan sdledes ses som ett formedlat virde, som kan skapa forvintningar for potentiella gaster.

David A. Aaker (1991) beskriver forvantad och upplevd kvalitet som nagot som foretag maste



investera 1 for att bygga ett hallbart varumérke. Foretag kan tjdna pa att ha ett véilkdnt varumarke

eftersom kunder tror att det innebar battre kvalitet (Aaker 1991, s. 30-32).

Men hur gor hotell for att mota dessa forvantningar vid géstens fysiska besok pé hotellet? Hoga
forvantningar ar svéra att forverkliga och dvertriaffa, men ett formedlat varde kan inte heller vara
for lagt eftersom det da inte bidrar till att attrahera nya besokare. Detta bidrar till att lyfta fram en
problematik i hur materialitet kan formedla ett potentiellt virde som attraherar géster och

underlattar viardeskapandeprocessen, men som dven har potential att dvertrdffa forvéntningar.

1.1 Problematisering

Materialitet kan anvéndas pé hotell till att paverka den sociala interaktionen och for att skapa en
upplevelse som vicker kénslor. Detta genom att kombinera funktion och estetik som formedlar

hotells varumérke och potentiella virde.

Tidigare svenska studier inom dmnet materialisering pd hotell har fokuserat pa materialitet som
differentieringsstrategi. Dessa studier adr Designade hotell - materialitet skapar immateriella
upplevelser (2007) av fOrfattarna Anna Ek, Cecilia Keller och Patricia Lindgren och
Upplevelseskapande pa livsstilshotell - en studie om upplevelserummets olika dimensioner
(2008) av forfattarna Madeleine Argelius, Anna Bergholtz och Olof Nystrom. Bada studierna har
anvént sig av modellen Servicescape av Mary Jo Bitner (1992), {or att analysera materialitet som
en komponent av upplevelserummets olika dimensioner (Bitner 1992). Studierna har bada
behandlat materialitet ur ett designhotells perspektiv, dir betydelsen av en identitetsmarkor lyfts
fram. Samtidigt har materialitet inte analyserats till dess fulla potential pa hotell, dd studierna
dels har avgridnsat fran perspektivet av mer traditionella hotell och dels frén ett

designerperspektiv.

Genom att gora en jaimforande studie mellan ett designhotell och ett traditionellt hotell kan en
djupare forstaelse for materialitetens utstrickning analyseras, dér ett designerperspektiv kan
hjélpa till att forstd materialitetens komplexitet och kunskapen som behdvs for att anvidnda det.
Att dessutom undersoka det formedlade vérdet pd hotells hemsidor och upplevelsen pa hotell, 1

forhallande till tanken bakom inredningen, kan 0ka fOrstaelsen for materialitetens betydelse. Pa
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grund av detta finner vi att det finns ytterligare utrymme i denna forskningsgenre for att forstiarka
kunskapen om materialitet pa hotell, ur ett foretagsperspektiv. Uppsatsen kommer déarfor
behandlas genom ett teoretiskt foretagsperspektiv med materialiseringsfokus, som inriktar sig pa
hur hotell anvinder materialitet for att formedla sitt varumirke och upplevelsekoncept samt

skapa ett potentiellt viarde. Detta leder oss in pé syftet med denna uppsats.

1.2 Syfte

Denna uppsats kommer att bidra till en fordjupad kunskap om materialitet pa hotell. Syftet ar att
ur ett foretagsperspektiv med materialiseringsfokus analysera materialitetens betydelse i
forhéllande till upplevelsekoncept och varumirke pa hotell. Detta genom att fokusera pd hur

tanken bakom inredningen stimmer 6verens med det formedlade vérdet.

1.3 Fragestillning

Vilken betydelse har materialitet, i lobby och pa hotellrum, i férhallande till upplevelsekoncept
och varumdrke pd hotell?

- Hur bidrar tanken bakom materialitet till ett formedlat virde pd hotell?

Fragestdllningen appliceras pa tvd hotell med samma officiella standard, men dér ett framhévs
som traditionellt och ett som designhotell. Genom att analysera likheter och skillnader mellan

hotellen skapas en tydligare forstaelse for materialitetens utstrackning och betydelse.



1.4 Disposition

Teori & tidigare forskning. Presentation av teorier som berdr vérdeskapande varumaérke,
upplevelsekoncept samt materialitetens betydelse. Teorierna utgdr frdn ett foretagsperspektiv
med materialiseringsfokus, som behandlar hur hotell anvdnder materialitet for att formedla sitt

varumarke och upplevelsekoncept samt skapa ett potentiellt virde.

Metod. Beskrivning av ett kvalitativt tillvigagangssatt, dir genomforda dokumentstudier,
observationer och intervjuer redogérs for. Det empiriska materialet dr avgrénsat till och hamtat
frén tva hotell och tvé designbyrier. Hir presenteras d&ven materialets trovérdighet, relevans och

hur det anvénds 1 analysen.

Analys. Det empiriska materialet analyseras 16pande i kombination med relevant teori, citat och
beskrivningar utifrdn ett fOretagsperspektiv. med materialiseringsfokus. Analysen tar
utgdngspunkt pa respektive hotells hemsida for att se vilket potentiellt virde som formedlas i
kombination med hotellens varumirke. Vidare analyseras den formedlade materialiserade
upplevelsen i bade lobby och pd hotellrum, for att i sista delen avslutas med tanken bakom

designen.

Slutsats och relevans for framtida forskning. Slutsatserna visar pa materialitetens utstrackning
pa hotell, genom att presentera likheter och skillnader mellan ett designhotell och ett mer
traditionellt hotell. Materialiteten i lobby och pa hotellrum har en stor betydelse for hotells
upplevelsekoncept och varumirke, for att underlétta for gésters virdeskapandeprocess. Samtidigt
paverkar tanken bakom materialitet hotells formedlade vérde, eftersom det bidrar till
forvantningar pa hotellvistelsen. Hér diskuteras &dven slutsatsernas generaliserbarhet, vad
uppsatsen bidragit med samt forslag till hur framtida forskning kan anvinda sig av véara

slutsatser.



2. Teori & tidigare forskning

Kapitlet presenterar och behandlar teorier ur ett foretagsperspektiv med materialiseringsfokus.
Teorierna dr indelade i tre avsnitt; varumdrkets virde, upplevelsekoncept och materialitetens
betydelse. Detta eftersom perspektivet utgar fran att materialitet dr en viktig del av upplevelsen,

som i sin tur dr essentiell for virdeskapandet pa hotell.

2.1 Varumirkets virde

Foretag anvinder sig av varumirken for att identifiera sina produkter och tjanster. David A.
Aaker (1991) menar att ett varumirke kan vara ett namn eller en logotyp, som anvénds i
marknadsforingssyfte. Varumirket finns till for att sarskilja foretaget pd marknaden, samt for att
identifiera vad det dr som siljs, och dr ddrmed det som signalerar produkten eller tjénstens kélla
till konsumenten. Att varumarket bade séljs och kdps, menar han vidare gor att bade producenter
och konsumenter maste bedoma vérdet av det (Aaker 1991, s. 16-17, 22-23). Virderingsfragan
ger dven inblick 1 foretagets Brand Equity, som Aaker (1991) menar symboliserar virdet av att
ha ett vilkdnt varumirke. Foretag kan tjina mer pd att ha ett vilkdnt varumirke, eftersom
konsumenter ofta tror att det innebér att det har en bittre kvalitet. Darfor maste investeringar
goras 1 varumaérket for att 6ka dess lonsamhet genom Brand Equity. Investeringarna kan innebéra
satsningar 1 Brand Equity-tillgangar sdsom lojalitet, medvetenhet, associationer,forviantad och
upplevd kvalitet, som alla har potential att bygga ett héllbart varumérke och ge foretag ett
prispremium (Aaker 1991, s. 30-32).

Foretag kan dven satsa pd ett héllbart varumérke genom att marknadsfora sina produkter online.
Zalfa Lailai Hamzah, Sharifah Faridah Syed Alwi och Md Nor Othman (2014) beskriver att det
idag blir det allt viktigare for foretag att marknadsfora sig via hemsidor for att nd ut med
information om foretagets produkter. Stor vikt ligger 1 hur foretag lyckas med att informera och
overtyga kunderna till ett kop online. Kunder krdver idag allt mer information om vilken
upplevelse de kan forvdnta sig. Darfor blir det sérskilt viktigt for serviceforetag att lyckas
formedla hur upplevelsen kan se ut redan pd hemsidan (Hamzah et al 2014, s. 2299-2300). Detta
menar Hamzah et al. (2014) bero pa att det idag inte racker med det viarde som produkten tillfor,

for att sdkra ett kop. Det blir snarare viktigt att foretag formedlar ut vérdet till kunderna 1 olika



marknadsforingskanaler. Genom att marknadsfora foretagets visuella identitet, som kan
beskrivas genom foretagets namn, slogan och design, kan foretaget gora sina tillgdngar patagliga.
Detta bidrar till att géra kunderna medvetna om foretagets positionering och differentiering, samt
kan resultera i kundlojalitet (Hamzah et al 2014, s. 2300, 2304). Detta dr dven vad Christopher
Lovelock och Jochen Wirtz (2011) beskriver som ett informations- och marknadsféringsflode,
diar mélet ar att fi kunden intresserad av att kOpa tjansten genom att informera om den. Dem
menar att informationstransaktioner alltmer sker Over elektroniska kanaler, eftersom det inte
kriaver en fysisk kontakt. Att foretag anvdnder sig av olika distributionskanaler for att utfora
tjdnster, som exempelvis bokning, kan vara kostnadseffektivt for foretaget och underlétta
tillgingligheten for kunder. Samtidigt kan det paverka géstens uppfattning av
serviceupplevelsen, genom att exempelvis bli opersonligt av att det saknar personlig kontakt.
Darfor maéste serviceforetag utveckla strategier for att formedla varumérkets viarde genom alla

sina distributionskanaler (Lovelock & Wirtz 2011, s. 132-137).

2.1.1 Virdeskapandeprocess

Foretags uppgift dr séledes att formedla ett tydligt vérde till sina konsumenter, samtidigt som de
maste ta med kundens viardeskapandeprocess. Detta beskriver Christian Gronroos (2008) som ett
relationsperspektiv, dédr virde inom tjénsteforetag inte enbart skapas genom att sélja produkter
till kunder. Produkterna mdjliggdr dven for att viarde skapas, vilket sker 1 samspel mellan
producent och konsument. For foretag dr det darfor dven viktigt att stddja och skapa
forutsdttningar for kundens konsumtion under hela affdrsrelationen. Grunden for
virdeskapandeprocesser dr att kunden agerar som en medskapare, ddr kunden skapar virde
genom att delta i tjansteupplevelsen (Gronroos 2008, s. 40). Virde och medskapande virde
beskrivs ytterligare av Christian Gronroos & Pédivi Voima (2013) som menar att det sker 1 tre

olika sfdrer, en leverantorsfar, en kundsfar och en gemensam sfir (Gronroos & Voima 2013, s.

140).

CUSTOMER SPHERE
» independent value ereation
{real value)

JOINT SPHERE

= value creation
in interaction

(real value)

FROVIDER SPFHERE
= production
{potential valoe)

Figur 1.: “Value creation spheres” (Gronroos & Voima, 2013, s. 141). Bilden ar redigerad genom borttagen text.




Leverantorssfaren skapar ett potentiellt virde som sedan omsétts genom kunderna till riktigt
viarde for organisationen. Aktiviteter som utfors av foretaget ar till for att underldtta kundens
virdeskapande. Dessa aktiviteter kan ta sig uttryck i bade fysiska och virtuella former. Tanken &r
att foretag ska mojliggdra outputs som sedan generar eller inte generar virde for kunden
(Gronroos & Voima 2013, s. 141). I den gemensamma sfaren samverkar foretaget och kunden
for att skapa vérde tillsammans, dven kallat co-creation. 1 denna sfiar deltar kunden genom att
integrera med omgivningen och det potentiella virde som foretaget har forsokt att skapa. Det ar
kunden som bestdmmer vad virdet dr genom att ha direkt kontakt med det som foretaget skapat.
Foretaget kan dock paverka och hjdlpa kunderna att se vad som ar véirde. Foretaget kan dven
bjuda in kunderna till medskapande under olika tidpunkter i produktionsprocessen. Den tredje
sfaren dr kundens egna, dér kunden inte ar beroende av att foretaget formedlar virde utan agerar
helt sjdlvstindigt nir det kommer till viardeskapande. Det &r i den hér sfdren som det riktiga
virdet skapas genom kundens insamling av upplevelser, resurser och processer (Gronroos &
Voima 2013, s. 141-142). Detta vérde ses som value-in-use och skapas av kunden nédr kunden
interagerar individuellt eller socialt med omgivningen. Virde uppkommer dérfor under
anvindning av processer och resurser av kunden. Dér tar anvindingen form av fysiska, mentala
och visuella forestdllningar som skapas hos kunden (Gronroos & Voima 2013, s. 144). Att
kunden spelar en viktig roll 1 skapandet av vdrde, gor att foretag bor fokusera pd att underlétta
processer som bidrar till att skapa virde for kunden. Samtidigt bor foretag vara medvetna om att
det i slutdndan dr kunden som bestimmer vad som &r vérde, genom vilken upplevelse kunden far

1 kontakt med fOretaget.

2.2 Upplevelsekoncept

For tjansteforetag som hotell dr upplevelsen det som séljs. Begreppet upplevelse menar B.
Joseph Pine II & James H. Gilmore (1998) innehéller flera aspekter, bdde att det engagerar
kunden och att det paverkar dem pé ett personligt, emotionellt och minnesvart sétt. For foretag
som séljer upplevelser dr uppfinningsrikedom och innovation det viktigaste att tinka pé. Detta
sker 1 form av design, marknadsforing och leverans, som ér lika viktigt for upplevelser som det
ar for varor och tjanster (Pine & Gilmore 1998, s. 98-99, 101). Genom att utforma den fysiska
omgivningen efter att erbjuda olika mdjligheter menar Albert Boswijk, Ed Peelen och Steven

Olthof (2013) att foretag kan péverka géstens forsta intryck, beteende och process. Samtidigt
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lyfter de fram att foretag idag ldgger storst vikt vid forsta intrycket och starten av kundens
upplevelseprocess, nir det egentligen dr slutet som péaverkar bedomningen av upplevelsen mest.
Detta gor att foretag borde fokusera mer pé den sista kontakten med kunden (Boswijk et al. 2013,

s. 172, 174-175).

Upplevelser dr komplexa och kan forstds pd olika sitt. _

Modellen The Four Realms of an Experience av Pine & Absorption
Gilmore (1998) hjilper till att forstd upplevelsens olika
dimensioner, som tillsammans kan bilda en fullindad

upplevelse. I modellen delas upplevelser upp utifran grad ke
participation

av kunddeltagande och relation till omgivningen. Modellen

bygger pa tvd dimensioner, som bildar fyra kategorier av

upplevelser. Kunddeltagande &r den forsta dimensionen,

dér passivt deltagande innebdr att kunden inte paverkar
Figur 2.: “The Four Realms of an Experience”

evenemanget medan aktivt deltagande betyder att kunden | (Pine & Gilmore, 1998, s.102).

paverkar skapandet av forestdllningen. Den andra dimensionen ér relation till omgivningen, som
delas upp 1 absorbering och forsjunkning (absorption and immersion). Genom denna fordelning
sorteras upplevelser in 1 fyra breda kategorier av underhéllning, ldrande, estetik och
verklighetsflykt. Personer som tar del av underhallning kan passivt absorbera upplevelsen, till
skillnad fran larande upplevelser ddr kunden maste vara mer aktiv. P4 samma sétt skiljer sig
estetik, dir personer kan fOrsjunka sig passivt, frdn upplevelser med verklighetsflykt, dér
personer maste delta aktivt och leva sig in 1 upplevelsen. Upplevelser som innehaller lika delar

av dessa kategorier ses som den fullindade upplevelsen (Pine & Gilmore 1998, s. 101-102).

Aven andra forskare har anvint sig av denna modell for att forklara upplevelser. En av dessa ér
Lena Mossberg (2003) som, utan att ifrdgasétta modellen, tydliggér den. Hon menar att graden
av deltagande kan paverkas av hur standardiserat ett erbjudande dr och om kunden maste vara
fysiskt ndrvarande for att medproducera. Skillnaden mellan absorbering och forsjunkning, kan
forklaras som att kunden antingen absorberar upplevelsen eller lever sig in i den och blir en del
av upplevelsen. Kategorierna kan dven ses utifrdn vad personer som tar del av upplevelsen vill

gora. Nagon som dr med om underhéllning vill kdnna, den som deltar i utbildning vill ldra, ndgon



som tar del av estetik vill bara vara dir, medan den som upplever verklighetsflykten vill gora
nagot aktivt (Mossberg 2003, s. 50-53). Modellen hjélper séledes till att kategorisera upplevelser

och forklara upplevelser utifran hur de paverkar och paverkas av gésten.

2.2.1 Designa minnesvirda upplevelser

For att utforma en upplevelse finns det flera element som foretag maste tinka pa och det finns
flera riktlinjer for detta. I en designprocess i fem steg, beskriver Pine & Gilmore (1998) hur en
upplevelse kan bli minnesvird genom en tematisering av upplevelsen, som skapar konceptet. For
att ett tema ska vara effektivt bor det vara koncist och Overtygande. Temat maste vara
utgdngspunkten i alla designelement och i den iscensatta upplevelsen, for att det ska bli en
enhetlig upplevelse som féngslar kunderna (Pine & Gilmore 1998, s. 102). For att utforma ett
upplevelsekoncept menar de saledes att det &ar viktigt for foretag att ha kunskap om
materialitetens symbolik. Genom att upplevelsen framkallar intryck, harmoniseras géstens
upplevelse. For att skapa intryck maste foretag introducera signaler som visar pa upplevelsens
karaktir. Samtidigt bor foretag eliminera negativa signaler som pé ett eller annat sétt minskar,
motsédger eller distraherar frdn temat. Eftersom konsumtion ofta sker utifrdn vilket minne det
formedlar, blir det viktigt att blanda in minnet i processen. Detta genom att kombinera
immateriella souvenirer med materiella, som en paminnelse och ett minne av upplevelsen.
Slutligen bor foretag vara uppmérksamma pa sensorisk stimulering och ta med alla fem sinnen 1
processen. Genom att anvinda sinnena ritt, sd att det bade stodjer och stirker temat, kan

upplevelsen bli bade effektiv och minnesvard (Pine & Gilmore 1998, s. 103-104).

Utformningen av en upplevelse &r ddrmed starkt beroende av materialitet, bade av den
funktionella aspekten och av symboliken. Detta forklarar Tom O’Dell (2002) som att
upplevelseekonomin i1 hég grad “dr beroende av den spdnning som rader mellan flyktiga
fornimmelser och den materiella vdrlden” (O’Dell 2002, s. 25). Med det menar han att
upplevelser byggs upp av kulturella och sociala processer och tolkningar av verkligheten, som
gor att foretag kan iscensitta upplevelser. Eftersom materiella foremél péaverkas av hur dem
framstills 1 tid och rum kan upplevelsen av dem ses som monsterbundna processer. Detta gor att
upplevelser dr beroende av materialitet, som kommunicerar den symbolik det dr laddat med.

Olika foremal kan séledes fa olika betydelse beroende pa hur dem framstélls, for vem och nir.

10



Foremalen kan pa sa sétt laddas med betydelse for géster och bidra till ndgot som laddas med
mening och en unik kdnsla (O’Dell 2002, s. 26-27). Upplevelsekonceptet kommuniceras séledes

med hjdlp av den symbolik och betydelse materialitet dr laddad med.

2.3 Materialitetens betydelse

Materialitet har betydelse for och inverkan pa hur ménniskor ser pa upplevelsen pa hotell. Det
hjélper manniskor att kategorisera och dela in upplevelser, och blir dirfor en viktig komponent i
designen av dem. Detta dr ndgot som Maria Strannegard (2009) tar upp i sin forskning, dar hon
menar att hotellmiljoer dr komplexa, vilket gor att hotellets avsikter med inredning och design
kan tolkas och avldsas pa flera olika plan. Miljoerna ar uppbyggda och designade utifran att
kommunicera och signalera visioner och ambitioner. Materiella foremal som finns péd hotellens
rum eller lobby ar dir for att formedla ett tydligt sprak till gésterna. Foremal ar oftast noga
utvalda och placerade for att hjdlpa gésterna att bade forstd och avkoda omgivningen. Utan
denna avkodningsnyckel kan hotellets miljo vara komplex och svartolkad for gésterna
(Strannegard 2009, s. 89, 95). Det gor att inredningen, férutom sin funktionalitet, &ven bidrar till
att skapa symbolisk mening som hjilper hotell att kommunicera. Samtidigt som det dven &r
viktigt att detta leder fram till associationer som ger gister mojlighet att se och tolka det hotellet

vill férmedla pa flera olika sitt (Strannegard 2009, s. 97).

Att skapa entréer som fangar och drar till sig gésternas intresse och uppmairksamhet, &r hotellens
chans till att gora ett starkt forsta intryck. Entré och lobby dr dérfor det utrymme som designers
och arkitekter kan experimentera i och kommunicera foretagets koncept genom, vilket kan goras
med hjidlp av materiella foremél och deras utseende (Strannegérd 2009, s. 84, 87). Men
hotellrummen &r ocksd starkt beroende av materialitet. Nar det kommer till att designa och
utforma hotellrum, menar Strannegérd (2009) att hotell strdvar efter att skapa en kénsla av
tidloshet. Detta dr dels for att skapa en inredning som fungerar under lingre tidsperioder, dér
hotell bor balansera trendmedvetenhet och modernitet med funktion. Dels for att erbjuda
géisterna en verklighetsflykt fran vardagen dir en kinsla av oanvént ska infinna sig, eftersom

samma rum anvénds av flera hundra personer arligen (Strannegérd 2009, s. 168-169, 182-183).
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Materialitet bor dirmed anvédndas bade for att kommunicera hotells varumirke och koncept, och
dven for att symbolisera olika betydelser och kénslor. Designen och inredning har darfor i sig
blivit en viktig faktor som bidrar till att ménga géster viljer vilket hotell de ska besoka Over
sjdlva destinationen. Eftersom hotellet utgdr en tillrickligt stor attraktionskraft med sin
utformning av interidr och inredning kan destinationen bli sekundir. Designhotell har ddrmed
fatt fler attribut &n det mer traditionella synséttet pa hotellvistelsen som innebér att tillhandahalla
rum Over natten (Strannegard 2009, s. 17). Att konceptet tilltalar den trendmedvetenhet som
finns hos vissa kunder, dr enligt Lars Strannegard & Maria Strannegard (2009) viktigt for att
kunna differentiera hotellet. Det dr darfor relevant att en forankring finns mellan konceptet pa
ena sidan och produkten, miljon och servicen pd andra, for att hotellet ska kunna signalera en
viss typ av livsstil till kunderna. P& sa sdtt underldttas samarbetet mellan kunderna och
hotellforetaget for att skapa mening vid en specifik tidpunkt under vistelsen (Strannegérd &
Strannegard 2012, s. 2001-2002). Dérfor ér det dven av stor vikt att den upplevelse hotellet vill

formedla aterspeglas 1 konceptet och binds samman med gésterna under hotellvistelsen.

2.3.1 Nitverket av materialitet

Materialitet kan tolkas pd manga olika sétt och synvinklar. Ett av dessa sitt &r Actor Network
Theory av Bruno Latour (2005), som grundar sig i synséttet att materialitet ses som sociala
aktorer som talar for sig sjdlva. Materiella ting dr aktorer i den mening att de skapar och
aterskapar det sociala som finns runt omkring oss, eftersom de dr laddade med innebdrd och
betydelse 1 form av makt och symbolik (Latour 2005, s. 8). Materialitet dr kirnan i den sociala
interaktionen, eftersom materialitet utfor en stor del av det sociala arbetet och interageras med
dagligen. Darfor ska materialitet ingd i synen pa vilka aktorer som interageras i ett socialt
sammanhang (Latour 2005, s. 73). Sociala aktorer delar Latour (2005) upp 1 sociala ting, som
objekt, och i sociala associationer, som betydelsen bakom objekt. Eftersom associationerna
forklarar varfor och hur temporira face-to-face interaktioner kan bli ldngsiktiga och varaktiga,
bor de inkluderas i1 perspektivet. Associationerna kan forstds som ett register eller en rorelse av
betydelser och Overséttningar, dér tolkningar f6r hur materialitet kan forstds samlas 1 ett mentalt
arkiv som forindras kontinuerligt 6ver tid och rum (Latour 2005, s. 64-65). Genom att se
sambandet mellan associationer och hur de paverkar varandra, bildar aktorerna ett natverk. Att

aktorerna samexisterar och samspelar skapar en relation och berittelse, 1 form av en aterspegling
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av foretagets intentioner och tanken bakom materialitet. Samtidigt bidrar nétverket till att skapa
en rod trad mellan foretagets koncept och det som materialiteten formedlar (Latour 2005, s. 108,

129).

Andra forskare som Paddy O’Toole & Prisca Were (2008) tillfor till detta synsétt genom att
beskriva materiella objekt som anvidnda, uppvisade och upplevda. Eftersom materiella objekt ar
konstruerade av ménniskor skapar de en materiell kultur, som bidrar till att forklara hur
minniskor lever och har levt innan (O’Toole & Were 2008, s. 617). Aven om materiella objekt
och platser dr konstruerade for ett operativt syfte, skapar och kommunicerar de mening. Hur
personer interagerar med materialet beror pd objektens karaktir, de kan anvéndas som skaparen
har tankt eller helt annorlunda. Utrymmen och materiella objekt dr bada ramverk for och resultat
av handlingar. Aven tekniska foremél, som dator och ljudsystem, paverkas av bade
organisationskultur och det sociala systemet (O’Toole & Were 2008, s. 618-619). Genom att
beskriva materiella foremél som menade av designers att utfora sdrskilda saker, tillfor Harvey
Molotch & Noah Mcclain (2008), till ovanstdende synsétt. Néar designen utformas gors det oftast
for att fylla en form och funktion som designers tror att kunden kommer att uppskatta och
anvinda pé ett visst sitt (Molotch & Mcclain 2008, s. 61-62). Materialitetens betydelse framhévs
ytterligare av Daniel Miller (2005) géllande dganderitten av materiella foremal. Genom att
utnyttja dganderétten av materialitet till att forstdrka organisationens sjalvforverkligande, kan det
leda till att stdrka validiteten for organisationen. Detta eftersom organisationen har kontroll dver
foremalet och pd sa sitt kan bestimma vad, hur och i vilket sammanhang materialitet ska

anvindas, vilket kan pdverka trovirdigheten for organisationen (Miller 2005, s. 18).

2.3.2 Designprocessen

For att effektivt designa materialitet kan hotell behdva hjédlp utifrdn. Amanda West & Janet
Hughes (1991) lyfter fram vikten av verksamheters som exempelvis hotell samarbete med
designers, dven bendmnt som design management. Ett ndra men dven effektivt och konstruktivt
samarbete, 1 ett projekt som exempelvis en renovering eller nybyggnation av hotell, leder till en
optimal 16sning mellan funktion, design och ekonomisk vinning for hotellet. Det kan dven 6ka
sannolikheten till en bittre fordelning av hotellens resurser, forstdelse for marknaden och att

projektet genomfors under utsatt tid och inom budget (West & Hughes 1991). Detta eftersom det
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1 forvdg &r svarare for kunder att utviardera den upplevelse och servicestandard som dem kommer
att fa under sin vistelse. Det dr enklare for hotell att anvdnda design i utformningen av sina
materiella objekt, som &r synliga for kunden, for att skapa en kédnsla av vad kunderna kan
forvénta sig. Designen ger mojlighet att informera kunderna om hotellets syn pa sin verksamhet
(West & Hughes 1991, s. 363-364). Genom att forstd vad inredning och materiella foremal
formedlar kan hotell effektivt skapa en image som riktar sig till verksamhetens priméra
malgrupper. Design och material kan ddarmed ses som en viktig positionering av den totala

hotellprodukten (West & Hughes 1991, s. 365).

Att arbeta med design management menar West & Hughes (1991) idealt genomfors i fyra olika
steg. Det forsta steget ar att forsta ett designprojekt, dar hinsyn maéste tas till framtida renovering
eller nybyggnation, samt identifikation 6ver hur olika kundgrupper ska samverka inom omradet.
Det dr viktigt att identifiera kundens behov genom att samla information om marknadens krav
och hur designen ska utforas dérefter (West & Hughes 1991, s. 365-366). Nasta steg inkluderar
hur hotell och designbyraer tillsammans ndrmar sig ett projekt. Hotell maste inkludera
designbyraerna vid ett tidigt stadium i projektets gang, for att slutprodukten ska dverensstimma
med hotellets koncept. Dock finns det tendenser till att hotell vill hélla kostnaderna nere och
dérav inte inkluderar designbyrder 1 ett tidigt skede. Dessa faktorer kan leda till ett glapp mellan
den avsedda malgruppen och utformningen av hotellmiljon (West & Hughes 1991, s. 367, 373).
Tredje steget ar utvecklingsfasen av projektet. I denna fas dr det viktigt att se till den totala
integreringen av designen. Det dr enkelt att bryta ner designarbetet i olika underliggande delar av
ett hotell som exempelvis lobby, korridor och rum. Dock blir det svarare att skapa en
designharmoni 1 helheten nér alla olika underdelar sedan sitts ihop. Dérfor ar det viktigt att ett
informationsflode mellan de involverade parterna finns, badde ndr det kommer till aspekter
gillande anpassning och fordndringar av marknaden, och ekonomiska aspekter sdsom budget och
finansiell planering. Det sista steget baseras pa projektets avslut, da det ar viktigt att hotell ger
feedback till designers om hur konceptet fungerar i verkligheten. Det kan exempelvis handla om
vad som kan goras béttre och hur kunder, anstillda och ledningen upplever hotellets design
(West & Hughes 1991, s. 368). Att ha ett fungerande arbete mellan hotell och designers blir
darfor viktigt for att kunna é&terspegla verksamhetens varumirke och upplevelsekoncept i

materialiteten.
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2.4 Sammanfattning teori & tidigare forskning

Skapandet av ett varumérkes- och en upplevelses viarde bor ses som en kontinuerlig process, dér
relationen mellan foretag och gést dr av stor betydelse. Vardet bildas i samspel mellan foretag
och gist, dér foretag skapar forutsittningar for géstens vardeskapandeprocess genom att utforma
en upplevelse som underléttar processen. Upplevelser dr beroende av graden av gistdeltagande
och paverkan pa gisten, ddr en fullindad upplevelse kan besta av lika delar underhallning,
larande, estetik och verklighetsflykt. Genom att skapa ett upplevelsekoncept med tematisering
kan foretag utforma en sammanhéngande helhet i design och inredning. Materialiteten ska ses
som en social aktor som talar for sig sjdlv och péverkar upplevelsen av hotellet. Genom att
aktorerna samverkar och paverkar varandra skapas en relation och en berittelse, vilket 1 sin tur
bildar ett nétverk. Nitverket skapar en rod trdd mellan foretagets intentioner och det som
materialiteten formedlar, vilket bidrar till att skapa en upplevelse som mdjliggor att varde skapas

for gésten och 16nsamhet for foretaget.
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3. Metod

I detta avsnitt beskrivs vilka metoder som har anvdnts i insamlingen av empiriskt material. Hdr
presenteras dven foretagen och respondenterna. Utgangspunkt tas i hur insamlingen av material
planerats, genomforts och bearbetats, i kombination med beskrivning av materialets trovdrdighet
och relevans for studien. Slutligen beskrivs dven avgrdinsningar som gjorts under arbetet, samt

hur det insamlade materialet analyseras i kommande avsnitt.

3.1 Val av metod

Vi har anvint oss av ett kvalitativt tillvigagingssitt, genom dokumentstudier, observationer och
intervjuer. Enligt Jan Trost (2005) stdrks arbetets trovérdighet genom att anvdnda flera
kvalitativa delmetoder, dven kallat triangulering (Trost 2005, s. 17). Det empiriska materialet &r
dels hadmtat frdn tva olika hotell, Hotell Lundia och Elite Hotel Ideon, dir vi genomfort
dokumentstudier pa respektive hotells hemsidor, observationer i lobbyn och pa hotellrum, samt
intervjuer med personal. Ytterligare empiriskt material dr hdmtat fran designbyrderna Tillberg
Design och Lloyd’s Arkitektkontor, som arbetat med respektive hotell eller kedja, dir vi
genomfort intervjuer. Dessa intervjuer har dven kompletterats med dokumentstudier av
respektive hemsida, for att fa en bakgrund till vilka foretagen ar och vilka virden de star for. Att
anvinda dokumentanalys av hemsida, observationer och intervjuer har gjorts eftersom studien
fokuserar pa foretagens potentiella formedlade virde, hur materialiteten kan upplevas och de
intervjuades perspektiv pa materialitet. Valet av metod tar didrmed utgdngspunkt i vart
foretagsperspektiv med materialiseringsfokus, som anvints 1 utformandet av dokumentanalys,

observationsschema och intervjufragor.

3.2 Urval

Urvalet av hotellforetag ar baserat pa studiens syfte, dar vi kontaktade hotell som framstéller sig
som designhotell respektive traditionella hotell, for att kunna analysera materialitetens
utstrdckning och betydelse. Valet av att endast gora fallstudier pd tva hotellforetag gjorde vi for
att ha mojlighet att gora studien mer djupgéende. Detta dr vad Bryman (2008) bendmner som en
flerfalls-studie, som anvinds for att jamfora olika studieobjekt (Bryman 2008, s. 82). Det var

aven viktigt for oss att hotellen vi valde hade samma officiella standard, for att vi skulle kunna
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analysera likheter och skillnader 1 deras tankesitt. Eftersom det traditionella hotellet ingér 1 en
kedja, diar varumarket och ledorden &r overgripande Over hela kedjan, behandlas dven detta i
insamlandet av material och i analysen av det. Efter valet av hotell kontaktade vi dven design och
arkitektbyrder som arbetat med respektive hotell eller kedja, for att f4 en djupare forstaelse for

materialitet och design.

3.2.1 Presentation av hotell och designbyrier

Hotel Lundia &r ett familjedgt, modernt designhotell i Lund, med affarsresendrer som storsta
malgrupp. Hotellet 6ppnades &r 1968 och har idag 97 rum och planer pa att bygga ut med 50 till i
en tillbyggnad med start &r 2015. Med fokus pd design, tidloshet och tillgédnglighet arbetar
hotellet efter att skapa en tidlos skandinavisk stil (lundia.se). Lloyd’s Arkitekter i Lund startades
ar 1982, och arbetar efter att god design skapar stark identitet. Designbyran har haft ett langt
samarbete med Hotel Lundia, frén deras renovering pa 80-talet och fram till idag (lloyds.se).
Elite Hotel Ideon i Lund &r ett toppmodernt fullservicehotell med hégt milj6tink, som dppnades
ar 2013. Hotellet tillhor kedjan Elite Hotels, som arbetar efter ledorden tradition, kvalitet och
flard 6vergripande over hela kedjan. Hotellet har 14 vaningar, 178 rum och 9 konferenslokaler
(elite.se). Tillberg Design i Hoganids, har gedigen erfarenhet av att arbeta med Elite kedjan.

Deras ledord &r att designa innovativa, eleganta och tidsldsa interiorer (tillbergdesign.com).

3.3 Dokumentstudier av hemsidor

Hemsidor &r en stor del av foretags marknadsforing, vilket Alan Bryman (2008) menar gor dem
till officiella dokument fran privata kéllor (Bryman 2008, s. 496). Eftersom texter och bilder pa
hemsidor &ar vinklade efter foretags intresse, dr det trovédrdigt och relevant for ett
foretagsperspektiv att analysera foretagens hemsidor. Av hemsidorna har vi gjort korta
kvalitativa innehéllsanalyser, som &r en av de vanligaste tillvigagangssatten vid kvalitativ analys
av dokument, eftersom de innefattar en analys av bakomliggande teman (Bryman 2008, s. 505).
Hemsidorna studerades for att undersoka hur hotellen framstéller sig i marknadsforingssyfte,
samt vilka ledord de arbetar efter. Materialet analyserades och tolkades utifrdn hur hotellen
formedlar sitt upplevelsekoncept, viarde och varuméarke med hjidlp av materialitet (se bilaga 1).

Bearbetning av materialet skedde i form av renskrivning av anteckningar, samt sortering och
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kategorisering av informationen. Materialet fran dokumentstudierna analyserades sedan med

utgangspunkt 1 materialitet, och med hjilp av varumirkes- och vardeskapande teorier.

3.4 Kvalitativa observationer

Vi valde att utvidga var metod med observationer av hur materialiteten och designen kommer till
uttryck pa hotell, eftersom det dr svart att f4 en bild av materialitet bara genom att ha en dialog
om det, utan det maste dven ses och upplevas i verkligheten. Att anvénda sig av observationer &r
att sétta sig in i och engagera sig i en social miljo (Bryman 2008, s. 379). Vidare menar Gdsta
Arvartson & Gosta Ehn (2009) att informationen som intervjuer tillhandahdller oftast behdver
kompletteras med observationer av vad som verkligen gors eller syns i1 en miljo. Observationer
kan pa sa sitt dven bidra till att se saker som inte organisationen dr medveten om eller reflekterar
over (Arvastson & Ehn 2009, s. 24). Det &r déarfor viktigt att se vilken potential materialiteten har
och hur materialitet padverkar den sociala interaktionen, och dirigenom kan bidra till att skapa
virde. Nedan kategoriseras vér insamling av empiriskt material fran observationerna utifran

planering, observationer och bearbetning av material.

3.4.1 Planering

Vi bestdmde oss for att genomfora observationerna 1 bdda hotellens lobby och pa ett av deras
manga hotellrum. Det bidrog till att vi fick en tydligare forstaelse kring bada
hotellanldggningarnas val av materialitet och design. En diskussion uppstod om analys av ett rum
pa varje hotell dterspeglande helheten av alla de andra hotellrummen. Darfor valde vi rum efter
likartad rumskategori pd béda hotellen. Samtidigt &dterstir aspekten av att vi inte gjorde
observationer pa flera rum pa samma anldggning, vilket kan paverka studiens analys genom att
slutsatserna inte dr generaliserbara. Vidare var valet att observera lobbyn en mer sjdlvklar aspekt
for oss eftersom vi ansdg att det &r en vésentlig del av hotell, som dven utgor en motesplats for

géster.

Vi valde att gora en deltagande observation, vilket Arvastson & Ehn (2009) menar krédver
fokusering pé vad som ska studeras och uppbyggnad av en ram pa vilka interaktioner som ar
intressanta (Arvastson & Ehn 2009, s. 43-44). Vi fokuserade pa aspekter hos materialiteten som

har mdjlighet att formedla ett upplevelsekoncept och varumérke, samt har mdjlighet att bidra till
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viardeskapande. Vi utgick fran fyra huvudkategorier i var observationsram av fOrsta intryck,
materiella foremél, kommunicerad betydelse och interaktion mellan materiella foremal och
besokare (se bilaga 2). Kategorierna baserades pa vart foretagsperspektiv  med
materialiseringsfokus, dér interaktionen observerades for att se hur materiella foremals funktion

och estetik kan ha paverkan pa anvandningen.

3.4.2 Observationer

Under observationerna antog vi en dppen roll, diar var forskningsroll inte doldes utan hotellen
informerades om studiens syfte, varpa hotellens respondenter gav sitt samtyckte. Aven vid en
oppen roll menar Bryman (2008) att det 4 manga personer som inte vet om att vetenskapliga
observationer genomfors, vilket gor att forskaren intar en mer dold roll (Bryman 2008, s. 380-
381). Eftersom observationerna genomfordes pa hotellrum och i lobbyn, hade vi bade en 6ppen
och pa samma ging dold roll. P& hotellrummen var det bara vi och en representant fran hotellet
ndrvarande, vilket kan ha paverkat véar upptagningsformaga, d& vi fick ta del av hotellets
perspektiv. Detta gjorde dven att vi hade en Oppen roll gentemot hotellet och representanten. I
lobbyn var vér roll 6ppen infor personalen i receptionen, samtidigt som den var mer dold roll for
forbipasserande géster och annan personal som inte informerats om vér studie som exempelvis
stddpersonal. Dock sdg vi inte det som problematiskt for var flerfalls-studie utan snarare bidrog
det till en djupare forstdelse for hur materiella formal ger uttryck for upplevelse och

virdeskapande 1 lobbyn.

Observationerna dgde rum den 10:e april 2014 pd Hotel Lundia, samt den 14:e april 2014 pa
Elite Hotel Ideon. Observationerna i1 respektive hotells lobby genomfordes under fyra timmar,
och under en timme vardera i1 hotellrummen. Det ska dock lyftas fram att vi besokt hotellen vid
tva till tre tillfdllen i samband med forsta kontakten med hotellen samt vid genomférandet av
intervjuerna, vilket gav oss ett forsta intryck och forkunskaper om materaliteten bade i lobbyn
och pa hotellrummet. I samband med observationerna har det dven tagits fotografier, som ska ses
som forskarstyrda fotografier som har producerats for uppdraget (Bryman 2008, s. 492).
Eftersom fotografierna bade anvints som en illustration av observationerna, och som analyserbar

data bor de betraktas som en viktig del av vara féltanteckningar.
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3.4.3 Bearbetning av material

Vid observationerna anviande vi oss forst av mer provisoriska minnesanteckningar som hjélp och
stod att bearbeta det insamlade materialet. Dessa anteckningar beskrev och kategoriserade alla
intryck och reflektioner 6ver det som skedde i rummet, dir fokus 1&g pé forsta intryck, materiella
foremal, kommunicerad betydelse och interaktion mellan materiella foremal och besokare (se
bilaga 2). Efter insamlingen av material och bilder strukturerades anteckningarna upp, vilket gors
for att se hur det kan tolkas (Arvastson & Ehn 2009, s. 25). De provisoriska anteckningarna kan
pa sa sitt leda till mer fullstdndiga och utforliga faltanteckningar (Bryman 2008, s. 395-399). For
att fi en sd omfattande bild over hotellets materialiteter som mdgjligt, diskuterade vi vad som
observerats och vad som var det mest relevanta materialet. Materialet fran observationerna
anvindes sedan for att analysera materialitetens utstrackning och betydelse, dir det formedlade

vardet sammansattes med det potentiella upplevda vardet.

3.5 Kvalitativa intervjuer

Eftersom materialet vi ville f4 ut av intervjuerna skulle baseras pd de intervjuades synsitt och
erfarenheter, anvidndes kvalitativa intervjuer. For att styrka tillforlitligheten for vért
forskningsomrade har intervjuer genomforts med vil insatta personer inom hotellbranschen, bade
personal som arbetar pd hotell och designers som arbetar med hotell. Vi har genomfort fyra
intervjuer, en med respektive foretag. Vara intervjuer har varit fa, men djupgaende, da studien
inte dr ute efter generaliserbarhet. Genom att begrdnsa antalet intervjuer menar Trost (2005) att
det &r lattare att inte forbise viktiga detaljer som forenar eller skiljer intervjuerna (Trost 2005, s.
123). Eftersom vi arbetat noga med konfidentialitet, urval av intervjupersoner och ritt bemotande
anser vi oss dven ha uppfyllt de etiska kriterier som finns och som dven innebér att ange killor,
klargora citat och vara drlig (Trost 2005, s. 126). Nedan kategoriseras var insamling av empiriskt

material fran intervjuer utifrdn planering, intervjuer och bearbetning av material.

3.5.1 Planering

Vid planering av intervjuerna har tematisering av frageomrdden anvénts for att ta fram ett
trovirdigt material. Frigeomrddena har fokuserat pa hur materialisering anvinds i lobby och
hotellrum, for att skapa en upplevelse och ett virde som kommunicerar hotellens koncept. De

tematiserade kategorierna av frdgor blev sdledes materialisering i lobby, materialisering 1
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hotellrum samt helhetsperspektiv och sammanhang (se bilaga 3, 4). Att frdgorna utformades efter
uppsatsens syfte gor att relevansen for slutsatserna ar hog (Trost 2005, s. 30). Detta eftersom vi
genom vart fOretagsperspektiv intresserade oss for respondenternas synsétt och kunskap.
Intervjuguiden har haft 6ppna frdgor, med en 14g grad av standardisering. Detta betyder att
ordningsfoljden och foljdfrdgorna har mojlighet att variera beroende pé respondentens svar
(Trost 2005, s. 19, 50-51). Dock har samma frageomraden besvarats. Alla foretagen kontaktades
i forvig, dar tid och plats for intervjuerna bestimdes. Intervjutiden var berdknad till en timme per
intervju och redskapen som anvéndes var intervjuguide, inspelningsfunktion, anteckningsblock

och pennor.

3.5.2 Intervjuer

Vid intervjutillfillena var vi tydliga med att friga innan om intervjuerna fick spelas in for att
underldtta transkriberingen, vilket alla respondenter gav sitt medtyckande till. Genom att
informera om mdjligheten att vara anonyma, forholl vi oss dven till de etiska principer som finns
om tystnadsplikt (Trost 2005, s. 126). Men efter samtycke av alla respondenter anvéndes deras

fornamn och titel.

P& Hotel Lundia genomfordes en intervju med receptionisten Johan den 10:e april 2014.
Intervjun pégick under cirka 45 minuter och utspelade sig vid ett konferensbord i en av hotellets
sviter. Den 14:e april 2014 utfordes en intervju med receptions- och konferenschefen Ann-
Charlotte pé Elite Hotel Ideon. Intervjun tog omkring 45 minuter och dgde rum i en avskild del
av lobbyn. Pa Tillberg Design intervjuades designern och deldgaren Karin, den 15:e april 2014.
Intervjun tog plats 1 deras konferenslokal och varade i1 cirka 50 minuter. Slutligen genomfordes
en intervju med VD:n Jonas pa Lloyd's Arkitektbyrd den 22:a april 2014, i hans hem, som pégick
1 50 minuter. Intervjuernas variation pd lingd dr beroende av om vi pratat fore och efter
intervjun. Vi kompletterade inspelningen med att anteckna under intervjuerna, vilket &ven
fungerade som stod for att stilla foljdfragor. Eftersom hotellens respondenter dr mer insatta i och
har mer kunskap om den personliga servicen dn materialitet, var intervjuerna med dessa mer
strukturerade dn intervjuerna med designerna. Samtidigt gor detta faktum att intervjuerna har

anvénts for att besvara olika fragor i analysen.
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3.5.3 Bearbetning av material

Efter att intervjuerna var genomforda, transkriberades dem for att lattare kunna bearbeta
materialet. Genom att anteckna under intervjuerna och sedan transkribera det inspelade
materialet, tog vi fram vart kvalitativa datamaterial (Trost 2005, s. 125). Vid bearbetningen av
transkriberingarna forholl vi oss kritiska till respondenternas svar, eftersom vi ville undvika att
deras personliga intresse i situationen paverkade slutsatserna. Vi analyserade dven trender i
respondenternas svar, vilket resulterade 1 att svaren sorterades utifran tematiserade
underkategorier, som skilde sig aningen mellan intervjuerna med hotellen och designerna (se
bilaga 5, 6). Detta eftersom hotellpersonalen hade mer kunskap om hotellen och designerna mer
kunskap om materialitet. Respondenternas olikheter gjorde &ven att intervjuerna tolkas pa olika
sitt 1 analysen, dér intervjuerna med hotellpersonal anvidnds for att analysera hotellens
materialiserade koncept, medan intervjuerna med designers anvénds till att analysera

materialitetens betydelse.

3.6 Avgrinsningar

I insamlingen av empiriskt material har avgransning gjorts till ett foretagsperspektiv. Dock kan
ett kundperspektiv inte helt bortses frdn, dd foretag dr beroende av kundens intresse for att finnas
till. Observationerna bidrar till att se materialiteten ur en besokares perspektiv, men analyseras
och tolkas genom vad foretaget vill formedla. Eftersom vi endast studerat tva hotell, har en
avgriansningen dven skett fran att definiera vad ett designhotell respektive ett traditionellt hotell
ar. Vara slutsatser om skillnader kan séledes inte anses vara generella, utan endast i fortydligande
syfte for ldsaren som tvd exempel pd materialitetens utstrickning. Under arbetets gang har bada
de studerade hotellen uppdaterat sina hemsidor, vilket medfort en slutlig avgrdnsning som

inneburit att endast anvianda versionen som forst studerades i april ar 2014.

3.7 Anvandning i analysen

Vart insamlade empiriska material behandlas i1 kapitel 4 som en flerfalls-studie, utifran ett
foretagsperspektiv. med materialiseringsfokus. Analysen baseras pa hur hotell anvinder
materialitet for att uttrycka sitt varumairke, upplevelsekoncept och vérde, och déarigenom
mojliggdr for gésters upplevelse och virdeskapande. Det empiriska materialet fran

dokumentanalyserna av hotellens hemsidor &r kategoriserat efter hotellens varumérke, ledord,
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upplevelsekoncept, designkoncept och formedlade virde. Med hjdlp av varumérkes- och
viardeskapande teorier analyseras dokumentanalysernas kategorier med utgangspunkt i
materialitet, for att se hur hotellen materialiserat sitt formedlade védrde och koncept. I analysens
nista del behandlas det empiriska materialet frdn observationerna i hotellens lobby och pa
hotellrummen, som dr kategoriserat utifran forsta intryck, materiella foremél, kommunicerad
betydelse och interaktion mellan materialitet och besokare. Med hjdlp av materialitet- och
upplevelseteorier analyseras observationerna utifran sambandet mellan det formedlade vérdet
och materialitetens uttryck och betydelse. Eftersom fokus ligger pa den formedlade upplevelsen
behandlas dven intervjuerna hér till viss del, for att styrka och fortydliga hotellens koncept.
Slutligen analyseras det empiriska materialet fran intervjuerna med hotell och designers med
hjdlp av teorier om materialitet och designprocessen, for att forklara tanken bakom
materialiseringen. Som tidigare namnt skiljer sig intervjuernas underkategorier dd hotellens
respondenter hade mer kunskap om hotellen och designerna hade mer kunskap om materialitet
(se bilaga 5, 6). Intervjuerna med hotellen analyserar hotellens materialiserade koncept, medan
intervjuerna med designers anvinds till att analysera materialitetens betydelse. I denna sista del
knyts analysen ihop genom vart foretagsperspektiv med materialiseirngsfokus, dar vi forklarar
hur och varfor hotellen har anvint sig av materialitet, vilket dven leder fram till vara slutsatser 1

kapitel 5.
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4. Analys

I analysen behandlas materialitet utifran hur det kan framhdva ett hotells upplevelsekoncept,
varumdrke och vdrdeskapande. Nedan presenteras empirin lopande och analyseras utifran ett
foretagsperspektiv -med materaliseringsfokus. Utgangspunkten baseras pd hur hotellen
framstdller sig pd respektive hemsida, med hjilp av materialitet, for att analysera deras
formedlade virde. Med hjilp av observationer pa respektive hotell, behandlar analysen fragor
om vilket uttryck materialitet har och hur det symboliserar hotellets koncept. Slutligen bidrar
intervjuer med hotellpersonal och designbyraer till att presentera tanken bakom anvdindandet av

materialitet.

4.1 Materialitetens betydelse innan incheckning

Gister som anlinder till en hotellanldggning har i de flesta fall gjort en reservation for att sikra
ett rum Over natten. Det finns manga olika typer av hotell att vélja pd och att f4 potentiella
gisters uppmairksamhet blir allt viktigare. Ddrmed maste foretag fokusera pé organisatoriska
virdeskapande aspekter som kan formedla ett vérde till kunden. Dér hemsidor utgoér en plattform
for att foretag ska lyckas formedla virde som har formégan att leda fram till ett kop fran kundens
sida (Hamzah et al 2014, s. 2299-2300). Kopplingen mellan hotellens hemsida och materiella
aspekter inom organisationen skapar forutsittningar till att virde uppstar for bade foretaget och
gasterna. P4 hemsidan formedlas vad en upplevelse pa just deras hotell kan innebéra, eftersom
det annars kan vara svért att veta vad som kan forvintas. Genom att investera i de forvantningar
foretagets kvalitet formedlar och hur vil de stimmer 6verens med den upplevda kvaliteten kan
foretaget bygga ett hallbart och vilkédnt varumérke (Aaker 1991, s. 30-32). Hotell kan saledes
skapa forvéintningar for potentiella gister genom hur de véljer att marknadsfora sig pd hemsidan.
Dessa aktiviteter kan dven ses som en mojlighet for foretag att skapa potentiellt varde (Gronroos
& Voima 2013, s. 141). Genom att anvdnda materialitet, 1 form av bilder och text som
symboliserar interéren, kan hotell skapa en image som riktar sig till den primdra malgruppen
(West & Hughes 1991, s. 363-365). Objekt och design kan darfor vara det som visualiserar och
informerar om en annars immateriell produkt. Estetisk information pd hemsidan ger utrymme for
att kommunicera mening, men det miste dven bidra till att skapa mening. Informationen om
detaljerna i rummet som materialval, design och inredning, méste ge utrymme for att kunna

avldsas och tolkas av besokare (Strannegérd 2009, s. 97). Virdet av gésternas kontakt med
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hemsidan &r avgoOrande for att det forvdntade vérdet ska stdmma Gverens med hotellens
formedling av materialiteter pd hemsidan. Vidare kommer vi att bygga vidare pa denna aspekt i
form av att analysera hemsidornas visuella och textmaéssiga innehéll fran Elite Hotel Ideons och

Hotel Lundias hemsida.

4.1.1 Det traditionella hotellets hemsida

Elite Hotel Ideon i Lund édr ett av kedjan Elite Hotels senaste tillskott, som &ppnade 2013.
Samtidigt som Elite Hotel Ideon ingér i en storre kedja av klassiska hotell som inriktar sig pa
affarsresenédrer, marknadsfors hotellet i Lund som speciellt eftersom det adr Elite Hotels enda
hotell som inte &r beldget 1 en restaurerad byggnad (elite.se). Detta faktum menar
receptionschefen Ann-Charlotte gor att hotellet far bygga sin egen historia, vilket kan vara vad
som dr tanken bakom sambandet mellan det traditionella och moderna (Intervju Elite Hotel
Ideon, 2014-04-14). Sambandet blir da att hotellet tar inspiration fran den klassiska hotellkedjan
1 uppbyggandet av sina egna traditioner, vilket blir ett sitt att ansluta det moderna Elite Hotel
Ideon till kedjan av traditionella hotell. Elite Hotel Ideon sdrskiljs darfor fran kedjan av klassiska
hotell och ges en mer modern betoning (Dokumentanalys Elite Hotel Ideon, 2014-05-28).
Varumirket identifierar bade foretaget pd marknaden och vad som erbjuds till konsumenterna.
Samtidigt som investeringar i varumérkets namnmedvetenhet och forvintad kvalitet kan styrka
dess héllbarhet (Aaker 1991, s. 22-23, 30-32). Det gor att det blir intressant att analysera hotellet
utifrdn om det har intention att formedla samma kénsla som resten av kedjan, om att erbjuda en
minnesvdard totalupplevelse genom ledorden tradition, kvalitet och flard (elite.se;
Dokumentanalys Elite Hotel Ideon, 2014-05-28). Problematiken menar vi dven ligger i om det
finns en harmoni mellan det traditionella, klassiska och moderna, dir det dr oklart om orden

syftar till tjanster, teknologi eller inredning.

Ord som anvénds i marknadsforingssyfte dr bade beroende av nér och var de framstills, samt for
vem. Vilket gor att upplevelsen av ordet kan ses som en mdnsterbunden process, diar ordet
kommunicerar den symbolik det &r laddat med (O’Dell 2002, s. 26-27). Dérfor menar vi att ord
har mojlighet att fa olika betydelser for olika besdkare pd hemsidan. Hemsidan beskriver Elite
Hotel Ideons inredning som modern, men framstiller i samband med detta ingen inspiration till

inredningen eller vad det har for betydelse for upplevelsekonceptet och varumérket
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(elite.se/sv/lund; Dokumentanalys Elite Hotel Ideon, 2014-05-28). Detta dr av intresse dé
modernitets innebord kan skilja sig helt mellan exempelvis en pensiondrs och en tonarings
uppfattning, d& de vistas i olika miljéer och sociala sammanhang. Hotell bestar av komplexa
miljoer som kan tolkas pd olika sdtt och inredningen é&r till for att kommunicera mening till
géisterna (Strannegard 2009, s. 89, 95). Alla aktiviteter som ett foretag genomfor bor ha en
bidragande faktor till att underlétta kundernas vérdeskapande process (Gronroos & Voima 2013,
s. 141). Bade receptionschefen Ann-Charlotte och designern Karin menar att inredning generellt
ar en viktig komponent for bemoétandet pa hotell (Intervju Elite Hotel Ideon, 2014-04-14;
Intervju Tillberg Design, 2014-04-15). Dock dr bemotandet dven beroende av att gdsterna forstar
upplevelsekonceptet och materialitetens betydelser. Genom att marknadsfora foretagets visuella
identitet kan tillgdngarna bli mer patagliga for kunderna, vilket kan péverka kundens
serviceupplevelse (Hamzah et al, s. 2304; Lovelock & Wirtz 2011, s. 137). Ett sitt att underlitta
gistens virdeskapandeprocess menar vi darfor dr att anvdnda bilder pd hemsidan for att

visualisera konceptet, och beskrivningar om hur inredningen speglar varumaérket.

Varumérket beskrivs genom ledorden tradition, kvalitet och fldrd, och att det genomsyrar
foretaget och den dagliga verksamheten, men inte pa vilket séitt (Dokumentanalys Elite Hotel
Ideon, 2014-05-28). Att beskrivningarna pd hemsidan dr korta och sakliga leder till
problematiken om hur ledorden formedlas till gésten. Ett varumérke ar beroende av att bade
kunna séljas av foretaget och kopas av kunder, vilket resulterar i att bada parterna méste bedoma
vérdet av varumérket (Aaker 1991, s. 16-17). Samtidigt som det &r viktigt att det som presenteras
pa hotellets hemsida stimmer 6verens med kundens uppfattningar. Detta eftersom det dr den
formedlade upplevelsen som konkretiserar och mojliggor att vérdet uppstar i samspel med
kunden. Darfor ar det viktigt att foretag stodjer kunden aktivitet under en afféarsrelation
(Gronroos 2008, s. 40). Genom att informera om tjénsten pd hemsidan kan foretaget f4 kunden
intresserad av kop (Lovelock & Wirtz 2011, s. 132). Eftersom vi menar att hemsidan utgdr forsta
steget 1 affdrsrelationen, blir det viktigt att hemsidan bygger upp forvéntningar som formedlar

bade varumérket och upplevelsekonceptet pa ett riattvisande sitt.

Att skapa en fOrvintning pd en upplevelse péverkas av den spdnning som rader mellan de

sinnesintryck som formedlas och den materiella vérlden (O’Dell 2002, s. 25). Detta eftersom
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materialitet hjdlper till att iscensidtta upplevelser, for att forstirka gistens intryck (Pine &
Gilmore 1998, s. 102). Genom att beskriva upplevelsekonceptet menar vi att hotellet dérfor kan
formedla forvéntningar till den potentiella gasten. Genom var dokumentstudie kan vi se att Elite
Hotel Ideon framstdlls som ett toppmodernt fullservicehotell, vilket ger en indikation pd att
hotellet bade fokuserar pa materialitetens funktionalitet och utseende. Orden toppmodern
fullservice syftar till att hotellet erbjuder ett fullstindigt urval av tjdnster och bekvamligheter,
sasom restauranger, konferenslokaler och gym, med hjilp av den senaste teknologin. Detta ger
en beskrivning om olika typer av upplevelser som hotellet bjuder in till vid besdk pa
anldggningen, som alla dr beroende av materiella foremal. Att restauranger och konferenslokaler
behover bord och stolar, och gymmet behover triningsredskap, formedlas varken i bild eller
beskrivande texter pd hemsidan (Dokumentanalys Elite Hotel Ideon, 2014-05-28). Att
marknadsfora hotellets visuella identitet genom bilder kan konkretisera varumérket och

upplevelsekonceptet for den potentiella gésten.

En aspekt dir ledorden och varumirket kommuniceras
visuellt dr en bild pa ett innertak som é&r lokaliserad Gverst
pa Elite Hotels hemsida, som ér startsidan for alla hotell 1
kedjan (se bild 1; elite.se). I var dokumentanalys av
hemsidan ser taket ut att vara fran en &ldre era, vilket
bidrar till en kénsla av tradition. Receptionschefen Ann-

Charlotte pa Elite Hotel Ideon beskriver att Elite kedjan

bygger mycket av foretaget pa tradition, dir manga av

Bild 1. Startsida Elite Hotels hemsida. (elite.se).

hotellets anldggningar dr dldre stadshotell som restaurerats
eller byggts om till hotell (Intervju Elite Hotel Ideon, 2014-04-14). Darfor kan det tolkas att
bilden pé taket anvinds for att formedla hotellets historia. Genom &dganderitten till materiella
objekt kan foretag kontrollera hur och i vilket sammanhang som objekten framstélls. P4 sd sétt
kan dven foretaget forstiarka sin trovardighet (Miller 2005, s. 18). Déarfor menar vi att hotellet
bade noga valt bilden pa taket och dess placering pa foretagets hemsida, vilket gor det till en
tydlig indikation pa att foretaget anvdnder materialitet till att forstarka hotellkedjans trovérdighet
gillande ledordet tradition. Samtidigt tillfor det 4ven produktens materiella aspekt och kan pa sé

sdtt mojliggora for ett starkare vardeskapade och varumirke genom att lyfta fram slogan, logotyp
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och design (Hamzah et al, s. 2300, 2304). Detta framkommer &nnu tydligare eftersom hotellet
har valt att ovanpa bilden pé taket placera hotellkedjans logotyp (se bild 1). Genom detta kan vi
se att bilden bidrar till en effektfull visuell koppling mellan ledordet tradition och foretagets
varumirke, dér materiella attribut i form av bilden pa taket binds samman med foretagets
logotyp, vilket stirker forstaelsen for vad Elite Hotels vill formedla till dem som besoker

hemsidan.

4.1.2 Designhotellets hemsida

Designhotellet Hotel Lundias hemsida &r fargglad och héndelserik, med tva bildspel som visar pa
hotellets interiér och erbjudanden. Hotellet marknadsfors som ett familjedgt affdrshotell som
startades ar 1968, diar ambitionen bade d& och nu &r att erbjuda affarsresenirer moderna tekniska
16sningar, bekvamlighet och funktionalitet som kombineras med bra service (lundia.se). Det &r
viktigt att hemsidan beskriver varumirket och har ett tydligt formedlat vérde, eftersom
varumérket informerar om tjdnstens innehall till kunden och eftersom det formedlade vérdet kan
hjélpa serviceforetag att Overtyga kunderna till kop (Aaker 1991, s. 22-23; Hamzah et al 2014, s.
2299-2300). Genom var dokumentanalys av Hotel Lundias hemsida kan vi se att hotellet
marknadsfor sitt varumérke och formedlade virde genom att framhéva immateriella virden, men
dven att hotellet konkretiserar det immateriella med materialitet genom att beskriva sin interor
(Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-05-28). Att marknadsfora foretagets visuella identitet,
genom design, kan gora konceptet mer patagligt (Hamzah et al, s. 2304). I var dokumentanalys
kan vi dven se att Hotel Lundia beskriver designen och inredningen som att vara anpassad efter
affdrsresendrers behov, dir hotellet menar att det finns en strdvan for att optimera detaljerna som
mojliggdr att en gésts vistelse blir bade enkel och bekviam (Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-
05-28). Vi kan dérmed se att hotellet binder samman materiella och immateriella virden pa sin
hemsida, genom beskrivande berittelser om design och inredning, i kombination med service

och virdskap.

Hemsidan lyfter dven fram kénda skandinaviska designers som Arne Jacobsen och Sven
Markelius, for att ge anldggningen en designkénsla. Samtidigt som arkitekten Jonas Lloyd, som
skapat inredningen, stir i centrum for bade framstdllning och sammanséttning av material och

design (lundia.se/design-sv.html; Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-05-28). Hotellet
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uppmadrksammar sin tillit till arkitekten, genom att inredningen innehéller hans skandinaviska
prigel, vilket vi menar gér hemsidan mer personlig #n saklig. Aven om hotellet inte har lika
starkt varumérke som Elite Hotels, ses 4ndd en tendens att pd hemsidan lyfta fram andra
vélkdnda skandinaviska designvarumérken. Hotell kan signalera mening till géster och en viss
typ av livsstil genom att konceptet tilltalar den trendmedvetenhet som finns hos vissa géster
(Strannegard & Strannegard 2012, s. 2001-2002). Det mojliggér att foretag kan skapa ett
ekonomiskt och igenkénnande vdrde genom att konsumenter forknippar det med en stark kvalitet
(Aaker 1991, s. 30-32). Detta menar vi dven gor att hotellet kombinerar den mer personliga
kontakten pa hemsidan med att anspela pa gasterns trendmedvetenhet och kunskap om kinda

designers, vilket visar potentiella gister vad hotellet stér for.

Hotel Lundias designfilosofi lyfts vidare fram pa deras (1

hemsida genom citatet “Design dr inte permanent. o
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Vara Rum & Suit Mat pd Bistro Lundi Dira

Levande design utvecklas och gadr i takt med tiden och |

med moderna trender inom livsstil och teknologi” ..

(lundia.se/design-sv.html). Genom var dokumentanalys

kan vi dirfor se att Hotel Lundias designfilosofi dr att

deSIgn Inte ar nagot som stdr stilla med tiden utan Bild 2. Startsida Hotel Lundias hemsida. (Lundia.se).

kontinuerligt fordndras, att trender kommer och gér,

samtidigt som utmaningen ligger 1 att kombinera detta med en tidlos design och material som
héller (Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-05-28). Genom att foretag anvénder sig av virtuella
aktiviteter for att formedla ett potentiellt véirde, kan de underlitta kundens viardeskapandeprocess
och paverka serviceupplevelsen (Gronroos & Voima 2013, s. 141; Lovelock & Wirtz 2011, s.
137). Hotellet lyfter som ett exempel péd tidlos design fram héllbara material formade med
klassisk hantverksteknik, samt massiva trdgolv som ar naturligt behandlade och aterfinns pd hela
hotellet (lundia.se/design-sv.html). En bild frdn hemsidan visar hur beskrivningen materialiseras
1 en spiraltrappa av marmor, méssing och ldder (se bild 2). Vi kan hér se hur hotellet anvénder
sig av bild i kombination med text for att lyfta fram materialitet pd hemsidan. Materialen lyfts
sdledes fram som ett formedlat virde Over vad gésten kan forvénta sig vid besok av hotellet.
Detta bidrar dven till potential fran foretaget att forstirka géstens forvantningar pé vistelsen, utan

att gasterna har besokt anldggningen.
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Att hotellet sitter en egen pragel pa vad de menar med orden “design” och “material” kan dven
ses genom var dokumentanalys av Hotel Lundias hemsida. Design syftar pa formgivning av
kinda skandinaviska designers, som 1 sig &r starka varumérken. P4 samma sitt anspelar hotellet
med hjilp av gedigna material pa det klassiska och genuina hos potentiella géster
(Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-05-28). Att koppla medvetenhet, associationer och lojalitet
till varumaérket kan bygga upp ett varumérketsviarde (Aaker 1991, s. 30-32). Darfér menar vi att
Hotel Lundia kan skapa en link mellan hotellet och gidsten med hjilp av beskrivning av
interidren och materialval p4 hemsidan. Linken baseras pa en koppling mellan materiella och
immateriella viarden, genom att materialiteten dr laddad med immateriella betydelser. De
immateriella virdena av service och vérdskap beskrivs dven genom materialitet, dir hotellet
exempelvis erbjuder den senaste teknologin for gdsternas bekvamlighet (lundia.se;
Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-05-28). Det bidrar &dven till att stdrka det kommunicerade
operativa syftet av verksamheten. Dir materiella tekniska objekt dr placerade for att skapa en
mening och Onskat agerande av kunderna som stimmer in 1 organisationens kultur (O’Toole &
Were 2008, s. 618-619). Hotellet talar dirmed om for gister att de bade kan forvénta sig
designad inredning och teknologiska losningar som hjilper gisten i sin virdeskapandeprocess.
Samtidigt menar vi att det stirker varumaérket eftersom hotellet visar att det dr uppdaterat med de
senaste tekniska l0sningarna for service, som dven bidrar till att formedla en kénsla av

nymodighet.

Genom dokumentanalysen kan vi dven se att ett sammanhédngande tema finns i vad hotellet
beskriver som sin inredning och den formedlade upplevelsen. Tidslos design i form av héallbara
materialval 1 kombination med moderna designtrender bidrar till vad Hotel Lundia vill férmedla
med sin upplevelse (Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-05-28). P4 s& sitt blir det ett
sammanhéngande tema av tidlés modern design. Genom att anvidnda hemsidan som en lénk
mellan hotellet och gésten kan hotellet ddrmed skapa forvantningar hos de potentiella gésterna,
om vilken upplevelse de kan vénta sig vid ett besok av hotellet. Darmed anvinds hemsidan for

att skapa ett potentiellt vérde till gésterna.
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4.1.3 Hemsidans materiella betydelse

Hotellens hemsidor lyfter fram en viktig aspekt, genom att ofta vara den forsta kontakten med
bade nuvarande och potentiella gister. Genom att marknadsfora foretagets visuella identitet pa
hemsidan, och séledes formedla ut sitt virde och koncept, kan serviceforetag Gvertyga kunderna
till kop (Hamzah et al 2014, s. 2299-2300, 2304). Samtidigt som anvidndandet av elektroniska
kanaler okar tillgingligheten for potentiella géster har det dven en paverkan pa
serviceupplevelsen (Lovelock & Wirtz 2011, s. 132-137). Dokumentanalyser pd respektive
hemsida har visat att bdda hotellen formedlar information om deras varumdrke och
upplevelsekoncept. Hemsidorna signalerar dock olika inriktningar, och didrmed formedlade
forvantningar, nir det kommer till hotellens design. Elite Hotel Ideon beskrivs genom en saklig,
sparsam och inte s& svepande beskrivning, samtidigt som hotellet till viss del anvénder sig av
materialitet for att fortydliga ledorden. Samtidigt skulle det kunna bli dnnu tydligare med hjilp
av bilder och text som beskriver varumirket och inspirationen till upplevelsekonceptet. Detta
eftersom att Elite Hotel Ideons férmedlade vérde &r baserat pd ord som har olika betydelse for
olika maénniskor. Om hotellet skulle konkretisera och visualisera sina ledord och sitt
upplevelsekoncept skulle det kunna bli ett tydligare formedlat virde, samtidigt som det skulle

kunna underlitta gésternas viardeskapandeprocess (Dokumentanalys Elite Hotel Ideon, 2014-05-

28).

Samtidigt anspelar det designprofilerade Hotel Lundia péd helt andra faktorer. Har lyfts bade
kidnda designers fram och strdvan efter unika utformningar av hotellets materialiteter
(Dokumentanalys Hotel Lundia, 2014-05-28). Att anspela pa andra vilkidnda varumérken, kan
tilltala den medvetenhet som finns hos vissa gister samt kan bidra till att géster associerar
hotellets varumarke med ett sdrskilt virde och kvalitet (Strannegird & Strannegard 2012, s.
2001-2002; Aaker 1991, s. 30-32). Genom att marknadsfora sig som ett designhotell skapas dven
associationer for resendrer om ett mer inkluderat resmal, dir hotellet star for attraktionen snarare
dn enbart destinationen. Det star ddrmed i1 kontrast till de mer funktionellt betonade, traditionella
hotellen, som huvudsakligen erbjuder och betonar bekviam logi pd den valda destinationen
(Strannegérd 2009, s. 17). Ur vart foretagsperspektiv med materialiseringsfokus ger detta
indikationer pa att hotellet vill skapa en upplevelse utdover den vardagliga miljén, som bade

bidrar till hotellets attraktionskraft och underlittar for gésters viardeskapandeprocess.
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Hemsidorna dr saledes bdde ett exempel pad hur hotellen formedlar och marknadsfor sitt
varumirke och vésentlig fakta, samtidigt som de ger ett smakprov pé upplevelsekonceptet genom
information om inredning och design. Att kommunicera sitt koncept och beskriva vad det
handlar om, kan hjélpa hotellet att formedla ritt kénsla till gasterna. Detta eftersom hotellets
visioner om vad de vill spegla i sin inredning dr viktigt for intrycket av rummet (Intervju Tillberg
Design, 2014-04-15). Potentiella géster kan dérfor fa ett forsta intryck av hotellet redan pa
hemsidan, dér forvintningar pd en kommande upplevelse kan skapas. Samtidigt dr det viktigt att
det formedlade vérdet stimmer Gverens med leveransen av upplevelsen, eftersom det ar slutet
som paverkar bedomningen av gistens upplevda virde mest (Boswijk et al. 2013, s. 174-175).
Hotellvistelsen kan beskrivas som sjédlva leveransen av upplevelsen, som péverkas av foretagets
uppfinningsrikedom och innovation i utformandet av den (Pine & Gilmore 1998, s. 98-99, 101).
Det formedlade vérdet och upplevelsekonceptet kan paverka uppfattningen av upplevelsen pé
hotellet, eftersom det kan ha en inverkan pd medvetenheten hos potentiella géster. I det
kommande avsnittet 4.2 behandlas hotellens formedlade upplevelse genom hur hotellen uttrycker
sitt varumdrke och upplevelsekoncept med hjélp av materialitetens inredning och utformning.
Efter en gemensam inledning om hotellets materiella uttryck och upplevelse analyseras hotellen
separat, for att sedan i1 det avslutande avsnittet 4.3 bindas samman genom tanken bakom hotells

inredning.

4.2 Hotellets materiella uttryck och upplevelse

Hotell kan genom sin atmosfér bidra till att vicka kénslor och hidnfora géster. Samtidigt kan dven
hotellmiljoer vara svartolkade och avlidsas pa flera olika plan. De kan tolkas enbart for sina
visuella upplevelser eller sa kan de innehélla flera dimensioner som kriver en avkodningsnyckel
for att reda ut komplexiteten (Strannegard 2009, s. 89). For att en upplevelse ska kunna
visualiseras dr den beroende av materiella ting, som gor att foretag kan iscensitta upplevelser
(O’Dell 2002, s. 26-27). Det blir ddrmed viktigt att sammansittningen av material, inredning och
design moter den funktionella aspekten av hotell. Nér gister anlédnder till en hotellanldggning
bildas det forsta intryck, bade i hotellets lobby och pa hotellrummet. Hir finns en mojlighet for
hotell att etablera ett uttryck som bade lever upp till forvintningarna och spanningen med att bo

pa hotell. Dock maste uttrycken kunna avkodas av de som besoker hotellet, for att upplevelsen
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ska skapas. Hotell kan dirfér experimentera med materialitet for att kommunicera foretagets
koncept (Strannegard 2009, s. 84, 87). Detta for att skapa en lobby och ett hotellrum som bade
fdngar potentiella gésters intresse och som funktionellt fungerar for nuvarande géster. Nedan
analyseras detta i en uppdelad analys mellan det traditionella Elite Hotel Ideon och

designhotellet Hotel Lundia, for att fa en bredare forstaelse for materialitetens utstrackning.

4.2.1. Lobby och rum pé Elite Hotel Ideon

Att det ar viktigt att formedla ett starkt uttryck i lobbyn dr ndgot som inredningsarkitekten Karin
pa Tillberg Design tror pa, samtidigt som hon menar att det inte bara kan vara en anonym miljo
(Intervju Tillberg Design, 2014-04-15). Med detta menar Karin att utrymmet maste spegla
hotellets varumirke och upplevelsekoncept for att bli minnesvirt, dir komponenterna varumérke,
design och materialitet sammanfogas i vad som har ambitionen att bli en upplevelse for gisten.
Uppfattningen som skapas 1 lobbyn &r sdledes betydande for hotellets forméga att skapa uttryck
som ger intryck hos besdkarna. Genom att balansera olika materiella faktorer, som ér till for att
mota gésterna, kan foretag paverka och underlitta for gisternas virdeskapandeprocess. Detta
eftersom materiella foremal ar laddade med betydelser som gor att dem paverkar den sociala
interaktionen 1 ett sammanhang, vilket gor de till sociala aktorer (Latour 2005, s. 8, 73). Under
véra observationer i1 Elite Hotel Ideons lobby kunde vi se att hotellet investerat kraft i att skapa
en storslagen lobby. Detta genom att hotellet anvénder sig av materialitet for att formedla ménga
olika uttryck (Observation Elite Hotel Ideon, 2014-04-14). Samtidigt uppkommer fragan om hur
lobbyn kopplas ihop med ledorden av tradition, kvalitet och flard.

Genom observationer 1 Elite Hotel Ideons lobby kunde vi
se att hotellet satsat pa att ha en stor lobby som var 6ppen
tre vaningar upp 1 takh6jd. I mitten fanns en ljusbla
spiraltrappa som strackte sig dver samtliga tre vaningsplan,

dér den utgjorde bade en funktionell och estetisk aspekt. I

lobbyn fanns dven en guldig reception och bar, samt

Bild 3. Elite Hotel Ideons lobby (Observation sittgrupper 1 olika dova pasteller (se bild 3; Observation

Elite Hotel Ideon, 2014-04-14).
Elite Hotel Ideon, 2014-04-14). Eftersom lobbyn ir ett

utrymme som ofta beskrivs genom dess funktionella aspekt, dr det viktigt att hotellet mojliggor
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for gdsterna att vara aktiva, vilket vi menar gors pa Elite Hotel Ideon genom funktionaliteten av
bade spiraltrappan och sittgrupperna. Genom att utforma materialiteten efter att erbjuda olika
mojligheter, kan foretag paverka géstens beteende och process (Boswijk et al. 2013, s. 172). Att
sittgrupperna ér placerade i formationer, dir sofforna och fitdljerna star vinda mot varandra i
halvcirklar, gor att de bjuder in till anvdandning. Forutom sina funktionella egenskaper av att
erbjuda olika sittmojligheter, respektive att mojliggora for gister att rora sig mellan tre
vaningsplan, menar vi att bade trappan och sittgrupperna dven péverkar interaktionen genom sin
estetik. Trappans ljusbld firg kan associeras med ett lugn, som kompletterar en annars hektisk
miljo, och sittgruppernas form och material inbjuder till olika typer av anvindning (Observation
Elite Hotel Ideon, 2014-04-14). Dessa egenskaper mdjliggdr dven for gisterna att passivt
forsjunka sig i upplevelsen av foremalen, vilket gor det till en estetisk upplevelse. Samtidigt
inbjuder foremélen gésterna till aktivt deltagande, vilket ger mdjlighet for en djupare
forsjunkning 1 miljon, och diarmed en verklighetsflykt (Pine & Gilmore 1998, s. 102; Mossberg
2003, s. 50-53). Verklighetsflykten forstirks dven av att takhdjden, trappans storlek och
fargkombinationerna inte dr ndgot som alla har hemma, vilket gor att foretaget kan erbjuda
gésterna att uppleva nagot utover det vardagliga. Den sociala interaktionen i lobbyn kan saledes
paverkas av materialitetens egenskaper, genom béde funktionaliteten av materiella féremal och

associationerna kopplade till dem.

Vid analys av vara observationer kan vi se att Elite Hotel Ideon har lagt stort fokus pa att
formedla ett kraftfullt uttryck i lobbyn, som har potential att gora ett starkt intryck i bérjan av
gastens fysiska kontakt med hotellet. Den korta och sakliga informationen pa hemsidan blir vid
forsta intrycket i lobbyn négot helt annorlunda (Observation Elite Hotel Ideon, 2014-04-14).
Samtidigt maste Elite Hotel Ideons lobby dven fylla funktionen av vad hotellet star for, bade nar
det kommer till upplevelsekoncept och ledord. Genom att hjilpa gésterna att forstd inredningens
symboliska mening kan hotell kommunicera foretagets koncept (Strannegard 2009, s. 97). Att
hotellet marknadsfors som ett toppmodernt fullservicehotell menar vi dr mer tydligt i lobbyn 4n
att det hor till en kedja av traditionella hotell. Detta eftersom hotellets materiella uttryck &r mer

nyskapande @n snadardiserat.
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Samtidigt som det ar viktigt att lobbyn 1 sig formedlar ett tydligt och starkt koncept, bor det dock
aven finnas ett dvergripande tema pa hela hotellet som grundar sig i hotellets vision. Genom att
skapa ett tydligt och Overtygande tema, kan upplevelsen bli effektiv och minnesvird (Pine &
Gilmore 1998, s. 102-104). For hotellets funktion och potentiella formedlade virde menar vi
darfor att det dr viktigt att det finns ett tydligt och enhetligt tema pé@ inredningen, eftersom

tematiseringen kan vara vad som skapar upplevelsekonceptet.

Genom observation av hotellrummet kunde vi se att dir inte
fanns mycket mer dn en dubbelsdng, med vita lakan och en
ljusgron filt pd. Morkt trd utgjorde bade en sdnggavel och tva
sdangbord. I fotdindan av sidngen stod en bank, som bade gav
en mer ombonad kdnsla men dven smalnade av rummet.

Golvet ticktes av en grd heltickningsmatta och 1 fonstret var

. . .. . . . Bild 4. Elite Hotel Ideons hotellrum
vita gardiner fordragna (se bild 4; Observation Elite Hotel (Observation Elite Hotel Ideon, 2014-04-14)

Ideon, 2014-04-14). Generellt menar vi att rummet avger ett

symmetriskt och standardiserat uttryck genom raka linjer och brist pa tavlor samt andra
personliga element. Genom att skapa uttryck av materialitet kan upplevelsen av rummet
harmoniseras, men dd mdste det som motsdger eller distraherar fran temat tas bort (Pine &
Gilmore 1998, s. 103). Medan fargskalan och minimalismen 1 rummet associeras med
skandinavisk design, ger heltickningsmattor ett mer amerikanskt uttryck. Att anvinda
heltdckningsmattor dr nagot som arkitekten Jonas Lloyd menar &r till for att tillgodose den
amerikanska géstens behov, vilket dr typiskt for mer traditionella hotell (Intervju Lloyds
Arkitekter, 2014-04-22). For géster utan amerikanskt ursprung kan ett hotellrum med
heltackningsmatta déarfor innebédra en upplevelse 1 form av en verklighetsflykt. Samtidigt utgoér
mattan bara en del av rummet, som 1 vrigt dr standardiserat, vilket gor att verklighetsflykten blir

svag.

Att hotellet ingar 1 en kedja av anrika hotell med historia, gor att det formedlar en sédrskild
forviantad kvalitet och flard. Dock kan standardiseringen pa inredningen gora att varumairkets
personlighet blir svdr att avkoda. Standardiseringen och heltickningsmattan menar vi kan

kopplas till Elite Hotel Ideons ledord av tradition, samtidigt som vi genom var observation inte
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kunde se nagot pd rummet som direkt associeras till kvalitet eller flard (Observation Elite Hotel
Ideon, 2014-04-14). Den traditionella aspekten uttrycks darfor tydligare 1 hotellrummets
standardisering @n i lobbyn. Samtidigt uttrycker lobbyns materialitet mer av hotellets egenskap

som toppmodernt fullservicehotell.

4.2.2 Lobby och rum pa Hotel Lundia

Att ha en hiftig lobby och mer standardiserade rum &r ndgot som bade Karin pé Tillberg Design
och Jonas fran Lloyds Arkitekter menar dr trenden for traditionella hotell (Intervju Tillberg
Design, 2014-04-15; Intervju Lloyds Arkitekter, 2014-04-22). Detta kan resultera i att gisterna
spenderar mer tid i de allménna utrymmena 4n pa rummet, vilket gor att upplevelsen blir starkare
i exempelvis lobbyn. Samtidigt anser dven Jonas att géster kan kédnna sig lurade nér intrycket
som upplevdes i lobbyn inte formedlas i hotellrummet (Intervju Lloyds Arkitekter, 2014-04-22).
Med detta menar han att det kan uppsta en forvirring hos géster 6ver vad de egentligen betalade
for. Om en gést kdnner sig lurad kan det paverka att det upplevda virdet minskar. Genom att de
mentala och visuella forestdllningarna, som skapar viarde hos gésterna, inte overensstimmer med
de tilltdnka vérdegenerande processerna som foretagen tillhandahaller (Gronroos & Voima 2013,
s. 144). Det upplevda virdet dr darfor baserat pd huruvida det forvintade vérdet uppfylls och
overtriffas vid besok av hotellet. Genom att skapa mdjlighet for en mindre upplevelse i lobbyn

kan hotellet overtrdffa forvintningarna i andra utrymmen som exempelvis hotellrummet.

I vir observation av Hotel Lundia sidg vi at lobbyn utgér en

relativt liten yta, med en minimalistisk inredning som ger en

—

aterspegling av vad som ses som typisk skandinavisk design.

Det kan ses i form av en sittgrupp som bestar av sex stycken

Bruno Mathssons Jepson fatoljer moblerade 1 en cirkel runt ett

= glasbord. Nér fitoljerna vidrors drar de sig tillbaka till
Bild 5. Hotel Lundias lobby (Observation

Hotel Lundia, 2014-04-17). ursprungsldget och tar ddrmed bort spar av tidigare

anvindning. I lobbyn finns &dven olika slags konstverk i1 form av en staty och ett
keramikkonstverk som skyddas av en glasmonter (se bild 5; Observation Hotel Lundia, 2014-04-
17). Att hotellet anvénder sig av kdnda designers mobler och konstverk bidrar till kunskap om

foretagets designansprdk, som kan stirka foretagets upplevelsekoncept. Detta eftersom
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upplevelsen har mgjlighet till att bli bade ldrande och estetisk, genom att gédsterna erbjuds att
bade vara aktivt och passivt deltagande 1 upplevelsen (Pine & Gilmore 1998, s. 101-102;
Mossberg 2003, s. 50-52). Aktivt, genom att hotellet mojliggdr att kunskap absorberas vilket
kriaver engagemang frdn gisten, och passivt genom att forsjunka sig i upplevelsen och intrycken

av foremalen.

Det dr dven viktigt for foretagets upplevelsekoncept att det fungerar pa ett sitt som md;jliggor en
dynamik mellan foretaget och deras géster, dir hotellet fokuserar pa att anvdnda materialitet som
bidrar till virdeskapande upplevelser. Genom att foretag framstéller bade fysiska och mentala
forutsittningar kan de underlétta for kundens virdeskapandeprocess (Gronroos & Voima 2013, s.
141-142). Att Hotel Lundia marknadsfor sig som ett designhotell har darfor mojlighet att hoja
forvantningarna pa hotellets fysiska inredning och design. Genom observation i hotellets lobby
fick vi intrycket av en pétaglig minimalism, baserat pé att hotellet anvént sig av neutrala farger
och mobler 1 skandinavisk design (Observation Hotel Lundia, 2014-04-17). Detta dr dven vad
receptionisten Johan menar med att sma detaljer i inredningen gor stor skillnad for upplevelsen
(Intervju Hotel Lundia, 2014-04-11). Den avskalade lobbyn kan séledes vara ett medvetet val av
hotellet, som har intention att férmedla en ldrande och estetisk upplevelse genom mobler av

vélkind skandinavisk design.

Samtidigt utgér moblerna dven en viktig funktion 1 lobbyn, dir de mo;liggor for att gidsterna kan
umgas, vila eller utfora arbete. Genom att balansera trendmedvetenhet och funktionalitet kan
hotell skapa en tidlos inredning, som fungerar under ldngre tidsperioder (Strannegard 2009, s.
168-169). Balansen mellan design och funktionalitet maste pa sa sitt aterspeglas i lobbyn. Vid
observation av materialitetens paverkan pa interaktionen i Hotel Lundias lobby noterade vi bade
att det enda bordet var 1 glas, och att fat6ljerna drog sig tillbaka till ursprungsldget efter vidroring
(Observation Hotel Lundia, 2014-04-17). Detta menar vi kan forstds som ett rent och stddat
uttryck 1 lobbyn men dven som att hotellet vill délja spér av tidigare anvdndning, vilket gor att
tankarna gar till att hotellet fokuserat mer pa estetik dn funktion. Genom att inte visa spar av
tidigare anvindning kan hotell dven erbjuda gésterna en flykt frdn vardagen (Strannegéird 2009,

s. 182-183). Samtidigt dr detta sérskilt viktigt pd hotellrummet som &r den plats dir gésterna
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spenderar stor del av sin tid, och ddrmed den plats déar det finns mojlighet att skapa ett tidlost

uttryck som bestar.

Nér vi genomforde var observation av Hotel Lundias hotellrum
uppmédrksammade vi att det var en Oppen planlosning mellan
sovrum och badrum, dér fiskbensparkettgolv mottes av ett
stengolv. En rumsavdelare i frostat glas, i kombination med
spegelvigg, gjorde att rummet upplevdes storre dn vad det var.

Sdngen i rummet var en dubbelbddd av méarket DUX, med

Bild 6. Hotel Lundias hotellrum
(Observation Hotel Lundia, 2014-04-17).

vitrandiga lakan och svarta dverkast. Runt sdngen fanns en

sianggavel med inbyggda spotlights, och under lag en grd matta (se bild 6; Observation Hotel
Lundia, 2014-04-17). I kombination med hotellkinslan bildas en tidldshet av klassiska detaljer.
Materialvalen fungerar som signaler, som hénvisar till tematiseringen, och som 1 sin tur
harmoniserar upplevelsen (Pine & Gilmore 1998, s. 102-104). Darfor menar vi att Hotel Lundias
materialval i hotellrummet bidrar till forutsdttningar for en djupare designupplevelse pa
hotellrummet. Forutsittningar skapade av foretaget ger dels gésten mojlighet till att forsjunka sig
passivt 1 upplevelsen och uppleva dess estetisk, dels till att leva sin in i upplevelsen vilket bidrar
till verklighetsflykt (Pine & Gilmore 1998, s. 101-102; (Mossberg 2003, s. 50-53). Detta anser vi
forstarker foretagets formaga att erbjuda en produkt som bidrar till att skapa en vérdefull
upplevelse, dér inredningen bestaende av kénda varumirken, detaljer som fiskbensparkett och
viggar som helt bestdr av frostat glas bidrar till Hotel Lundias formedlande av en
verklighetsflykt. Detta eftersom de detaljerade materialvalen och finishen bidrar till att

kommunicera en kénsla av klassisk skandinavisk inredning kombinerat med nytdnkande design.

Att anvédnda sig av gedigna material 1 en skandinavisk design dr ndgot som arkitekten Jonas
beskriver som tidlost. Detta genom att dkta, slitstarka material dldras vackert istdllet for att ga
sonder. Dérfor har han specialdesignat mobler till Hotel Lundia, som exempelvis sidnggaveln.
Moblerna dr skrdddarsydda for hotellets koncept vilket gor att det d&ven har mojlighet att ge
hotellet en unik aspekt (Intervju Lloyds Arkitekter, 2014-04-22). Kombinerat med anvidndandet
av gedigna material, menar vi dérfor att Hotel Lundias rum formedlar en kénsla av tidloshet som

resulterar 1 en unik aspekt, dir forutsdttningar finns for en upplevelse av material som héller
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under en léngre tidsperiod, i kombination med en design som é&r svar att replikera. Att unikheten
ar viktig 1 utformningen av hotellrummen, kombineras med formégan att formedla en kénsla av
en helhetsupplevelse. Denna kénsla uppkommer oftast i form av designen i rummet och tar sitt
uttryck i den upplevelse som hotellet vill skapa. Ett viktigt steg i utformningen av upplevelsen ér
att anvianda designelement for att tematisera och pa sa sitt konkretisera upplevelsen. Om
hotellets dvergripande koncept sitts samman med produkten, servicen och omgivningen bidrar
det till att ge signaler till gésterna om en viss typ av livsstilsambition som hotellet vill formedla
(Strannegard & Strannegard 2012, s. 2001-2002). Helhetsupplevelsen kan saledes skapas med
hjalp av materialiteter som formedlar ett ssmmanhang. Johan p& Hotel Lundia lyfter fram bade
materialvalen, konsten av kénda konstnédrer och kvalitén pa sdngarna som nigot som inte finns
pa andra hotell i ndiromradet som en central aspekt hur gisterna upplever hotellrummet (Intervju
Hotel Lundia, 2014-04-11). Detta menar vi visar pa vikten av att ha flera inredningsaspekter, for

att skapa ett rum som har potential att skapa en stark upplevelse for gésterna.

Hotellet maste dock ta hiansyn till att det dr gésten som i slutindan bestimmer vad som kan ses
som en upplevelse av virde, dir gésten anvéinder sig av mentala, visuella och fysiska
forestéllningar for att bestimma det slutgiltiga vardet (Gronroos & Voima 2013, s. 144). Genom
detta menar vi att 4ven om Hotel Lundia formedlar attribut i hotellrummet som de ser som en
unik aspekt som skiljer sig ifrdn mingden av hotell, bedoms det i slutindan av besdkarens egna
preferenser. Det som kan ses som skandinaviskt och vélkint hos vissa géster kan hos andra bara
ha innebdrden av en tavla eller en sidng. Darfor dr det dven viktigt att materialiteterna i
hotellrummet talar till gisten och sdnder information om designspriket, likt ett skrivet
meddelande att hotellet valt att satsa pd design. Styrkan for hotellets upplevelsekoncept ligger
darfor 1 utformningen och designen av anldggningens hotellrum, som stills mot en mer neutral
lobby som kan ses som klassiskt skandinaviskt minimalistisk. Vidare menar vi att dessa
konstraster mellan lobby och rum visar styrkan av att successivt lata gasten forsjunka sig in i en
viardeskapande upplevelse av hotellet. I den mening att hotellet inte later lobbyn skapa ett starkt
uttryck, utan det dr forst ndr rummet upplevs som det blir klart att hotellet har en stark design och
formgivning. Dessa aspekter kommer vidare analyseras i kommande avsnitt 4.3 genom tanken

bakom hotells inredning.
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4.3 Tanken bakom hotells inredning, mer 4n bara design?

I utformningen av ett hotells materialiteter spelar bade funktionella och estetiska aspekter in,
samtidigt som ekonomiska aspekter har en avgorande faktor. For att ta hjilp av den expertis som
finns om hur materialitet kommer till uttryck, blir det viktigt for hotell att samarbeta med
designers. Detta dr nagot som forekommer pa bade Hotel Lundia och Elite Hotel Ideon, och som
beskrivs som ett nira samarbete (Intervju Hotel Lundia, 2014-04-11; Intervju Elite Hotel Ideon,
2014-04-14). Med hjdlp av att ha ett nira men dven effektivt och konstruktivt samarbete, kan
design management leda till en optimal 16sning mellan funktion, design och ekonomisk vinning
for hotellet (West & Hughes 1991, s. 363-365). Detta genom att inredning dr lattare for géster att
utvérdera dn service, vilket 1 sin tur gor att hotellen kan skapa en image genom materialitet och
darfor mer effektivt rikta sig till sin primdra malgrupp. Designprocessen tar utgangspunkt i att
upplevelsemiljon méste utformas efter hotellets malgrupp, eftersom gésterna ska samexistera
med materialiteterna. Genom att designprocessen sker mest effektivt i samarbete mellan hotell
och designbyraer, for att undvika ett glapp mellan malgruppen och hotellens visioner om vad

intentionen med designen ar.

Arkitekten Jonas Lloyd forklarar det som ett samarbete, diar hotellen bidrar med funktionella
aspekter och krav fran marknaden (Intervju Lloyds Arkitekter, 2014-04-22). Det dr vad han
menar skapar designkonceptet pa hotellen, och som maste faststidllas innan ritningarna kan
paborjas. Att arbeta med koncept, kidnslor och planldsning innan specifika mobler véljs ut, haller
dven Karin pé Tillberg Design med om (Intervju Tillberg Design, 2014-04-15). Samtidigt som
detta dr till for att {4 ett kontrakt pd vad som ska uppnés med designen, fungerar det &ven som en
planering 6ver designprocessen. Genom intervjuer med designers kan vi dérfor se ett samband 1
att utgangspunkten &ar baserad péd hotells vision om ett koncept, vilket redogér for vilken
maélgrupp hotellet kan rikta sig till och hur de ska samexistera inom hotellets fysiska omréade
(West & Hughes 1991, s. 365-366). Samtidigt visar detta att en central faktor dérfor blir att
utforma materialiteten efter att wunderldtta bade for gisternas upplevelse och

vardeskapandeprocess.

Béde Elite Hotel Ideon och Hotel Lundia riktar sig till affdrsresendrer som deras primira

méalgrupp, dir de beskriver gésterna som medvetna och lyfter fram behovet av en smidig
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hotellvistelse (Intervju Hotel Lundia, 2014-04-11; Intervju Elite Hotel Ideon, 2014-04-14). Men
hotellen anvander sig av materialitet pa olika sitt for att attrahera samma typ av malgrupp.
Samarbetet mellan hotell och designers kan darfor vara vad som mdjliggor ett unikt sétt att
attrahera ritt malgrupp. Genom att inkludera designbyrderna tidigt i projektet, dr det storre
mojlighet for slutprodukten att dverensstimma med hotellets koncept (West & Hughes 1991, s.
367). Genom detta kan vi se att det dr designernas uppgift att, med kunskap om materialitet,
symbolisera hotellens intentioner och kénslan som de vill formedla. Detta blir mojligt eftersom
materialitet aterskapar det sociala runt omkring oss (Latour 2005, s. 8). Genom att anvinda olika
materialiteter 1 ett sammanhang, som symboliserar sirskilda betydelser, bildas ddrmed sarskilda
forestdllningar. Designers stravar efter att utforma materiella foremal efter att fylla en form och
funktion som kunden som kommer att virdesitta (Molotch & Mcclain 2008, s. 61-62). Detta
menar vi gor att designerna maste balansera materialvalen och funktionaliteten med en estetisk
design som tilltalar och tillgodoser bdde hotellen och gisterna behov. Samtidigt som de dven
maste ta in den ekonomiska aspekten. Att hotell vill halla nere kostnaderna kan skapa ett glapp
mellan dem och designernas visioner (West & Hughes 1991, s. 373). Darfor ar det viktigt att

hotell och designers tidigt i projektet utformar en planering dver koncept och budget.

Hotell anvénder sig pa olika sétt av ett helhetsperspektiv for att utforma sin upplevelse. Men for
att skapa en designharmoni 1 helheten ar det viktigt att se till designens totala integrering (West
& Hughes 1991, s. 368). Genom observationer pa bade designhotellet och det traditionella
hotellet kunde vi se att bada hotellen anvinder sig av en kombination av design och traditionella
aspekter i sin utformning av materialiteter, men pd olika sitt. Elite Hotel Ideon gor det genom att
skapa en storslagen lobby med hjilp av nytdnkande design, medan hotellet har mer traditionellt
standardiserade rum. I forhédllande till detta anvdnder Hotel Lundia sig av en kombination av
design och tradition 1 sin tidldsa inredning, med gedigna material (Observation Elite Hotel Ideon,
2014-04-14; Observation Hotel Lundia, 2014-04-17). Genom att lyfta fram aspekterna
tillsammans, 1 alla inredningsmoment, kan en rod trad och ett nédtverk bildas. Att materialitet
samspelar 1 ett ndtverk dr dock beroende av att det finns ett fungerande sammanhang. Nar olika
materialiteter samspelar 1 ett sammanhang bildas en relation mellan dem, vilken aterspeglar
konceptet (Latour 2005, s. 108, 129). Samtidigt menar vi att upplevelsen av den réda traden kan

minska om materialiteterna pa nigot vis motsdger varandra. Genom att bryta ner designarbetet
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mellan olika delar av ett hotell, som exempelvis lobby och rum, férsvaras skapandet av en
harmonisk upplevelse (West & Hughes 1991, s. 368). Skillnaderna tar ddrmed utgdngspunkt i
tanken bakom utformningen, som &r en kombination av hotellens intentioner och designers
visioner. For att skapa ett designhotell menar arkitekten Jonas att det dr viktigt att utgd fran det
sammanhang som hotellet verkar 1 (Intervju Lloyds Arkitekter, 2014-04-22). Detta betyder att ett
designhotell utformas utifrdn vilket omrade det ar placerat i och vad som finns dir. Det ska
attrahera samma typ av malgrupp som besoker restaurangerna och butikerna i ndrheten. Men
dven att materialitet utformas i forhéllande till mer immateriella aspekter av upplevelsen. Att ha
kunskap om vad som fungerar i olika sammanhang ar dérfor essentiellt som designer, parallellt
med att det méste finnas en kompromiss mellan estetik, funktionalitet, teknologi och 16nsamhet.
Genom véra intervjuer kan vi dirfor se att det blir lattare att skapa en rod trdd och en

designharmoni om utformningen av hela hotellet sker efter en gemensam utgdngspunkt.

Samtidigt 4r det inte endast kunskap som designerna bidrar med, Jonas menar éven att personliga
preferenser paverkar designen (Intervju Lloyds Arkitekter, 2014-04-22). Detta kan bade bidra till
att designern kénner stolthet over arbetet, men dven till att hotellet far mdjlighet till en unik
aspekt genom specialdesignade mobler och funktionella 16sningar. Att ta tillvara pa byggnadens
fysiska aspekter och karaktir, dr dérfor ndgot som bade Karin och Jonas anser kan vara en
mojlighet att skapa nidgot som upplevs som unikt (Intervju Tillberg Design, 2014-04-15; Intervju
Lloyds Arkitekter, 2014-04-22). Genom att skriddarsy 16sningar for ett hotell skapas mojlighet
for en unik upplevelse, eftersom det dr 1dg sannolikhet att samma upplevelse aterfinns pa ett
annat hotell. Losningarna blir saledes signaler som visar pd upplevelsens karaktdr, och som
fungerar som immateriella souvenirer till gisten (Pine & Gilmore 1998, s. 103). Samtidigt kan
unikheten minskas av att designerna arbetar med flera hotell, dir de anvédnder sina personliga
preferenser, vilket kan leda till att hotellen féar likartad inredning. P4 samma sitt kan olika hotell

anvinda sig av en kombination av samma kénda varumérken.

Trender inom design, som gor att flera hotell utvecklas liknande, kan innebéra att hotell behover
utveckla sitt koncept for att anpassa sig. Da blir informationsflodet mellan hotell och designers
sarskilt betydelsefullt (West & Hughes 1991, s. 368). Detta betyder att kommunikationen och

samarbetet inte tar slut nédr hotellens rum och lobby ser fardiga ut, utan att det maste fortsétta
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under hela materialitetens livscykel. Hér skiljer sig hotellen, dér Elite Hotel Ideon anser sig vara
klara med delar av hotellet, medan Hotel Lundia ser renovering som ett stindigt pagaende
projekt (Intervju Elite Hotel Ideon, 2014-04-14; Intervju Hotel Lundia, 2014-04-11). Det blir
svéarare att hantera trendfordndringar om arbetet dr stillastdende dn om det stindigt utvecklas.
Samtidigt gor inget av hotellen stora fordndringar i1 inredningen utan samrad med sina designers
(Intervju Elite Hotel Ideon, 2014-04-14; Intervju Hotel Lundia, 2014-04-11). Vilket i sin tur
visar pa det fortroende och ansvar som hotellen ligger pa designbyraerna, for att just deras
koncept ska formedlas med hjélp av materialitet. For att det ska fungera blir det viktigt att
feedback ges till designbyraerna fran hotellens géster, personal och ledning (West & Hughes
1991, s. 368). Ett bra feedback-system kan dérfor enligt var mening bidra till en béttre kinnedom
om vilken typ av materialitet som fungerar bést for respektive hotell. Samarbetet med designers
kan darfor forklara hur hotellen pa sd skilda sitt kan utge sig for att ha en skandinavisk
tematisering. Att Elite Hotel Ideon ar ett traditionellt hotell har paverkat designen genom att
skandinavisk design traditionellt ses som minimalistiskt, medan Hotel Lundias design-inrikning

har gjort att deras tematisering grundar sig i kinda skandinaviska varumérken och material.

Avslutningsvis menar vi dérfor att materialiteten 1 hotells inredning blir av storsta vdsentlighet
nér upplevelsen ska bindas samman med det marknadsforingsmaterial som finns pad hemsidorna,
vilket i sin tur paverkar det varumirke och virde som hotellet vill formedla. Den forvéantade
kvaliteten Overgédr vid ett fysiskt besok pa hotellet till upplevd kvalitet, vilken péverkas av
upplevelsens dverensstimmelse med det formedlade virdet. Genom att tematisera upplevelsen,
med hjélp av ett nitverk av materialitet, bjuder hotellet in gésterna till virdeskapandeprocessen.
Detta gors genom ett fungerande samarbete med designers, dér hotellens kunskap om funktion
och efterfragan kombineras med designernas visioner om en sammanhédngande designharmoni,

for ett effektivt anvindande av materialitet.
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5. Slutsats

Med utgdngspunkt i tidigare forskning och ur ett foretagsperspektiv med materialiseringsfokus,
presenteras hdr vdra slutsatser som besvarar syftet och fragestdillningen. Slutsatserna tar
utgangspunkt i skillnader och likheter mellan designhotellet Hotel Lundia och det traditionella
hotellet Elite Hotel Ideon, for att visa materialitetens utstrdckning och betydelse. Vidare beskrivs
pa vilket sditt vara slutsatser gar att generalisera for olika verksamheter, och over olika
branscher. Vi diskuterar dven vad uppsatsen har bidragit med for relevans till framtida

forskning inom dmnet.

Syftet med denna uppsats har varit att bidra till en férdjupad kunskap om materialitet och design
pa hotell. Detta genom att fokusera pd materialitetens betydelse 1 forhédllande till
upplevelsekoncept och varumirke pd hotell, samt hur tanken bakom inredningen stimmer

Overens med det formedlade virdet.

Var huvudfraga i den hir uppsatsen har varit: Vilken betydelse har materialitet, i lobby och pd

hotellrum, i forhadllande till upplevelsekoncept och varumdrke pd hotell?

I tidigare forskning har Strannegard (2009) belyst vikten av att skapa en kénsla av tidloshet pd
hotell. Detta eftersom att rummen bade estetiskt och funktionellt maste fungera under lingre
tidsperioder. For att kommunicera hotellets avsikter genom inredning menar hon att hotell
anviander symboliken bakom materialitet (Strannegard 2009, s. 168-169, 182-183). Att
materialitet dr kopplat till olika associationer som pédverkar den sociala interaktionen forklarar
Latour (2005) gor foremal till sociala aktorer. Genom att relationen mellan sociala aktorer skapar
ett ndtverk av materialitet, kan en rod trad bildas mellan organisationens koncept och det som
materialiteten formedlar (Latour 2005, s. 108, 129). Hur foretag utformar den fullindade
upplevelsen menar Pine & Gilmore (1998) ér beroende av att foretag inkluderar lika delar
underhéllning, ldrande, estetik och verklighetsflykt, ddr kunden kan vélja att vara bade aktiv och
passiv. For att skapa en enhetlig upplevelse méste alla designelement utgd frdn en gemensam
tematisering (Pine & Gilmore 1998, s. 101-102). Vikten av att inkludera materialitet 1

upplevelsen och som koppling till varumérket har darfor redan betonats. Samtidigt bidrar vara
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slutsatser till en djupare forstielse for varfor materialitet dr viktigt och hur materialitet kan tolkas

pa hotell.

Slutsatserna som leder oss in pa svaret till denna fraga tar utgangspunkt i att bredden av den
symboliska meningen med tidlos design tydliggérs i analys av de tva studerade hotellen.
Skillnaderna har bland annat framkommit i fraga om standardisering och unikhet. Att designa
hotellet tidlost for att fungera under en lidngre tidsperiod menar vi kan innebéra standardiserade
hotellrum, eftersom en standardiserad inredning paverkas mindre av designtrender. Sa ir fallet pa
det traditionella hotellet. Till skillnad fran detta har designhotellet anvént sig av gedigna material
1 en klassisk skandinavisk design, som ér tidlds utan att vara standardiserad. Genom att anvinda
mobler och konstverk av kdnda varuméirken, utnyttjar hotellet det redan etablerade vérdet och
malgruppens kunskap om materialitetens associationer. Aven om det forekommer pa béida
hotellen, gors det 1 storre utstrickning pd designhotellet som anvénder sig av vilkdnda
varumirken som Bruno Mathsson och DUX. Att anvinda tidloshet pa det hér séttet kan styrka
vérdet kopplat till varumérket, eftersom det kan bidra till en unikhet. Att flera hotell kan anvénda

sig av samma varumérken och designers, reducerar dock den unika aspekten.

For att forebygga och mdjliggora for en svarkopierad upplevelsemiljo dr det dérfor viktigt att
materialiteten ar en direkt aterspegling av upplevelsekonceptet och varumirket. Att skriddarsy
16sningar, som tar vara pad byggnadens fysiska aspekter och karaktir, genom att anvinda
specialdesignade mobler och funktioner for hotellet, kan innebéra att hotellet l4ttare upplevs som
unikt och svarkopierat. Medan designhotellet har anvint sig av specialdesignade mobler och
funktioner for hotellet, har det traditionella hotellet tagit tillvara pa byggnadens karaktir i den
stora lobbyn. Genom att skapa ndgot som inte upplevs i vardagen menar vi att hotell har

mdjlighet att skapa en upplevelse av en verklighetsflykt.

En annan skillnad har utgétt frdn om det funnits en rdd trdd 1 anvdndandet av materialitet, vilket
vi menar beror pd om upplevelsekonceptet dr designat utifrdn ett ndtverk. Det traditionella
hotellet foljer trenden om att lobbyn blir viktigare for upplevelsen &n hotellrummet, medan
designhotellet fokuserar pé att matcha upplevelsen i lobbyn med den i hotellrummet. Genom att

den materiella tematiseringen i bade lobby och rum tar utgdngspunkt i hotellets varumérke och
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upplevelsekoncept mojliggdrs en rod tradd 1 hotellets inredning. Samtidigt som det kan forbéttra
varumarkets virde. Vart svar pa denna fraga dr saledes att materialiteten i lobby och pa hotellrum
har en stor betydelse for hotells upplevelsekoncept och varumérke. Detta genom att
materialitetens estetik och funktion stdmmer o6verens med upplevelsekonceptet och vad

varumarket star for, vilket gor att hotell underlattar for gésters vardeskapandeprocess.

Var underfraga i den hér uppsatsen har varit: Hur bidrar tanken bakom materialitet till ett

formedlat virde pd hotell?

For att hotell ska mojliggora att varde skapas dr balansen mellan materialitet och design en viktig
komponent. I tidigare forskning har West & Hughes (1991) betonat vikten av samarbetet med
designers, for att bidra till att optimera l6sningarna mellan funktion och design. Detta for att
styrka det materiella viarde som hotellen kan producera. Eftersom en hotellvistelse dr immateriell,
1 den mening att det pa forhand &r svart att veta vad den kan innebéra, menar de att det &r viktigt
att lyfta fram de materiella aspekterna for att tydliggdra produkten (West & Hughes 1991, s. 363-
364). For att informera kunder och fa de intresserad av tjdnsten menar bade Lovelock & Wirtz
(2011) och Hamzah et al. (2014) att serviceforetag kan anvinda sig av virtuella kanaler som
hemsidor. Bilder och text pa foretagets visuella identitet kan gora produkten mer pataglig,
samtidigt som det kan péverka serviceupplevelsen och vérdet (Lovelock & Wirtz 2011, s. 132-
137; Hamzah et al, s. 2299-2300, 2304). Samtidigt menar Gronroos & Voima (2013) att foretaget
endast skapar forutséittningar for ett potentiellt vdrde, och att det d4r kunden som omvandlar detta
till virde (Gronroos & Voima 2013, s. 141-142). Tidigare forskning lyfter sledes fram vikten av
att marknadsfora upplevelsens materiella aspekter, for att tydliggora tjdnstens potentiella virde.
Samtidigt bidrar véra slutsatser till att forsta vilken betydelse samarbetet med designers har for

hotells formedlade virde.

Detta leder oss in pd hur vi besvarar var underfraga, genom slutsatser frdn analysen. For att hotell
ska kunna marknadsféra sin visuella identitet pA hemsidan maste det finnas en tydlig tanke
bakom materialiteten. Genom analys av intervjuer med hotellpersonal och designers har vi
kunnat dra slutsatsen att ett fungerande samarbete med designers &r essentiellt for materialisering

pa hotell. Detta eftersom designers kunskap om materialitet och hotellens erfarenhet om
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marknaden, tillsammans bildar designkonceptet. Syftet med designkonceptet ar saledes att pa ett
effektivt sédtt formedla hotellens intentioner och attrahera malgruppen, genom att balansera
estetik och funktion. Tanken bakom designkonceptet blir ddrmed en kombination av hotellens
intentioner och designers visioner. Genom analys av intervjuer med hotellen har vi kommit fram
till att samarbetet med designers forklarar hur hotellen pa sa olika sétt kan uppge sig for att ha en
skandinavisk tematisering. Den minimalistiska inredningen pé Elite Hotel Ideon péverkas av att
det &r ett traditionellt hotell, medan Hotel Lundias designinriktning gor att hotellet anvédnder sig
av kinda skandinaviska designers och varumérken. Ett fungerande samarbete med designers blir

diarmed essentiellt for att mojliggora en optimal 16sning mellan funktion och estetik.

Designkonceptet kan ddrigenom skapa en image for hotellen, genom vilken hotellen mer
effektivt kan attrahera sin malgrupp. Dokumentanalyser av respektive hotells hemsida visar att
bada hotellen lyfter fram materiella aspekter for att marknadsfora sig, dock genom olika
tillvdgagangssitt. Det traditionella hotellet Elite Hotel Ideon beskrivs pd hemsidan som ett
toppmodernt fullservicehotell med modern inredning. En bild pa ett tak pa forsta sidan formedlar
dven ett av hotellets ledord, tradition. Hotellet anvinder sig av saklig information, genom att
beskriva olika tjdnster som restauranger, konferensrum och gym. Samtidigt anvénds ord, som
modern, som kan ha olika betydelser for olika besokare pa hemsidan. Till skillnad frén detta
marknadsfors designhotellet Hotel Lundia genom skandinavisk design i form av bade
beskrivningar av materialval och kidnda varumérken. Genom att berdttande texter blandas med
bilder som fortydligar konceptet och visar upp interiren, kombinerar hotellet immateriella

virden med konkretiserande materialitet.

En optimistisk marknadsforing pa hemsidan kan dock skapa stora forvéntningar infor ett
hotellbesok. Dérfor dr samarbetet mellan hotell och designers avgorande for att utforma
materialiteten efter att underlitta bade gésternas upplevelse och virdeskapandeprocess. Samtidigt
som hotell kan forebygga feltolkningar av budskapet pd hemsidan med forklarande texter och
bilder som visar foretagets visuella identitet och skapar ett potentiellt varde. Ett hotell méaste
sdledes balansera en optimistisk marknadsforing med forvintningar som har mojlighet att
overtriffas, for att attrahera potentiella géster. Vi besvarar ddrmed fragan med att tanken bakom

materialitet, 1 form av hotellens intentioner och designers visioner, blir betydelsefull for hotells
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formedlade vérde. Detta eftersom det bidrar till att skapa en image for hotellet som kan resultera

1 forvantningar pa hotellvistelsen.

5.1 Relevans for framtida forskning

Aven om uppsatsen har tagit utgadngspunkt i hotellbranschen, kan slutsatserna #ven appliceras pa
andra verksamheter inom upplevelseekonomin, som restauranger eller ndjesparker, da
materialitet d&ven dér har en stor paverkan pé bdde sjidlva upplevelsen och forvintningarna infor
den. Uppsatsen kan dirmed fungera som ett underlag for vidare forskning inom omradet

materialisering av upplevelsekoncept, virde och varumaérke.

Framtida forskning skulle kunna undersoka materialitetens betydelse ur ett gistperspektiv,
genom intervjuer eller en enkdtundersokning. Dér skulle forvantad kvalitet pa upplevelsen kunna
jamforas med upplevd kvalitet, for att analysera materialitetens paverkan pé gésten. Vidare kan
framtida forskning dven behandla materialitetens I6nsamhet 1 en jimforande studie, dir hotells
resultatrikningar analyseras i syfte att ta reda pa om materialitetens kostnad ar I[o6nsam. Samtidigt
skulle en séddan studie behdva ta i berdkning att vinsten som materialiteten genererat kan vara
svér att kalkylera, dd det bland annat handlar om kundvérde och dterkommande gister. Slutligen
skulle en mer omfattande studie av flera designhotell kunna definiera vad som krdvs for att fa
bendmna sig for designhotell. Detta genom att analysera gemensamma faktorer som sérskiljer
hotellen fran mer traditionella hotell. En sddan studie skulle kunna ta utgédngspunkt i vara

slutsatser om skillnader, for att sedan se om det stimmer 6verens vid analys av flera hotell.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1. Dokumentanalys
Presentation av hotellet

Hotellets ledord

Varumérke

Upplevelsekoncept

Formedlat varde

Hotellets designkoncept

7.2 Bilaga 2. Observationsschema

Lobby
Forsta intrycket: formedlat intryck med hjilp av materialitet

Materiella foremal: design i form av funktion och utseende
Kommunicerad betydelse
Interaktion mellan materialitet och besokare

Rum

Forsta intrycket: formedlat intryck med hjélp av materialitet
Materiella foremal: design i form av funktion och utseende
Kommunicerad betydelse

7.3 Bilaga 3. Intervjuguide Hotell

Inledning
Kan du beritta lite kort om dig sjélv och vad du gor?

Helhetsperspektiv och sammanhang

Vad ir hotellets koncept?

Vad inkluderar en upplevelse pé ert hotell?
Hur skapar ert hotell viarde?

Hur uttrycks konceptet i materialiteten?
Vem utformar materialiteten?

Hur sker fordndringar av inredningen?
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Materalisering av lobby
Mojliggor inredningen i lobbyn virdeskapandet pd hotellet?
Vilken kénsla vill ni formedla?

Materalisering av hotellrum
Mojliggor inredningen 1 hotellrummet virdeskapandet pa hotellet?
Vilken kénsla vill ni férmedla?

7.4 Bilaga 4. Intervjuguide Designers

Inledning
Kan du presentera dig lite kort, om vem du &r och vad du gor?

Helhetsperspektiv och sammanhang

Vad anser du skapar virde pa hotell?

Hur skapas en upplevelse genom design?

Vad anser du ér skillnaden pa designhotell och mer traditionella hotell?
Hur jobbar ni tillsammans med hotell for att skapa ett koncept?

Vad anser du &r trenden i1 designen pa hotell just nu?

Hur anpassas designen till den teknologiska utvecklingen?

Hur arbetar ni med hotell for att skapa en sarskild kénsla?

Hur kan ni hjilpa hotellen att skapa en unikhet?

Materialisering av lobby
Hur ser du pé upplevelseskapande i hotellobby?

Materialisering av hotellrum
Hur ser du pé upplevelseskapande i hotellrum?

7.5 Bilaga 5. Intervjutematisering Hotell
Underliggande tema: Materialitet

e Presentation

e Koncept

e Mélgrupp

e [nredning

® Designtema

e Formedlat virde

e Upplevelse

e Utveckling

e Interaktion

o Milj6

7.6 Bilaga 6. Intervjutematisering Designers
Underliggande tema: Hotelldesign och materialitet
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e Presentation

e Virdeskapande

e Upplevelseskapande
e Unikhet

e Lobby

e Hotellrum

o Skillnad mellan traditionellt och designhotell
® Design

e Konceptskapande

e Trenden i branschen
e Utveckling
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