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Pé vilket sitt formedlas en berittelse till kunden och hur mojliggérs en
upplevelse med hjilp av den? Den allt mer krdvande kunden efterfragar mer
an enbart en kdrnprodukt eller tjénst, och vi stiller oss fragan vilken funktion

storytelling fyller 1 koppling till upplevelseekonomin?

Uppsatsens syfte dr att undersdka hur hotell arbetar for att skapa en

upplevelse genom att formedla en berittelse till gésten.

Det empiriska materialet &r insamlat med hjélp av kvalitativ metod 1 form av
intervjuer, observationer och dokumentanalyser frdn tvd olika hotell.
Materialet ar analyserat ur ett fOretagsperspektiv. med fokus pa

upplevelseekonomi och storytelling.

I hotellens berittelse om hemmet dr bade materialiteterna och personalen
viktiga funktioner. Hemmet dr ddremot ett komplext tema att formedla da
det ar starkt forknippat med personliga erfarenheter; ddrmed finns det bade
likheter och skillnader i hotellens berittelser. I upplevelserummet dr det
viktigt att skapa en ombonad kédnsla med en variation av nytt och gammalt
samt mycket prydnader for att skapa en unik miljé som aterspeglar
hotelldgarens personlighet. Personalen spelar en viktig roll i beréttelsen
genom att bade kld sig pa ritt sdtt och agera i enlighet med den familjéara
kdnslan som hotellen marknadsfor. Tillsammans formedlar alla hotellens

funktioner en beréattelse om hemmet.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Att komma till Hotel Sirius ska kdnnas som att komma hem. /---/ “Ett hotell &r
mer dn bara ndgra rum’ — ett motto som vi forsdker leva upp till. Med
personlighet, service och omtanke skapar vi en oas bland vardagens krav och
plikter oavsett om du ér pa hotellet i affirer eller privat.'

Idag dr det inte frimmande att se foretag marknadsfora sig som exempelvis Hotel Sirius gor pd sin
hemsida. Hotellets hemsida séljer in mycket mer dn bara komfort; de erbjuder dven en hemliknande
rekreationsplats att fly undan vardagen till. Med andra ord erbjuder hotellet en upplevelse; en lugn
och behaglig sddan. Varfor marknadsforing lik denna har blivit allt vanligare menar forskarna
Joseph B. Pine och James H. Gilmore® beror pé att god service inte lingre ar tillrickligt for att
attrahera nya kunder, vilket ddrmed stéller allt hogre krav péd foretag att erbjuda nagot ytterligare
till kunden. I takt med att kunden séker ndgot utover en sedvanlig produkt eller tjanst, har kundens
onskemal om nagot extraordinirt som bryter vardagens rutiner, lett fram till en ny ekonomi som
Pine och Gilmore® kom till att kalla upplevelseekonomin. Att anvinda ett specifikt tema eller
formedla en fascinerande berittelse kring sin verksambhet, ar ett sitt att marknadsfora sig som blivit
allt mer vanligt forekommande inom bland annat hotellverksamheter.* Denna metod bendmns som
storytelling och kan anvédndas av foretag for att mojliggora en upplevelse eller vicka kdnslor som
p4 sa sitt attraherar den allt mer krivande kunden.’ Att foretag har ett stort fokus pa att
marknadsfora upplevelser pa sin officiella hemsida dr vdsentligt da internet ménga génger dr den
plattform gésten soker sig till innan hotellvistelsen for att skapa en uppfattning om vad som

kommer att erbjudas.’

Inom upplevelseekonomin handlar det om att foretag skapar forutsattningar som ska mojliggora for
konsumenten att kunna skapa sig en personlig upplevelse. Tidigare handlade upplevelser om
klassiska sddana som exempelvis teater och konserter, men pa dagens marknad finns det istillet en
mingd varierande upplevelser att vilja mellan.” Nir en upplevelse kops, betalar konsumenten inte
for det slutgiltiga resultatet som uppstar efter att konsumtionsprocessen har dgt rum, utan syftar

snarare till hela den process dédr foretaget involverar kunden for att skapa en minnesvérd

" http://hotelsirius.se, 2015-05-05

> Pine & Gilmore 1999

 ibid.

* Mossberg & Nissen Johansen 2006, s. 101
> Mossberg 2003, s. 183

% Garcia-Crespo et al. 2010

” Pine & Gilmore 1999, s. 3



upplevelse.® Det forsta steget i att erbjuda en upplevelse ir enligt Pine och Gilmore® att framstilla
en tydlig tematisering som satter ord pa vad kunden kommer att fa uppleva. Mélsittningen ar att
formulera temat som en historia eller berdttelse som engagerar kunden ytterligare 1 foretaget;
tematiseringen ska till och med verka ofullstandig utan kundens medverkan.'® Temat ska dessutom
vara genomgéende 1 foretaget for att pd sa sétt generera en helhetsupplevelse; allt fran inredning

och mébler till personalens uniform ska utformas efter det valda temat."’

1.2. Problemformulering

Inom upplevelseekonomin anvinds ofta teatermetaforen for att beskriva ett foretags arbete med att
skapa upplevelser. Pine och Gilmore'? liknar alla foretag vid en teater som arbetar for att iscensitta
en upplevelse; den fysiska omgivningen symboliserar en scen med rekvisita och personalen ses
som skadespelare som gar in 1 en roll i motet med kunden. Utifrdn teatermetaforen skulle
storytelling kunna ses som manuskriptet som beskriver vad som ska utspelas pa scenen. Utifran
berittelsen om hotellets erbjudande blir det darfor intressant att se hur scenen ér utformad och hur
personalen anvinds som en resurs i framforandet. Scenen kan 4ven beskrivas med vad Mossberg'
bendmner som upplevelserummet, det vill siga den fysiska utformning av den plats dér upplevelsen
ager rum. DA personalen liknas vid skadespelare blir det intressant att se hur personalen formedlar
foretagets koncept genom bdde utseende och beteende. Att lata foretagets tema formedlas genom
personalens utseende och klider bendmner Nickson et al.'* som aesthetic labour. P4 samma sitt
kan personalens kdnslor anvdndas som en resurs for att personalens beteende ska vara i enlighet
med foretagets image, vilket benimns som emotional labor."> Med hjilp av dessa teorier kan vi pa
s sitt undersoka hur hotell formedlar en berittelse till gasten genom den fysiska omgivningen,

materialiteter och personalen.

I uppsatsens inledning presenterade vi ett kort utdrag av vad som skrivs pd Hotel Sirius hemsida
dir vi framforallt uppmirksammade: “Att komma till Hotel Sirius ska kinnas som att komma
hem*.'® Hemmet skulle dirmed kunna betraktas som det tema hotellet vill skapa en berittelse kring

for att 1 slutindan mojliggora en upplevelse for gasten. Darfor gar det dven att betrakta hotellet som

8 ibid. s. 2

? ibid. s. 48

' Mossberg 2008, s. 198

" Pine & Gilmore 1999, s. 50

12 Pine & Gilmore 1999

"5 Mossberg 2003

“Nickson et al. 2005

15 Lovelock & Wirtz 2007

' http://hotelsirius.se, 2015-04-22.



en teater som ska ge besokaren en kénsla av att komma hem. Att skapa ett hotell med temat
hemmet kan dock ses som nagot paradoxalt d& gésterna faktiskt limnar hemmet for att bo pa hotell.
Temat vicker ddrmed fragor sdsom varfor hotell véljer att marknadsféra en hemkénsla och vem ér
det egentligen gédsten kommer hem till? Ska gésten fi kénslan av att komma hem till sig sjilv eller
hem till ndgon annan? Och hur anvinds det materiella och personalen som resurser for att stirka

det valda temat?

1.3. Syfte och fragestillningar
Uppsatsens syfte dr att undersoka hur hotell arbetar for att skapa en upplevelse genom att formedla
en berittelse till gésten. Syftet har formulerats 1 anknytning till uppsatsens tvd fallféretag, Hotel

Sirius 1 Kristianstad och Dannegarden 1 Trelleborg och deras valda tema kring hemmet.

For att kunna undersdka uppsatsens angivna syfte, har foljande fragestillningar formulerats:
*  Hur dr hotellens upplevelserum utformade for att stdrka den hemkdnsla som marknadsfors
pad hemsidan?

*  Hur ser personalens roll ut i berdttelsen om hemmet?

1.4. Avgriansningar

Diskussionen kring temat hem leder dven in pa ett resonemang kring familjen, dd hem och familj &r
nagot ndra sammankopplat. Detta skapar 1 sin tur en del fragor gillande vilka roller kvinnor och
mén far pd hotellen samt vilka forvéntningar det finns pa kon kring att skapa hemtrevnad. For att
halla oss inom ramarna for uppsatsens syfte och fragestillningar, kommer nagon djupare
diskussion kring genus inte att redogoéras for i1 denna uppsats. Vi kommer inte heller diskutera
problematiken kring emotional labor och hur det kan paverka personalen negativt. Ett sadant
resonemang skulle vara intressant och nimns dérfor som ett forslag till vidare forskning (se Avsnitt
7.1). Dessa avgransningar gors pa grund av begrdnsad tid samt utrymme i uppsatsen. Under
arbetets gang har véra tva fallforetag uppdaterat sina hemsidor, vilket innebér att vi har utgatt frén

den version som fanns tillgdnglig i samband med var dokumentanalys den 22 maj 2015.



1.5. Disposition

Avsnitt 2 - Teori och tidigare forskning: I den teoretiska delen presenteras tidigare
forskning samt teorier om upplevelser, storytelling, emotional labor, aesthetic labour och
materialitetens betydelse. Teorierna utgir fran ett foretagsperspektiv och kompletterar
varandra for att skapa en helhetsbild kring hur ett serviceforetag arbetar med att skapa en

upplevelse.

Avsnitt 3 - Metod och material: I det metodologiska avsnittet redogors for vilka
kvalitativa metoder som har anvidnds vid inforskaffandet av uppsatsens empiriska material
samt hur bearbetning av detta material har sett ut. Vidare presenteras dven de tva

fallforetagen och dess respondenter.

Avsnitt 4-6 - Analys: I denna del analyseras vart empiriska material 16pande och kopplas
till relevanta teorier samt tidigare forskning. Det empiriska materialet bestar av
observationer, intervjuer och respektive hotells hemsida och Facebook-sida. I fokus é&r
hemkénslan och hur den kommer till uttryck pa bada hotellen genom personal och

hotellanlaggning.

Avsnitt 7 - Slutdiskussion: I det avslutande avsnittet presenteras resultatet av var studie.

Dessutom fors en diskussion dér vi ger forslag pa vidare forskning kring dmnet.



2. Teori och tidigare forskning

I tidigare forskning kring upplevelseekonomin &r teatermetaforen vanligt férekommande. Som
nidmnt menar Pine och Gilmore'” att en verksamhet kan liknas vid en teater dir de som producerar
produkten eller tjdnsten sjdlva bestimmer vilken publik de vill ha; det vill sdga vilka kunder de vill
ska kopa deras erbjudande. Foretaget bestimmer dven hur teaterscenen ska vara utformad, det vill
sdga hur den fysiska miljon ska se ut och vad kunden ska fi ta del utav. Foretaget agerar darfor
som regissor till vad de vill ska utspelas, samtidigt som de erbjuder en scen med rekvisita dir
kunden sjilv kan skapa sig en upplevelse.'® Detta ramverk syftar till att personalen gér in i en
specifik roll pa scenen medan de éar sitt vanliga jag bakom kulisserna. P4 den synliga scenen agerar
personalen efter angivna regler vilket avspeglas i klddsel savil som gester och kundbemétande."”
Personalen framstar pé ett visst sitt som dverensstimmer med den bild och vision som foretaget

vill féormedla till kunden; pé sé sitt gar personalen in i en roll.

Teatermetaforen ticker stora delar av upplevelseskapandet och begreppet behandlar Gvergripligt
samtliga delar kring hur foretag mojliggdr en upplevelse. Genom att koppla teatermetaforen till
storytelling kan ett foretags marknadsforing ses som en beréttelse som fungerar som ett manuskript
till vad som ska utspelas pa scenen. Genom att anvédnda storytelling som en strategi, har foretag
majlighet att kommunicera sitt koncept® och samtidigt utforma en miljé som stimulerar kundens
alla sinnen. I vart fall anvinds storytelling som ett genomgaende tema for att studera hur vara tva
fallforetag formedlar en berittelse genom hela sitt erbjudande; fran den fysiska utformningen till
personalen. P4 sa sitt mojliggors for oss att bygga vidare pa teatermetaforen med storytelling,
vilket hjélper oss att undersdka vart syfte; hur hotell arbetar for att skapa en upplevelse genom att
formedla en berittelse till gdsten. Vi menar dven att teorier kring upplevelserummet, emotional
labor och aesthetic labour kompletterar teatermetaforen genom att forklara begreppets olika
funktioner. P4 ett grundldggande sitt kan vi dirmed forstd hur den fysiska miljon och personalen ir

en del av upplevelseskapandet genom att formedla hotellets beréttelse till gésten.

2.1. Upplevelseekonomin
Pine och Gilmore®' menar att en upplevelse skiljer sig lika mycket frén en tjénst som en tjdnst

skiljer sig fran en produkt. En upplevelse kan ske helt utan forvarning genom en tillfallighet men

' Pine & Gilmore 1999, s. 143

" ibid. 5. 145

' Mossberg 2003, s. 85f

2 Mossberg & Nissen Johansen 2006, s. 8
*! Pine & Gilmore 1999, s. 2



upplevelseekonomin bygger inte pa sidana tillfilligheter.”” Denna ekonomi syftar istillet till att
foretag skapar forutséttningarna for att konsumenten sjélv ska kunna skapa en upplevelse, vilket
kan goras genom att tillsitta ett tema, aktivitet eller annan form av underhallning till foretagets
karnprodukt eller tjanst.> Exempelvis erbjuder hotell sin kiirntjénst i form av en vernattning och
med hjilp av bitjanster sisom restaurang och roomservice, kan helhetsupplevelsen 6ka for gésten.”*
Det 1 sin tur 6kar mojligheten for kunden att bli engagerad 1 verksamheten och kdnna en personlig
koppling till foretaget och dess erbjudande, vilket kan resultera i en minnesvéird upplevelse.
Upplevelseekonomin blir pa sé sétt utgdngspunkten i var studie, dd det i slutindan handlar om att

forstd hur hotellen arbetar for att skapa en upplevelse for gésten.

En upplevelse skapas genom att stimulera individens alla sinnen som till stor del padverkas av hur
en plats ser ut, vilka ljud som hors och vilken lukt dir &r.® Kundens reaktioner paverkas av
atmosfaren, personalen och andra kunder, som i sin tur kan medfora att konsumenten kdnner gladje
och tillhérighet.*® Upplevelser handlar manga génger om att njuta och ha roligt vilket innebir att de
emotionella virdena &r betydelsefulla for individens konsumtionsvanor.”” Lugosi*® definierar det
som att det kan ske en instrumentell- eller emotionell transaktion mellan kund och foretag. Vid en
instrumentell transaktion tillgodoses de basala behoven till varfér kunden ar dér; exempelvis for att
dta mat eller en séng att sova 1. Sker istdllet en emotionell transaktion har servicen resulterat i en
unik situation, exempelvis en relation som skapar véirde och dr betydelsefull fér bade kund och
personal®’. Séledes har flera foretag borjat fokusera pa mer 4n enbart kdrnprodukten eller tjdnsten,

for att pa sa vis fi konsumenten att kénna vilja till att konsumera négot betydelsefullt.

2.2. Storytelling

Mossberg och Nissen Johansen®® forklarar att sittet ett foretag viljer att formedla sitt erbjudande
till sina kunder genom att berétta en historia, bendmns som storytelling. Inom foretagsekonomi
handlar det frdmst om berittelser kring organisationer, kunder och konceptualisering som
formedlas ut till kunden. Berittelser kan levereras av foretaget muntligt, skriftligt, visuellt eller 1 en

kombination av dessa tre och de verksamheter som &r underhdllande och beréttar historier pa ett

*20’Dell 2002, 5. 21

** Pine & Gilmore 1999, s. 3

" Mossberg & Nissen Johansen 2006, s. 33
3 Boswijk et al. 2007, s. 20

2 Mossberg 2003, s. 11

> ibid.

% Lugosi 2008, s. 141

*ibid. s. 141f

3% Mossberg & Nissen Johansen 2006, s. 7

10



fangslande sitt, har mgjlighet till att bli populdra och anvidnda det som en konkurrensfordel pé
marknaden.®' Storytelling kan anvindas som ett verktyg som gor det méjligt for verksamheter att
formedla en helhetsbild samt skapa en upplevelse for kunden.*” Begreppet syftar dven till att gora
kunden emotionellt berord och skapa nagot utéver kundens materiella behov; malsittningen ar att
engagera kunden 1 foretaget genom att formedla en historia som kunden finner spannande eller kan
identifiera sig med.”® Forfattarna menar att om kundens alla sinnen stimuleras i upplevelsen, ér det
lattare for kunden att minnas den specifika situationen vilket kan leda till att upplevelsen péverkas
till det positiva.’* Det 4r alltsé inte produkten i sig som ir det centrala; det 4r sur denna produkt
eller tjanst berdttas och formedlas pa ett fangslande sitt till konsumenten; genom fascinerande

berittelser involveras kunden pa ett roande och stimulerande sétt.>

En forutsdttning for att berittelsen ska vara trovérdig for kunden, &r att personalen ar bekvdm 1 den
berittelse som formedlas samt att all personal dr medvetna om vad och hur den ska formedlas. Pé
sé sitt kan personalen utfora sina arbetsuppgifter och samtidigt g& in 1 en roll pa ett sitt som
stimmer Gverens med kundens forvintan.*® Om en chef innehar kunskap och firdigheter inom
storytelling, menar Pine och Gilmore®” att det underlittar for personalen att genomfora 6nskvirda
uppgifter pa ett sitt som stimmer overens med vad foretaget vill producera. Genom att beritta en
historia om vad foretagets personal ska dstadkomma, hojs uppmérksamheten vilket gor det lattare
for personalen att genomfora och formedla till kunden. Att bygga en historia kring sitt koncept,
skapar inte enbart forvintningar utan kan dven leda till att kunden véljer att identifiera sig med vad
foretaget star for och d&ndamaélet blir pa sa sétt att kunden ska skapa sig vérde utifran vad foretaget
erbjuder.®® Storytelling hjilper oss pa sé vis att undersoka vart syfte, det vill siga hur en upplevelse
mojliggérs genom att hotellens koncept berdttas och formedlas till gisten, och storytelling &r

ddrmed genomgéende i hela analysen.

2.2.1. Vikten av tematisering
Det fOrsta steget 1 att iscensédtta en upplevelse ér att formulera ett vdldefinierat tema for att kunden

ska veta vad de har att forvénta sig nir de besdker platsen.” Utan ett tema, eller ett daligt framstillt

31 ibid.

32 ibid. s. 8

3 ibid. s. 22
3% ibid. s. 37
33 ibid. s. 7

3 ibid. s. 127

37 Pine & Gilmore 1999, s. 145
¥ Mossberg & Nissen Johansen 2006
3% Pine & Gilmore 1999, s. 46

11



tema, kan resultera 1 att kunden inte har nagot att organisera sina intryck efter och kan dirmed inte
skapa nigra varaktiga minnen. Nér ett foretag formulerar sitt tema, ar det viktigt att det tydliggors
varfor kunden ska besoka just det specifika foretaget. Exempel pa tydliga tematiseringar ar bland
annat for filmer och noveller; pd ndgra fa ord har det beskrivits vilken handling som kan forvéantas.
P& samma sitt bor foretag framstélla en tydlig tematisering for att sétta ord pa vad kunden kommer
att f uppleva.*® Temat kan dérfor ses som det koncept som ska formedlas till kunden med hjilp av
storytelling. Pa sa sitt blir tematiseringen en del av verksamhetens marknadsféring och berittelse,

samt att det sétter ramarna for vad som ska formedlas och uppnas vid kundens besok.

Enligt Pine och Gilmore*' finns det fem parametrar for att skapa ett fangslande tema; forst och
frimst ska temat vara ndgot utdver den vardagliga verkligheten. Det kan berdra allt fran
lokalisering, omgivning, tidsalder eller liknande, och for att anvénda temat pé ett idealiskt sétt ska
det anvéindas fullt ut och fordndra besokarens kdnsla av rum, tid och materialitet. Det kan handla
om att géra vanligtvis enformiga platser som garage till mer spdnnande platser for att 1dta det vara
en del av helhetsupplevelsen. Temat ska dven vara genomgaende i alla delar for att skapa en helhet;
allt fran inredning och mobler till personalens uniform ska avspegla det valda temat. Ett foretags
tema stirks genom att ha flera platser pd en och samma plats, det vill sidga att dela upp
verksamheten 1 flera sektioner for att skapa flera olika platser for kunden att besdka; exempelvis ett
hotell med tillhérande restaurang, bar och lounge. Avslutningsvis menar Pine och Gilmore™ att
temat maste vara passande for de kunders karaktir som kommer att bruka foretagets varor eller

tjénster.

2.3. Den fysiska utformningen

Den fysiska omgivningen 1 serviceverksamheter bendmns som servicescape (alternativt
servicelandskapet) och myntades redan ar 1992 av forskaren Mary Jo Bitner. Ett servicemote ar
stindigt omringat av en fysisk miljé dir faktorer sdsom ljus, farg och inredning har en inverkan pa
hur kunden uppfattar omgivningen.*> Modellen syftar didrmed till att beskriva hur den fysiska
omgivningen paverkar bade kund och personal**, dock utelimnar modellen de naturliga och sociala
omgivningarnas inverkan pa individer i serviceverksamheter. Mossberg® har dérfor

vidareutvecklat modellen som har resulterat i en aktualiserad version kallad upplevelserummet,

40 ibid. s. 48

*libid. s. 50

2 ibid. s. 51

43 Bitner 1992

* Bitner 1992, s. 58

* Mossberg 2003, s. 110f
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som hadanefter kommer att anvéndas 1 denna studie. Modellen inkluderar dven sociala faktorer
sdsom personalens roll 1 kontexten, vilket anses vara en viktig del av omgivningen vid
upplevelser®®. Vi har valt att fokusera pad hur upplevelserummet &r utformat for att stirka den

berittelse som véra fallforetag vill formedla till sina géster.

2.3.1. Upplevelserummet
Mainniskans alla sinnesintryck leder till en rad varierande kadnslor som 1 sin tur kan skapa grunden

for en meningsfull upplevelse.’” Ur ett foretagsperspektiv kan det dirmed vara angeliget att
utforma en fysisk miljo som stimulerar kundens samtliga sinnen. Upplevelserummet tar fasta pé
béade de fysiska och sociala faktorerna dir en tjénst produceras, levereras och konsumeras.*® Vidare
menar Mossberg®’ att upplevelserummet har olika roller gillande marknadsforingen av ett foretags
erbjudande; exempelvis kan upplevelserummet fungera som en visuell metafor till vad foretaget
erbjuder. Genom att studera den fysiska omgivningen kommer konsumenten géra en bedomning av
hur tjansten kommer att se ut och darfor kan ett valutformat upplevelserum attrahera ett onskat
kundsegment och samtidigt utesluta ett annat. Bedomningen av upplevelserummet kommer 1 den
aspekt handla om design men dven om funktionella ting som kunden kan tyckas behova.
Upplevelserummet kan darmed, tillsammans med pris och marknadskommunikation, ge en

forstaelse till kunden om vad foretaget erbjuder.™

Upplevelserummet delas in i tre reaktioner vilka Mossberg® kategoriserar enligt foljande:
kénslomissiga-, fysiologiska- och kognitiva reaktioner. Samtliga dr viktiga att ha 1 dtanke vid
utformandet av upplevelserummet di de padverkar hur besdkaren kommer att trivas pa platsen. I de
kansloméssiga reaktionerna ingar faktorer sdsom musik, ljus och farg. En studie gjord av Ronald
Milliman®*, professor i marknadsforing, visar att musikens tempo paverkar konsumentens
kopbeteende till sé sitt att lugn musik gor att kunden gar langsammare och dirmed ser fler varor pé
platsen vilket kan generera fler inkdp. Nér det giller ljus och farg kan dven dessa faktorer regleras
beroende pa vilka kinslor foretaget vill formedla till kunden; faktorerna kan sidnda ut specifika

signaler och rikta uppmirksamhet och paverka kundens energiniva.”® De fysiologiska reaktionerna

* Mossberg 2003, s. 188

*" Boswijk et al. 2007, s. 19
* Mossberg 2003, s. 113

¥ ibid. s. 120f

% ibid.

! ibid. s. 133ff

>2 Milliman 1982

>3 Mossberg 2003, s. 137

13



delas in i bekvimlighet och lukt och Mossberg® menar att det dr betydelsefullt for hotell att
fokusera pé dessa faktorer da syftet ar att gisten ska befinna sig 1 miljon under en langre period, da
kan exempelvis en stols komfort vara avgorande for hur linge en gist viljer att stanna pa platsen.’
Gallande lukt har dven detta en paverkan pa kundens beteende; att forslagsvis ldgga en restaurang i
anslutning till hotellets reception kan leda till att gdsten undermedvetet kédnner hunger och viljer
darmed att besoka restaurangen. Lukt kan dven anvdndas som ett sdtt for butiker och hotell att
sirskilja sig fran konkurrenter, d4 en viss lukt kan f& besokaren att associera doften med platsen.*® I
de kognitiva reaktionerna tillhdr faktorerna rumslig situation och arkitektur vilket kan handla om
hur stor eller liten exempelvis en hotellobby bor vara. Ett av ménniskans grundliggande behov ar

att kinna sig trygg och bekvdm 1 en situation och plats, vilket dr en forutsittning for att individen

sedan ska kunna kinna nyfikenhet och vilja till att upptiicka platsen.’’

Sammanfattningsvis bor upplevelserummet alltsd utformas dnda in pd detaljnivd. Om det mot
formodan forekommer brister 1 miljon, okar risken for att bdde kunden och personalen misstrivs
vilket i sin tur kan paverka servicemétet till det negativa. Vidare menar Mossberg™® att miljons
utformning har storre betydelse om kunden stravar efter njutning och avslappning, det vill siga om
dandamadlet dr hedonistisk konsumtion snarare @n funktionell konsumtion. Darfor dr det av stor vikt
att forstd vilket motiv gésten har vid ett besok for att pa sa sétt kunna anpassa erbjudandet efter
géstens intresse. Upplevelserummet far dessutom extra mycket betydelse vid ldngre vistelser, som
exempelvis pé hotell menar Mossberg.” Som helhet skapas ett vilutformat upplevelserum som kan
anvindas som en strategi for att sarskilja sig fran sina konkurrenter; detta genom att erbjuda nigot
utover en vanlig kidrnprodukt eller tjanst.®® Dirmed hjdlper Mossbergs teori kring
upplevelserummet oss att besvara uppsatsens forsta fragestéillning; hur berittelsen formedlas till

géisten genom den fysiska miljon.

2.3.2. Aesthetic labour
Att den fysiska utformningen av foretaget ska avspegla foretagets koncept &r relativt vilkint, men

vad som blir alltmer frekvent att ta hansyn till 1 serviceverksamheter &r de fysiska attributen hos

personalen, det vill siga det estetiska.’' Utseende, klidsel och tonldge blir allt vanligare egenskaper

* ibid. s. 109

> ibid. s. 138

%% ibid.

7 ibid. s. 133

> Mossberg 2008, s. 198

%9 Mossberg 2003, s. 122

% ibid. s. 121f

%! Nickson et al. 2005, s. 196
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att titta efter vid rekrytering av personal for att personerna ska stimma O6verens med foretagets

image. Nickson et al.®?

menar att de estetiska egenskaperna fungerar som ett komplement till
individens sociala och tekniska fardigheter och anses dirmed vara en vanlig komponent att titta pa
vid rekrytering 1 serviceforetag. Individer rekryteras utifran specifika egenskaper som sedan
modifieras, med hjdlp av regler och riktlinjer kring kldder och utseende, for att stimma Overens
med vad foretaget vill formedla.®® P4 sa sitt hjilper aesthetic labour oss att forstd hur personalens
yttre attribut kan anvdndas som hjdlpmedel for att férmedla hotellens beréttelse och bli en del av

foretagets upplevelseskapande.

Inom serviceverksamheter dr badde det materiella och det immateriella betydelsefullt for kundens
helhetsuppfattning.®® Genom att rekrytera personal med sirskilda attribut som passar béde
foretagets produkt och image, blir personalen inte enbart en del av det immateriella genom att ge
god service utan dven en del av det materiella da personalen kan ses som att forkroppsliga
foretagets erbjudande. Exempel pd estetiska attribut som foretag vérdesétter kan vara élder,
utseende, dialekt och kroppsstorlek, for att pd sa sitt tilltala och stimma &verens med foretagets
kunder. Hur foretag arbetar med aesthetic labour kan ddrmed variera for att 1 slutdndan tilltala
kunden visuellt. Nickson et al.*> menar att foretag som anvinder uniformer ofta ir mer benigna till
att overlag titta pd utseende hos personalen, dd de ofta har riktlinjer gillande smycken, smink,
tatueringar och allmén renlighet. Genom att personalen ser ut pa ett specifikt sétt blir de en del av
vad kunden konsumerar; vilket ur ett foretagsperspektiv kan anvéndas som ett konkurrensmedel.
Nickson och Warhurst®® menar dven att aesthetic labour inte enbart handlar om utseende utan dven
om instruktioner kring hur personalen ska std nir de bemdter en kund och hur de ska tilltala
kunden. Foretag kan pé sa sétt forsoka standardisera servicemotet med hjilp av riktlinjer genom att
ge personalen ett manuskript pa hur ett servicemote bor ga till samt hur personalen ska se ut under

ett servicemoéte.®’

2.3.3. Emotional labor
De minskliga elementen dr nyckelresurser 1 verksamheter dir frontpersonalen har daglig och direkt

kontakt med kunden.®® Problematiken gillande servicemétet &r att en interaktion mellan kund och

personal aldrig dr identisk med en annan. Darmed &r det svart for foretag att standardisera god

52 ibid. s. 197

63 Nickson & Warhurst 2007, s. 158
6% Nickson et al. 2005, s. 198

5 ibid. s. 199

5 Nickson & Warhurst 2007, s. 157
57 Nickson et al. 2005, s. 197
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servicekvalitet, vilket gor att foretag behover forlita sig pé att personalen trots allt uppratthaller god
service.”” Ett vanligt forekommande sitt att f4 samtlig personal att uppritthalla god service till
kunden, dr genom att forma attityder pa arbetsplatsen vilket kan leda till 6nskvirda kénslor hos
personalen. Detta dr grunden for emotional labor och begreppet syftar till att personalens kinslor
blir reglerade for att gynna foretaget och for att forsikra sig om ett onskvért servicemdte med virde
for kunden.”® Det 4r ddrmed av intresse for oss att studera hur hotellen anvinder emotional labor
for att forsdkra sig om att foretagets image uttrycks i mdtet mellan personal och kund. Personalens
inre kinslor far inte synliggoéras infor kunden, utan personalen ska istillet exempelvis ha ett leende

pa lapparna, vara hjilpsam och ha ett fortroendeingivande kroppssprak nar de arbetar.

Inom serviceverksamheter dr det dven vanligt att s& kallade “mjuka” fardigheter véarderas hogre dn
“hérda” tekniska fardigheter.”' De mjuka firdigheterna handlar om attityd, social kompetens och
att personalen ska inneha egenskaper sdsom ansvarsfull, modig och forstaende infor kunden. For att
systematisera servicemotet véljer darfor flera serviceforetag att rekrytera personer med lampliga
egenskaper och fardigheter for att sedan modifiera dessa sd de gynnar foretagets kommersiella

fordelar.”?

Begreppets grundare Arlie Hochschild delar in emotional labor i tvéd kategorier; surface acting och
deep acting.” Nir en person medvetet forvringer sitt kroppsprék, tonldge och sittet att framstd,
definieras det som surface acting.”* Med andra ord 4r personalen en form av skadespelare som gér
in en roll som foretaget har konstruerat; personalen asidosétter sina egna kédnslor och agerar istéllet
utifran hotellets riktlinjer.”” Deep acting syftar ddremot till nir personalen blir ett med sin roll
vilket leder till att kdnslorna som framstar kiinns dkta di de redan finns inombords.”® Personen har
sjdlvmant valt att bearbeta kénslorna som 1 forsta hand gynnar personen i fraga och baseras pa

tidigare erfarenheter och hindelser, som i sin tur formar personen.’’

% ibid. s. 197

70 ibid.

! ibid. s. 195

2 Nickson & Warhurst 2007, s. 158
> Hochschild 2012, s. 35

74 ibid.

75 ibid. s. 37

76 ibid. s. 35

7 ibid. s. 36f

16



3. Metod och material

1 detta avsnitt redogors for vilka tillvdigagangssdtt som har anvdnts for att samla in empiriskt
material till uppsatsen och hur bearbetningen av detta material har sett ut. Vidare presenteras

dven de tva fallforetagen och dess respondenter.

3.1. Val av metod

For att nd djupgaende svar som kan hjédlpa oss besvara vara fragestédllningar, har vi valt att anvinda
kvalitativ metoder. Enligt Jan Trost”™ stirks arbetets trovirdighet genom att anvinda flera
kvalitativa delmetoder, dven kallat triangulering. Darav har vi valt att samla in det empiriska
materialet fran tva hotell 1 form av dokumentanalys av respektive hotells hemsida och Facebook-
sida, intervjuer med hotelldgare och personal samt observationer pa hotellen. Inledningsvis borjade
vi med att studera respektive hotells hemsida och Facebook-sida, for att pa sa sitt se vad hotellen
ville formedla utat till kunden pa respektive sidor. For ta del av tankarna bakom det som vill
formedlas, valde vi att genomfora kvalitativa intervjuer med hotelligare och personal pa bada
hotellen. Det resulterade i en djupare forstaelse for varfor och pé vilket sétt hotellen arbetar med att
mojliggora en upplevelse for giasten. For att komplettera vart material, valde vi dven att genomf6ra
observationer pa de tva fallforetagen for att pd sa vis kunna ta del utav den fysiska miljon pa
hotellen. Miljon &dr en vidsentlig del 1 upplevelseskapandet dd faktorer sdsom ljus, ljud och
inredning paverkar géstens uppfattning och symboliserar foretagets erbjudande; dérav var det
intressant for oss att studera hur miljon var utformad f6r att mojliggéra for géstens
upplevelseskapande. Tillsammans gav samtliga undersokningar oss ett brett empiriskt material att
analysera med hjdlp av relevanta teorier och tidigare forskning for att sedan resultera i egna

slutsatser.

3.2. Val av fallforetag

For att kunna genomf6ra denna studie ville vi 4 kontakt med tvé hotell. Vi valde tvd hotell for att
kunna fa tva versioner av hur de arbetar med att skapa en upplevelse och pa sa sitt fa en mer
komplex bild av verkligheten. Med hjdlp av sokorden upplevelse och hotell, genomférde vi en
sokning pd Google for att finna tvd hotell som pa sin officiella hemsida marknadsfor upplevelser
eller kdnslor pa nagot vis. Vi tog da kontakt med tva privatigda hotell 1 Skdne som bada, pa nigot

satt, formedlar och erbjuder mer &n bara en Overnattning enligt sina hemsidor. Hotellen vi

8 Trost 2005, s. 17
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kontaktade var Hotel Sirius 1 Kristianstad och Hotel Dannegarden 1 Trelleborg. Anledningen till
varfor vi valde att kontakta just dessa var for att Hotel Dannegérden tydligt skriver ut ordet

19 och Hotel Sirius skriver: “Ett

upplevelse; “For den bdsta upplevelse och trivsel for dig som gdst
hotell dr mer dn bara ndgra rum”.*® Att bada hotellen ville formedla nigot kring hemmet och
familjen, var en tillfallighet som har kommit att péaverka uppsatsens frégestéllningar och

utformning.

Hotel Sirius

Detta trestjdrniga hotell dr beldget i centrala Kristianstad och byggdes ar 1936. Dérefter har hotellet
genomgéitt en omfattande renovering ar 2010 och erbjuder idag 19 stycken hotellrum Hotellet
marknadsfor en lugn och ombonad atmosfér samt att en vistelse pd Hotel Sirius ska kidnnas som att

komma hem.® Hotellet 4r familjeéigt och drivs utav makarna Annelie och Michael sedan augusti

2012.%

Hotel Dannegarden

Hotel Dannegarden (hddanefter endast Dannegérden) dr en fyrstjarning hotellanldggning med 26
rum 1 centrala Trelleborg som &dven erbjuder konferens- och restaurangverksamhet. Den gamla
skeppsredarvillan fran ar 1910, drivs under ny regi av familjen Ivholt sedan ar 2013. Hotellet
marknadsfor sig som den familjdra moétesplatsen for lokala Trelleborgare, arbetsresande samt

turister.®?

3.3. Val av respondenter

Da uppsatsen skrivs utifrén ett foretagsperspektiv, var vi intresserade av att intervjua personal frén
de tva hotellen. Vi efterfragade tva eller fler intervjuer fran vardera fallforetag och hotellen fick
sjdlva bestimma vilka respondenterna skulle vara, utifrdn vért onskemdl om att fi intervjua
hotelldgaren samt ndgon fran frontpersonalen. Varfor vi bad om tva eller fler intervjuer berodde pa
att vi ville ha en intervju frdn chefsnivd och en frin frontpersonalen. Vi blev tilldelade
respondenterna direkt vid sjdlva intervjutillfillet och dessa respondenter valdes utifran vilka 1
arbetsstyrkan som var tillgdngliga nédr vi besokte hotellen och vi fick slutligen ihop tre intervjuer

frdn vardera hotell. Vi dr medvetna om att detta kan ha kommit till att paverka vart resultat da

7 http://dannegarden.se, 2015-04-22

% http://hotelsirius.se, 2015-04-22
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respondenterna blev utvalda av hotelligaren och en jamn férdelning mellan kon och alder kunde
didrmed inte goras av oss. Dock dr bada véra fallféretag smé hotell med ett fital anstéllda; ddrmed
fanns det inte en stor méngd respondenter att vdlja mellan och vidare sagt tror vi inte att urvalet har
paverkat var studie avsevért. Var forhoppning om att intervjua hotelldgaren berodde pa att vi ville
ta del av vad hen ville uppna och pa vilka sdtt detta skulle uppnés. Vi ville dven intervjua en
representant fran frontpersonalen for att kunna {4 en forstaelse for hur dgarens riktlinjer tolkas och
anvénds av frontpersonalen. Tillsammans anser vi att deras svar ger oss en storre forstaelse for hur
de arbetar pd hotellen. Svaren fran samtliga respondenter har varit avgérande for denna uppsats och

respondenterna ses diarfor som nyckelinformanter till uppsatsens empiriska material.

Viéra foljande respondenter ér:
» Ebba, frontpersonal pa Dannegérden
» Katarina, hotelldgare pa Dannegarden
* Mia, hovmastare pd Dannegéirden
» Annelie, hotelldgare pa Hotel Sirius
» Michael, hotelldgare pa Hotel Sirius

» Mira, frontpersonal pa Hotel Sirius

3.4. Tillvigagangssiitt
34.1. Intervjuprocessen
Enligt Bryman® finns det fyra grundliggande etiska principer att folja i sin forskning som berdr

frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet for de individer som &ar direkt inblandade 1
forskningen. Vi var noga med att inleda varje intervju med att berdtta for samtliga respondenter 1
vilket syfte deras svar kommer anvidndas samt att informationen endast kommer att anvindas till
var uppsats. Vi informerade dven om att det var frivilligt att stidlla upp pa intervjun och vi fragade
aven samtliga om de ville vara anonyma i uppsatsen eller om vi fick anvinda deras namn. Samtliga

respondenter gav oss godkidnnande till att anvdnda deras fornamn 1 uppsatsen.

Vi skickade inte ut intervjufrdgorna i1 forvag till respondenterna, utan de fick alla fragor pa plats vid
sjdlva intervjutillfallet. Intervjuerna utférdes péd respektive hotell i receptionsomradet. Det faktum
att vi befann oss pa respondenternas arbetsplats mérkte vi att ndgra av dem upplevde som en aning
stressande; detta da de hade arbetsuppgifter att utfora vilket kan ha paverkat hur ldanga och utforliga

svaren blev. Vi anvinde oss av semistrukturerade intervjuer vid samtliga intervjutillfillen vilket

% Bryman 2008, s. 132
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innebédr att forskaren utgar frin en intervjuguide med specifika egenformulerade fragor. Dessa
frdgor behover ej stillas 1 den planerade ordningsfoljden och fragor som inte ingér 1 intervjuguiden
kan ocksa stillas sé linge de anknyter till vad respondenten sagt.* Vi utgick fran var intervjuguide
(se Bilaga 1-4) for att fa med alla fragor vi planerat att stdlla men vi gav samtidigt utrymme for
eventuella foljdfragor till respondenternas svar for att kunna anpassa intervjun efter varje
respondent. Genom att ha mgjlighet till att stilla foljdfragor anser vi att intervjun blev mer naturlig
och fick béttre flyt. Vi anpassade dessutom vér intervjuguide till viss del beroende pa om det var
frontpersonal eller chef vi intervjuade. Detta gjordes da vi i chefernas fall var intresserade av att
veta varfor den fysiska miljon var utformad som den var, vad personalen hade for riktlinjer och
varfor de hade dessa etcetera. Géllande frontpersonalen var vi istéllet intresserade av att veta hur de
tolkade dessa riktlinjer och varfor de trodde att de hade dessa. Ett antal fragor var dock detsamma,
for att se om chefer och frontpersonal hade samma uppfattning kring vissa specifika saker. Varje
intervju pagick 1 cirka 20-30 minuter och vi fick godkdnnande fran samtliga att spela in
intervjuerna pa en mobiltelefon; detta for att kunna anvédnda respondenternas svar ordagrant till
transkribering samt for att kunna lyssna pd intervjuerna igen. Genom att ha med samtliga ord
respondenten sagt under intervjun, menar vi dven att vi har minskat risken for att ha missat nigot
av respondenternas svar och orden tas pad sd sitt inte ur sin kontext. Géllande transkriberingen
valde vi att skriva ut fullstindiga meningar, dock har vi tagit bort upprepningar. Dessa val
underléttade arbetat med analysen samt att det har gett ldasaren ett battre flode 1 texten. I ovrigt har

vi valt att behélla slangord och engelska ord som férekom i intervjuerna.

3.4.2. Observationsprocessen

Efter att vara intervjuer var slutforda, gjorde vi observationer pd respektive hotell. Genom att
genomfora observationer pd de bada hotellen kunde vi ta del av hotellens samtliga omraden; bade
den yttre omgivningen 1 form av fasad och trddgard och lokalisering, samt den inre omgivningen i
form av receptionsomrade, korridorer, hotellrum, restaurang och mdtesplatser. Innan
observationstillfallet visste vi ungefarligt vad vi ville studera och skapade darfor ett
observationsschema (se Bilaga 5). Detta schema inneholl olika punkter som vi skulle titta efter for
att pd sa sitt hjdlpa oss under sjdlva observationen. Med oss under observationerna hade vi papper
och penna for att skriva ned vad vi sdg och de intryck vi fick fran omgivningen. Vi hade bland
annat fokus pa vilka farger som fanns i rummen, om det var ljust eller morkt, vilka material som
fanns, vad personalen var klddda i etcetera. Vi reflekterade dven dver hur véra ytterligare sinnen

stimulerades 1 den fysiska miljon; allt fran hur det doftade till hur varmt dér var och vad vi kunde

8 ibid. s. 415
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hora. Under observationerna hade vi dven mojlighet att se hur personalen bemotte sina gister och
varandra 1 viss man. Vid observationstillfillena avvek vi en del fran observationsschemat da vi

fann mer att observera @n vi tidigare planerat.

Vi spenderade cirka tre timmar pa en formiddag pa Hotel Sirius och cirka fyra timmar en
eftermiddag pa Dannegédrden. Nér vi observerade hotellrummen pé respektive hotell hade vi en frédn
personalen med oss som laste upp dorrarna. Att en frdn personalen gick med oss kan ha genererat
bade positiva och negativa aspekter. Positivt till det sétt att vi fick bdde mer tid och information
frén den person som gick med oss under rundvandringen; denna information har varit betydelsefull
1 uppsatsens analysdel. Dock kan det dven ha paverkat observationen negativt d4 det kan ha
hdmmat var uppmirksamhet for vad som fanns i de olika rum vi besokte; detta eftersom
representanten frdn vardera hotell pratade under tiden vid observerade. Under observationen
jakttog vi omgivningen utan att sjilva delta i det som skedde p4 hotellen. Bryman®® benidmner en
sddan observation som en icke-deltagande observation, det vill sdga att observatorerna inte deltar i
det sociala skeendet. Vi dr daremot medvetna om att var observation kan ha paverkat personalens
bemotande da vi inte hade en dold roll under observationerna. Dock spelar sjdlva motet mellan
personal och gist en mycket litet roll 1 var uppsats, och dirfor anser vi att det inte har paverkat
uppsatsens trovardighet. Da det var en direkt observation, skulle situationen ha intriaffat oavsett vér

observation.

3.4.3. Dokumentanalys

En avgorande del av var studie &r att undersoka hur hotellen viljer att framstilla sig samt vad de
beskriver att gidsten kommer att fa uppleva pa hotellen, for att sedan f6lja upp det pé plats. Darmed
anser vi det var relevant att studera respektive hotells officiella hemsida och Facebook-sida. Vi
valde dessa tva sidor dd mycket av hotellens marknadsforing skedde genom dessa kanaler samt for
att fallforetagen var mest aktiva pa dessa internetsidor. Néar vi genomforde dokumentanalyserna
letade vi efter ord som stimde dverens med uppsatsen; exempelvis hem, familjért, personligt och
upplevelse. Dessa ledord underldttade vért arbete med att genomfora en relevant dokumentanalys.
Vi har frimst studerat hur forsta sidan ser ut pa respektive hemsida; detta di det pa bada hotellen
stdr allmén information om hotellet och deras erbjudande dir. Dock har vi dven tittat pa vad de
andra klickbara flikarna informerade om; sasom foton, erbjudanden och lokalisering. Géllande
Facebook har vi tittat pa bade text och bilder som lagts ut nyligen men dven sadant som publicerats

langre tillbaka.

% ibid. s. 266
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Vid besoket pa respektive hotell frdgade vi om vi fick ta del av dokument sdsom policy och
manualer for nyanstéillda, vilket vi dessvérre inte fick. Om vi hade fatt ta del av det hade vi
troligtvis fatt en battre bild av hur de arbetar med att paverka personalens kénslor och utseende och
vi hade pé ett bredare sétt kunna analysera vilka riktlinjer hotellen har for sina anstillda och hur de

ska bemota géster.

3.4.4. Bearbetning av material

Utifran véra anteckningar frin observationer, dokumentanalys och transkriberingar frén intervjuer
borjade vi att gd igenom materialet och diskuterade de intryck vi fatt och jimforde véra tankar och
idéer. Da vi skrev uppsatsens teoretiska del innan vi paborjade insamlingen av det empiriska
materialet, hade vi en tydlig bild av vad som skulle kunna vara ldmpligt i analysen. Vi
strukturerade darfor upp det insamlade materialet 1 kategorier for att littare kunna anvinda det till
analysens olika avsnitt. [ analysen har vi valt att fokusera pa hur hemmet tar sig i uttryck 1 allt frén
inredning till personal samt vad det symboliserar. Skiljer sig den fysiska miljon at i de tvéd hotellen
trots att de bada vill formedla hemmet? Arbetar hotellpersonalen likadant pd de bada hotellen? Att
bada fallforetagen ville formedla hemmet, 6ppnar upp for en jimforelse och diskussion kring
eventuellt tvd olika uppfattningar om samma tema, vilket vi finner intressant. Genom att ha med

tva hotell 1 uppsatsen, kan vi studera komplexiteten kring att férmedla en beréttelse kring hemmet.
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4. Formedla en berittelse

[ detta avsnitt presenteras vart empiriska material som vdgs mot teorier och tidigare forskning.
Inledningsvis presenteras vilken beridttelse hotellen vill formedla, vilket leder in pa en diskussion
kring varfor de valt att konceptualisera hotellen kring hemmet. Vidare analyseras hur berdittelsen

formedlas genom hotellens utformning, personalens utseende samt kéinslor och beteende.

4.1. Beriittelsen om hemmet
Béade Hotel Sirius och Dannegérden har valt att koppla hotellets erbjudande kring hemmet pa nagot
vis. Pa Hotel Sirius hemsida star det tidigt: “A# komma till Hotel Sirius ska kdnnas som att komma

hema987

och pd Dannegirdens hemsida star det foljande: “Det familjdra fullservicehotellet i
Trelleborg”.*® Vi tolkar det familjira, som Dannegérden uttrycker det pa sin hemsida, som nagot
kopplat till hemmet di hotelldgaren Katarina fick frdgan angiende vad gisten ska kdnna vid
besdket och svarade: “/../ det ska kinnas att det dr hemma hos.”.* Primirt i att iscensitta en
upplevelse ir att skapa en form av tematisering av foretaget’ for att sedan skapa en historia kring
temat som mojliggdr for foretag att skapa en helhetsbild och gestalta temat for att ge kunden en
upplevelse.”! Hemmet kan dirmed ses som det tema som bada hotellen har valt att beritta till sina
gister. Néir temat vdl dr formulerat, maste det kommuniceras pd ett ladmpligt sitt till kunden,
forslagsvis med hjilp av storytelling vilket kan ske bade skriftligt, muntligt och visuellt eller 1 en
kombination av dessa tre.”” Forutom den berittelse som sker skriftligt via respektive hotells
hemsida, dr det dven relevant att studera hur beréttelsen kring hemmet férmedlas till gésten genom
exempelvis hotellens materialiteter och personal. Att erbjuda nigot mer &n den vardagliga
verkligheten dr en betydelsefull parameter for att skapa ett fingslande tema menar Pine och
Gilmore.” Att véra fallféretag har formulerat ett tema kring hemmet och familjen, kan dirmed ses
som ndgot motsagelsefullt till Pine och Gilmores beskrivning om vad som ir ett intressant tema for
kunden da hemmet 1 hogsta grad skulle kunna ses som nagot vardagligt. Pa sa sitt blir det
intressant att analysera varfor dessa tvd hotell valt detta tema och om det kan tolkas som néigot

extraordinart.

87 http://hotelsirius.se, 2015-04-22

% http://dannegarden.se, 2015-04-22

% Intervju Dannegarden Katarina, 2015-04-23
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! Mossberg & Nissen Johansen 2006, s. 8
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* Pine & Gilmore 1999, s. 50

23



4.2. Kénn dig som hemma

Varfor vara tva fallforetag har valt ett tema kring hemmet, kan ha sin grund i att de vill formedla
hemmets symboliska betydelse. Ordet hem forekommer inte enbart tillsammans med beskrivningen
av hotellen, utan dven tillsammans med andra ord; exempelvis syns “hembakat” och “hemlagat” i
ett flertal av Dannegérdens Facebook-inligg samt p4 hotellets hemsida.”* Genom att tilligga hem i
ord, smyger sig en kiinsla av trevnad och #kthet in i tingen som beskrivs.”> Frykman och Lofgren®®
forklarar att sedan 1800-talet har begreppet hem fétt en central roll i Sverige och dr en kraftfull
symbol i1 samhéllet. Vidare inger ordet hem en varm kénslostdmning och handlar inte enbart om en
plats att bo p4, utan dven om nigot att fantisera om, lingta efter och forverkliga.”” P4 Hotel Sirius
var kénslan som skulle formedlas vildigt tydlig; att det &r lugnt och tryggt for gésten och hen ska
kunna slappna av och andas ut.”® Frykman & Lofgren’ forklarar att hemmet linge har haft en
idealiserad betydelse om att vara en motpol till som sker i samhéllet och har véxt fram till att bli en
tillflyktsort och en viloplats som symboliserar virme och trevnad.'” Saledes overensstimmer
Hotel Sirius bild av vad de vill uppnd med den idealiserade bilden av hemmet, vilket kan vara

grunden till det valda temat.

Hemsymbolen handlar inte bara om abstrakta inneborder utan kommer 1 hog grad till uttryck med
hjilp av konkreta former sisom ett hus med viggar och tak.'”’ Hotel Sirius har valt, i samrdd med
fastighetsdgaren, att ha hotellets entrédorr last dygnet runt och hotelldgaren Michael menade att det
kan oka gistens sikerhet, bekvimlighet samt kénslan av att kénna sig som hemma och trygg.'®?
Viggar, tak, fonster, dorrar, 1as och trosklar ligger till grund for att minniskan ska uppfatta nagot
som ett hem. Viggarna fungerar som en grians mot den yttre virlden och skyddar den plats

minniskan alltid &tervinder till.'*

Genom att det endast var de boende gisterna som kunde komma
in pa hotellet utan att ringa pd dorrklockan, kan hotellets 14sta entré stirka kédnslan av att komma
hem for hotellets géster. P4 sd sitt kan det dven tolkas att Hotel Sirius bygger pa kinslan av
trygghet som hemmet symboliserar. Dannegarden hade istillet 6ppna dorrar och satsade bade tid

och pengar pa att marknadsfora att Dannegarden dr en motesplats for alla, vilket tydligt gér att

% Facebook Dannegarden, 2015-04-22

% Ehn & Lofgren 2001, s. 23

% Frykman & Lofgren 1979, s. 104

7 Ehn & Lofgren 2001, s. 23

% Intervjuer Hotel Sirius, 2015-04-20

% Frykman & Lofgren 1979, s. 107

1% ibid.

" Ehn & Lofgren 2001, s. 26f

' Intervju Hotel Sirius Michael, 2015-04-20
' Ehn & Lofgren 2001, s. 26
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utlisa pa deras hemsida: “Dannegdirden — den sjilvklara métesplatsen — oppet for alla”.'

Frykman och Lofgren'® beskriver hemmets symboliska innebérd med ord som omtanke, skydd
och kérlek. Pa sd satt kan det tolkas som att hotellen har valt att fokusera pa olika innebdrder och
tolkningar av ordet hem, vilket i sin tur har inflytande pa hela hotellets erbjudande. Om Hotel
Sirius genom sin lasta dorr fokuserade pé skydd, intimitet och trygghet sd kan det ses som att
Dannegérden, genom sin 6ppna dorr och marknadsforing, tolkar omtanke och kérlek med att

vialkomna alla in.

4.3. Det goda familjelivet

P& Hotel Sirius hemsida blir besdkaren vilkomnad av “Makarna Annelie och Mike med
personal”.'*® Att hotelligarna tydligt skriver ut att de r gifta kan ses som en del i ett forsok till att
formedla en kinsla av hemmet, d& Ehn och Lofgren'®” menar att hemmet r synonymt med det
goda familjelivet. Den ideala bilden av familjen har linge varit kdrnfamiljen med grunden i
dktenskapet mellan man och hustru.'® Familjen ska representera en trygg intim plats i motsats till
den stora anonyma virlden utanfor.'”” Séledes kan det tolkas som att Hotel Sirius vilkomnar gisten
pa detta vis for att besokaren ska vilkomnas in 1 en familj och en plats med intimitet och trygghet.

Hotel Sirius fortsitter med att skriva:

Med personlighet, service och omtanke skapar vi en oas bland vardagens krav
och plikter oavsett om du &r p hotellet i affirer eller privat.'"’

Detta kan hirledas till vad Jonsson Malm''' menar 4r meningen med familjen; den ska fungera som
en kdnslomissig oas och en avskild rekreationsplats. Att Hotel Sirius skriver “skapar vi en oas”,
kan utifrdn familjebegreppet tolkas som att det &r makarna, det vill sdga familjen, som tillsammans

skapar en oas eller en rekreationsplats for gésten att vila upp sig pa, bort fran alla masten.

Gemensamt for de tva fallforetagen var att arbetsplatserna dominerades av kvinnor; pa

Dannegéarden mdéttes vi enbart av kvinnor och fick uppfattningen att det endast var kvinnor som

112

arbetade som frontpersonal medan koket skottes av tva mén.” ~ Den enda mannen vi triffade under
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vara besok pa bada hotelln var hotelldgaren Michael pa Hotel Sirius. P4 vér fraga hur de gor for att

59113

leva upp till mottot som stir pd deras hemsida: “Ett hotell dr mer dn bara nagra rum svarade

Michael: “Hustrun dr mer dn ett hotell, hon tar hand om gdsten och ser till sa att han, eller hon,

, . 114
kinner sig som hemma.”.

I kdrnfamiljen har kvinnan ldnge haft en roll som vérdande och
kdnslosam och hennes huvudsakliga uppgifter i hemmet har fridmst bestatt av att skapa en god
hematmosfir och hemtrevnad'', vilket dven syntes tydligt p4 Hotel Sirius diar Annelie var den av
makarna som hade den rollen att skapa en trevlig atmosfar for gésten. Vidare forklarade Michael
att hans arbetsuppgifter pa hotellet frimst var att ansvara for administration, bokningskanaler samt
ekonomin.''® Samtidigt som kvinnan har fatt den emotionella rollen i hemmet, har mannen istéllet
fatt rollen som effektiv, rationell och kalkylerande.''” Trots att litteraturen skildrar familjeroller
frdn 1800-talet och framat, kan vi se tydliga samband mellan hotellen och forestéllningarna kring
man och kvinna. D& det tydligt framgick att kvinnorna ar de som skulle skapa hemtrevnad géillande
bade interior och bemoétande, kan det finnas en tanke kring hur arbetsuppgifterna ska fordelas
mellan kénen som kan hérledas tillbaka till hur den ideala familjebilden ldnge sett ut. Denna bild
och forestdllningar kring konens roll kan dven delas med hotellens géster d& Michael pd Hotel
Sirius under intervjun sade: “Jag ska inte std ddr bakom receptionen, for varje gang jag star ddr,

e o g . 118
sd stdr ddr en recension, sur gammal gubbe.

Nér personalen pd Dannegarden skulle beskriva vad som skulle upplevas nir man steg innanfor
dorrarna var det ett enhélligt svar; det ska kédnnas att det dr familjért, precis som det stir pa
hemsidan.'" Till skillnad frén Hotel Sirius beskrev de inte hotellet med ord som lugnt och
avslappnat utan fokuserade endast kring ordet familjart; som att det var ett overgripande ord for att
beskriva hela hotellet. Nationalencyklopedin definierar ordet familjir 1 en social kontext som;
otvungen (i umginget), fortrolig: stimningen var avspiand.'?® D4 ordet familjar har nira koppling
till familjen, skulle Dannegérdens beskrivning av hotellet kunna tolkas som en avslappnad
stdimning, liknande den som rédder 1 en familj. Familjen r en konstruktion som stindigt fordndras

121

och ser olika ut 1 olika sociala, rumsliga, kulturella och historiska kontexter. ©° Badde Dannegarden

och Hotel Sirius nidmnde att de har internationella gister vilket kan innebéra att det existerar
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kulturella skillnader kring hur hotellens koncept kommer att uppfattas. Pa s sétt kan ett tema som
bygger pd hem och familj generera olika férviantningar hos ménniskor da de finns en varierande
bild av konstruktionen. Forestillningarna kring familjen skiftar dessutom mellan olika
sammanhang och dven mellan individer; dirmed har familjebegreppet inte en entydig innebérd.'*
Da syftet med en tematisering dr att konsumenten ska vara medveten om vad som kan forvéntas vid
ett besok i verksamheten'”, kan séledes ett tema kring familj och hem vara problematiskt da det
kan symbolisera mer dn enbart den dnskvirda idealbilden kring det. Familjen kan ndmligen dven

ses som en klaustrofobisk och kontrollerande gemenskap dar det ér svért att smélta in i mangden.'**

Aven hemmet kan betraktas pa olika sitt och Ehn och Léfgren'*® menar att hemmet kan ses som en
utopi och dystopi, det vill sidga att det kan ses som ett ideal att uppna men dven som det motsatta;
nagot som andra felaktigt tror r bra for en. Ur hotellens perspektiv skulle den familjira kénslan,
som marknadsfors som nagot positivt med personligt bemdtande, omtanke och hemtrevnad, pa sa
sdtt dven kunna generera en bild av ett hotell med en krdvande gemenskap dér gésten upplever att
det inte gér att smilta in och vara anonym. Ett exempel pa en séddan situation skulle kunna uppsta
pa Hotel Sirius; dir de anvédnde sig av utvirdering och feedback muntligt direkt vid géistens
utcheckning istéllet for anonyma lappar som dr vanligt forekommande inom hotellverksamheter. P&
sd siatt menar Annelie att gisten fir mgjlighet att berédtta vad som varit bra och déligt under
vistelsen pa ett mer personligt vis.'*® Likasé har ordet familjar en mindre positiv nyans; (alltfor)
intim: han blev ganska familjir med sin bordsdam.'”’ En familjar stimning pa hotellet skulle
dirmed kunna resultera i att gidsten upplever en alltfor intim kénsla, att det kidnns patvingat att
samtala med personalen. Det dr tydligt att att orden har en komplex innebdrd och symbolisering
och pa sé sitt kan tematiseringen och hotellens tematisering resultera i olika inneborder for

betraktaren.

4.4. Vilkommen hem - till vem?
De tvé fallforetagen varken skriver eller berdttar tydligt vems hem hotellen ska gestalta: “Hotel
Sirius ska kdnnas som att komma hem” - men till vem? “Dannegdrden ska kdnnas som hemma

hos” - hemma hos vem? Gaéstfrihet saknar aldrig maktdimensioner och potentiell friktion, utan
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gistfriheten forutsitter att gésten anpassar sig efter vissa normer och forvéntningar.'”® Med andra
ord kommer hotellen sannolikt alltid att ha restriktioner, regler och forvantningar som gésten méaste
anpassa sig efter; dirmed kan det ses som problematiskt att gdsten ska kdnna sig som hemma hos
sig sjdlv. Hemma kan individen exempelvis moblera om som hen vill och gé till koket och ta mat
ur kylskdpet ndr hen vill; ndgot som inte skulle vara acceptabelt pa ett hotell. Utifrdn
forviantningarna som finns pa gésten skulle det dirmed ga att tolka hotellens erbjudande som att
gésten blir hembjuden till en vén; det finns restriktioner samtidigt som hotellet gor mycket for att

personen ska trivas som om du skulle vara gést hos nagon.

Katarina, hotelldgare pd Dannegarden, forklarade att hon hade en bakgrund inom design- och
porslinsbranschen vilket hon menade har varit till stor hjélp vid utformandet av hotellets interior.'*
Pé hotellets hemsida uppméarksammas gisten pé att hotelldgaren har “satt sin unika préigel med en
vilbalanserad inredning mellan gammalt och nytt.”"*° Under intervjun sa Katarina att hon vill
bevara det gamla, men 4ven sitta sin personliga touch pé hotellet.'*! Likasd personalen tyckte att
Katarinas personlighet syntes i flera delar av hotellet och en anstdlld menade till och med att
dgarens personlighet avspeglades 1 allt fran inredning till stimning till uniform. Vidare menade
respondenten att Dannegérden fétt liv tack vare Katarinas fantasi och idéer."** Henning'*® menar att
maéanniskor planerar och dekorer hemmet utifrédn sin personliga smak och tidigare erfarenheter, pé
sd sdtt skulle det kunna tolkas som att Katarina dterskapar och vilkomnar gésten till sitt ideala hem.
Hemmets utformning har en representativ funktion f6r vem som bor dér och blir till en skédeplats
for besdkaren och en stor del av hemtrevnaden skapas av materialiteter."** Hotellen kan dirmed
handla om att kommunicera vilket hem det dr som har skapats. Eftersom bdda fallféretagen ar
relativt sma hotell med bade f& anstédllda och rum, hade dgarna stort inflytande géllande hur allt
skulle se ut och hur personalen skulle vara. Aven Ehn och Lofgren'*® menar att hemmet ar starkt
lankat till individens personliga erfarenheter. Det finns dirfor ett samband mellan upplevelsen av
en ménniskas personlighet och dess hem; ofta skapas en hemmiljé som aterspeglar en sjilv.'*® P&
sé sidtt skulle Dannegarden kunna éterspegla just Katarina och hennes hem och pa sé sitt skulle

Dannegérden kunna tolkas som; Det ska kdnnas som hemma hos - Katarina. Likasd hade Hotel
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Sirius genomgatt en renovering i samband med de nya dgarna, Annelie menade att det var for rorigt
innan och att de fick rensa ut véldigt mycket frdn de forra dgarna. Ombyggnaden hade skett i
frukostmatsalen och delar av receptionen och hennes mal var att fa en lugn och mysig kénsla."”’ P4

sé sétt kan dven Hotel Sirius tolkas som att aterspegla hotelldgaren Annelies personlighet.

4.5. Gavans betydelse

En viktig del av hotellens erbjudande, som bade syntes och som det berdttades om, var de gavor
som erbjods till gésten. Under vart besok pa Hotel Sirius kunde vi se att de erbjod kaffe, te och
kakor till alla besdkare.'*® Aven p& Dannegarden bjods det pa kaffe och te samt att det stod tvé sma
flaskor rédvin pa hotellrummen vid ankomst."*” Nilsson'*’ menar att gistfrihet 4r nira knutet till
gavoekonomins principer, och pa sa sétt kan hotellens gavor kan ses som ett forsok till att skapa en
mer hemlik miljo, d& gésten erbjods tilltugg och dryck, vilket dr vanligt att bjudas pd som gést.
Mauss'*' skriver att gdvor skapar band mellan ménniskor di gavor forvintas ge gengévor. P4 si
sétt finns det inget som heter fria gavor utan meningen med gavobytet ar att skapa och upprétthélla
sociala relationer mellan ménniskor. Gavobytet fungerar pé sa sitt att forst ges en giva som sedan

142 . 14
Nilsson'* menar att tacksamhet kan ses som en

tas emot, och till sist ska gavan atergildas.
immateriell gengdva som pé kort sikt forvéntas, men att den slutgiltiga beldningen ar att visa att
banden fortlever och att mottagaren aterkommer. Saledes kan det tolkas som att hotellen erbjuder
gavor for att gisten i sin tur ska tergilda gdvan. Utifrén vad Nilsson'** siger kan det tolkas som att
tacksamhet frin gisten gentemot personalen och hotellen kan vara den fOrsta gengévan som
forvintas, men 1 slutindan forvéntas det skapas ett band mellan foretag och gist och att gésten
dérfor ska komma tillbaka som en lojal kund till hotellen. Bédda hotellen tyckte att en stor del av

deras familjdra image byggde pa att ha tid att prata med gésten.

Servitrisen Ebba pa Dannegérden forklarade att de arbetar mycket med att viga sin tid at gésten
genom att prata och visa att de dr intresserad av att veta mer om hen.'*’ Aven pa Hotel Sirius var
det av stor vikt att vara aktiv och samtala med gésten. Annelie menade att Mira, som mestadels

arbetar som frukostvérdinna, samtalar mycket med gésterna for att pa sa sétt fa feedback att ta

"7 Intervju Sirius Annelie, 2015-04-20
138 Observation Hotel Sirius, 2015-04-20
13 Observation Dannegarden, 2015-04-23
0 Nilsson 2013, s. 87
! Mauss 1990
2 ibid.
3 Nilsson 2013, s. 95
144 ibid.
'3 Intervju Dannegarden Ebba, 2015-04-23
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tillvara pa. Darmed kan hotellet forbereda sig infor ndsta gang gisten besoker hotellet, vilket kan
generera stamkunder.'*® Gistfrihet kan handla om att avsitta tid till gisten di tid ar bade
betydelsefullt och viktigt att hushalla med.'*’ P& sa sitt maste inte endast gavor ses som nigot
materiellt, utan dven den tid och arbete personalen ldgger pa gisterna kan ses som en géva till
gisten. Genom att Annelie beréttade att de arbetade med att prata med mycket med gisten for att
skapa stamkunder, kan det déarfor ses som en forvintan pd en gengdva; att kunden skulle

aterkomma till hotellet.

' Intervju Sirius Annelie, 2014-04-20
"7 Nilsson 2013, s. 88
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5. Den fysiska omgivningen

5.1. Hemmets miljo skildras

De tva fallforetagen skilde sig at 1 hur mycket tid och omtanke de lade ner pa hotellets fysiska
utformning; trots att bade hotellen ville att det hemlika och familjira skulle avspeglas 1 atmosfaren.
Mossberg'*® menar att upplevelserummet ska fungera som en visuell metafor till vad foretaget
erbjuder till sina kunder. Utifran Hotel Sirius hemsida och intervjuer fick vi uppfattningen att de
valt att koppla hemmets innebord till frimst det personliga bemoétandet snarare dn inredningen, dé
Annelie under intervjun bland annat uttryckte att de nyligen borjat fundera 6ver interidrens roll pé

hotellet.'*

Dannegérden hade ett stérre fokus pa hur inredningen skulle se ut for att det skulle bli
familjart och péd fragan hur de arbetar for att formedla den familjira kénslan till gésten svarade

Katarina:

Det ar ju allting vi gor hir inredningsmaéssigt, det ska kidnnas att det &r hemma
hos och det sdger ju alla: ‘Ah vad mysigt, det kiinns precis som att jag #r
hemma, det kdnns inte som att jag bor pa hotell.” Och dven i rummen kénner de
likadant, s& dér har vi liksom natt det.'

Frykman och Léfgren'' menar att en stor del av ménniskans uppfattning av hemmet sitter i den
materiella ramen 1 form av planering, iscenséttning och granser. Dannegérdens stora fokus pé
utformandet av den fysiska miljon kan ddrmed bero pé att de anvidnder materiella ting som en

visuell metafor for den hemtrevnad och hemkénsla som ska formedlas till gésten.

5.2. Att inreda ett hem
Nagot som vi fann gemensamt mellan hotellen var att de bdda hade valt att variera inredningen 1

152
52 Redan under

samtliga hotellrum géllande fétdljer, fargval, 6verkast och prydnadssaker etcetera.
1800-talet blev det viktigt att inreda med héansyn till rollkaraktéren som skulle bo i rummen, det vill
siga om det exempelvis var barnkammaren eller mannens rum som inreddes.”® Dirmed kan
hotellens olika inredning i varje rum ses som ett forsok till att anpassa rummet efter den person
som bokar ett hotellrum samt utifrdn individens behov och preferenser. Hotellens inredning kan
ddrmed ses som att avspegla hemmets rum, som séllan har likadan inredning, for att skapa en mer

personlig kénsla. Under 1800-talet blev det dven viktigt att understryka hemmets karaktdr av en

¥ Mossberg 2003, s. 120ff

' Intervju Hotel Sirius Annelie, 2015-04-20

"0 Intervju Dannegérden Katarina, 2015-04-20

! Frykman & Lofgren 1979, s. 113

152 Observation Hotel Sirius 2015-04-20; Observation Dannegarden 2015-04-23
'35 Frykman & Loéfgren 1979, s. 110
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viloplats vilket allt mer borjade avspegla sig 1 inredningen. Det skulle kdnnas ombonat med mjuka
material, varma firger och halvdunkla rum for att hemtrevnaden skulle infinna sig.'>* Detta var
nagot som syntes tydligt under vara observationer da vi kunde se att pd bédda hotellen fanns det
utrymmen som var lite halvdunkla och Annelie pd Hotel Sirius beskrev de lite morkare rummen
med att ha en “mysig kinsla”.'”> Mossberg'*® menar att svag belysning kan generera en mer
behaglig och avslappnad miljo 4n vad exempelvis starka lysror hade gjort; Hotel Sirius val av
varma farger och svag belysning kan ddrmed 6ka det ombonade, mysiga och intima for att béttra pa

hemkanslan.

Ytterligare gemensamt mellan de tva hotellen, var deras val att behélla delar av det gamla 1
inredningen samt att bada hotellen 1ag 1 dldre byggnader. P4 Hotel Sirius hemsida ges foljande
beskrivning: “Pd hotellet finner du en behaglig mix mellan klassiskt stilfulla mobler och all modern
utrustning for dagens resendr”.">’ P& hotellet kunde vi bland annat se att viggarna pi andra
vaningen var utsmyckade med tavlor pad Christian 1V, som grundade Kristianstad, och Annelie
forklarade att tavlorna hdngde kvar fran de forra hotelldgarna och bibliotekshornan intill hade en
gammal stil p4 moblerna och det var gamla bocker i bokhyllan.'”® P4 Dannegérdens hemsida stér

det en liknande text:

Med bakgrund inom modern dansk och svensk design mot detaljhandel har de
satt sin unika prigel med en vélbalanserad inredning mellan gammalt och
nytt.159

Dannegérdens hotelldgare Katarina forklarade att det ar viktigt att bevara den gamla stilen frén
hotellets ursprungsér 1910, men att hon i samtliga rum dven ville sidtta en modern och personlig
prigel pa inredningen.'® Klas-Goran Karlsson'®', docent i historia, menar att ett historiskt
sammanhang erbjuder individen gemenskap och trygghet samt ger mojlighet for att relatera sig till
olika fOreteelser. Genom att forankra historia och livshistorier ges ett litet sammanhang mer
mening eftersom det forankras 1 ndgot storre, vilket 1 sin tur genererar en kénsla av trovérdighet,

mening och mal.'® P4 s4 sitt kan hotellens val att bevara det gamla, som fanns nir dgarna tog Sver

"** ibid.
'3 Intervju Hotel Sirius Annelie, 2015-04-20
156 Mossberg 2003, s. 136
57 http://hotelsirius.se, 2015-04-22
158 Observation Hotel Sirius, 2015-04-20
'3 http://dannegarden.se, 2015-04-22
' Intervju Dannegérden Katarina, 2015-04-23
161 Karlsson 1999, s. 42
1 ibid.
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hotellen, ses som ett sitt till att skapa ett storre historiskt ssmmanhang kring hotellen, kopplat till
byggnadens historia och 1 Hotel Sirius fall 4ven stadens historia. Gamla ting kan sdledes vara ett
sétt for hotellen att skapa mer trovdrdighet genom att forankra det historiska med hotelligarnas nya
erbjudande. Historien ger unika mojligheter att forankra sig till ndgot och skapa en kénsla av
tillhorighet'®*; hotellens historia kan darmed tolkas som den grund som dagens hotelldgare bygger
pa for att skapa ett nytt hotell och pé sé sétt kan en kombination mellan nytt och gammalt skapas

som kan stédrka kénslan av dkthet kring det valda temat.

Béda hotellen, men framfor allt Dannegirden, hade lagt ner mycket tanke och arbete kring detaljer
1 form av prydnadssaker. Servitrisen Ebba forklarar att méngden detaljer kan stirka kénslan av att
hotellet dr speciellt och annorlunda, vilket hon d&ven menar dr det som hotellet ska formedla till

14 Frykman och Léfgren'® menar att detaljer och prydnader linge har varit en viktig del av

gasten.
hemmet for att en hemtrevnad ska infinna sig. Nilsson'®® menar att det inte 4r ovanligt att anvéinda
exempelvis krukvéxter, dukar och gardiner for att iscensétta det ideala hemmet. Vidare ses dven
mdblemang och textilier som viktiga markérer for att skapa en hemtrevlig kinsla.'®” Manniskor
kdnner ofta ett behov av att vara unika; diarfér ses hemmet som en plattform att arbeta med for att
betona det unika genom att vara kreativ med inredningen.'®® Nir tapeter, mdbler och Gvriga
prydnader 1 hemmet har valts ut, drvts eller tillverkats, ska alla dessa foremél kombineras pd ritt
sitt for att skapa ett hem.'® Att hotellen har valt att inte skapa en steril milj6, kan pa s sitt dven
det vara ett sitt att stdrka hemkénslan. I inredningen hade de samlat och kombinerat gamla och nya
ting och pa sa sétt en kdnsla av vad som ar unikt med deras hotell och berittar d&ven historia kring
platsen, vem som bor dér, och vad som har upplevts. De materiella tingen 1 en omgivning kan
skapa en speciell miljo, dé alla ting kommunicerar nagot och &r symboliskt laddade.'” I de bada
hotellens fall, kan det ddrfér innebdra att mycket detaljer formedlar en mer avslappnad och

ombonad kénsla, vilket kan tyckas stimma 6verens med kénslan kring hemmet.

Som tidigare ndmnt, uppmirksammade vi prydnadssaker pa Dannegéarden bland annat i form av

ljusstakar och blommor men #ven en mingd vaser fran det danska varumirket Kihler.'”' D4 vi

13 ibid.

' Intervju Dannegarden Ebba, 2015-04-23
1% Frykman & Lofgren 1979, s. 110

166 Nilsson 2013, s. 84

' ibid. s. 85

'® Gullestad refererad i Henning 2001, s. 24)
19 ibid.

700’ Dell 2002, s. 27

7! Observation Dannegarden, 2015-04-23
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sedan tidigare var bekanta med mérket Kahler och deras prisniva, upplevde vi att dessa vaser kunde
skapa en kinsla av exklusivitet. Da Dannegéarden dr ett 4-stjarnigt hotell och hovmaistaren menade
att gisten ska uppleva lite lyx nir de besoker hotellet'’, kan dessa dyrbara inredningsdetaljer fa
gésten att uppfatta miljon som mer exklusiv. Det dr betydelsefullt att utforma den fysiska miljon pa
ett sdtt som stimmer Sverens med den kund foretaget vill tilltala.'” Vill ett foretag darmed
kommunicera lyx &r det viktigt att materialiteten kommunicerar detsamma; detta dd en

174

helhetsupplevelse kan skapas for kunden. " Just lyx var ndgot som de till viss del ville férmedla pa

Dannegérden; Mia menade att Dannegarden alltid haft den stimpeln och att ménniskor forvéntade

sig lite lyx nar de kom dit.'”

Att vilja att ha vissa detaljer som symboliserar lyx, kan ddrmed vara
ett strategiskt val fOor att genom materialiteter formedla detta, vilket dven kan ses som
Overensstimma med hotellets 4 stjdrnor gentemot Hotel Sirius 3 stjarnor. For dgaren Katarinas del,
kan dessa vaser dven vara foremal med affektionsvirde; detta d4 Katarina tidigare varit agent {or

mirket och didrmed har en mer personlig koppling till foremalen.'”®

Hemmets utformning har en
representativ funktion som kommunicerar bade ambitioner och status for hemmets fgare.'’’ Vidare
berdttade Mia att Katarina exempelvis hade fétt en stor Kihler-vas som avskedsgiva, som stod 1
matsalen, vilket stirker affektionsvirdet for hennes del. Henning''® menar att saker med

affektionsvirde kan hdja hemtrevnaden, vilket ocksd antalet prylar kan gora.

5.3. Flera platser i en

I byggnaden som Dannegarden var beldget i, hittade man som besokare dven en tillhorande
restaurang, trddgard, ett antal konferensrum, bastu, jacuzzi samt flera utrymmen dér gisten kunde
exempelvis sitta och lisa.'”” Aven hotellets matsal var uppdelad i flera olika stora rum. Pine och

180

Gilmore ™ menar att en plats védrde stirks genom att skapa flera mgjliga platser pa samma stélle

som kunden kan besoka. Hemmet har ldnge anvénts som bdde en offentlig scen att visa upp for

allminheten men ocksd som en privat skyddsplats for familjen.'

Denna motsédgelsefulla
kombination lostes genom utformningen pa hemmet; med hjédlp av vaningsplan, korridorer, dorrar

och zoner, sorterades besokare och hushallsmedlemmar. Hemmets tydliga grinser visade var det

' Intervju Dannegérden Mia, 2015-04-23

'3 Walls et al. 2011, s. 169
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77 Frykman & Lofgren 1979, s. 105

'78 Henning 2001, s. 21

17 Observation Dannegarden, 2015-04-23
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var tillatet for besokare att vistas.'®?

Bade Hotel Sirius och Dannegarden var utformat till sa sétt att
matsal och lobby fanns pd bottenplan medan hotellrummen var beldgna pd andra och tredje
vaningen. P4 sé sitt kunde de som bodde pé hotellen, stinga dorren till sina rum och ddrmed vara
avskilda frén samlingsplatserna pa nedre plan. Samma sak géller minga ganger for hemmen, dir
sovrummen ofta dr separerade fran samlingsplatser for att undvika passage och for att familjen ska
ha moijlighet att dra sig tillbaka fran andras sillskap.'® I ett hem skildras ofta soffgruppen som
hemmets centrala punkt'®*, och pa respektive hotell fanns en rymlig soffgrupp direkt i anslutning

till lobbyn som ddrmed blev den sjdlvklara centrala samlingsplatsen.

P& Dannegarden var markplanet vélbesokt med maéanga lunchgéster. For att komma till
hotellrummen gick vi upp for en knarrig mork trétrappa, och moéttes da av en liten soffgrupp som
ingen anvinde. P& grund av trappan var den inte synlig for lunchgésterna utan endast for de géster
som Overnattade 1 den delen av byggnaden. Likasa Hotel Sirius hade flera utrymmen f6r gisten att
visats pa; pa ovre plan fanns ett séllskapsrum och ett bibliotek och avskilt fran lobbyomradet fanns
dven en innergard'®. Dessa samlingsplatser var inte heller synliga for besokare som endast var dér
for frukost eller besokte receptionen; pa sa sétt fanns det flera delar av bada hotellen som endast
var tillignade de dvernattande gésterna. Séttet som de bada hotellen var utformande, kan pa sé sitt

186 menar till och

ses som ett forsok till att framja bade gemenskap och avskildhet. Ehn och Lofgren
med att hemmet dr en symbol och arena for bade intimitet och gemenskap, vilket dr nagot som
avspeglades 1 hur hotellen var utformade. Pa sé sétt kan hotellen ses som ett gransland som pendlar

mellan offentligt och privat, och pa sé sétt skapas bade avskilda och offentliga platser att vistas pa.

5.4. Stimulering av sinnena

Golvet pa ovanvéaningen i Hotel Sirius korridorer var tickt av en rod heltickningsmatta och det var
en dov belysning lings med viggarna.'®’ Firg och ljus dr exempel pa faktorer som ér betydelsefulla
1 utformandet av upplevelserummet da faktorerna genererar olika kénslor hos individen;
exempelvis kan firgen rod aktivera hjdrnan och ge en kiinsla av virme.'™ Samtliga hotellrum pé de

béada hotellen, gick i framforallt firgskalorna vitt och gratt, vilket enligt Mossberg'®’ 4r exempel pa

182 ibid.
83 ibid. s. 116
134 ibid.
185 Observation Hotel Sirius 2015-04-20
'8¢ Ehn & Lofgren 2001, s. 27
137 Observation Hotel Sirius, 2015-04-20
'8 Mossberg 2003, s. 137
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farger som inger lugn och harmoni. Mossberg'®® menar att ett vilplanerat servicelandskap kan
kommunicera vad organisationen star for samt deras image och pa s sitt kan upplevelserummet
paverka kunden till att bete sig pa ett onskvért sitt. De ljusa fargerna som existerade pd de bada
hotellen, kan darfor ses som ett hjdlpmedel for hotellen att férmedla lugn, trygghet och avslappning
till sina gister. Dannegardens lobby var ddremot mork pa grund av de morkbruna trapanelerna pé
viaggarna samt det mdrka golvet och de massiva skinnsofforna. I lobbyn hingde en stor takkrona
och det fanns flera stearinljus utplacerade i rummet. Mossberg'' forklarar att levande ljus ér
fordelaktigt 1 rum med trivdggar dd det Okar intimiteten och vdrmen i rummet. Sdledes kan
Dannegérdens inredning i lobbyn tolkas som frimjande till kinslor av intimitet och virme, vilket

aven ar onskvart utifran det valda temat.

P4 Dannegarden spelades lugn akustisk musik i bade lobbyn och matsalarna.'*

Genom att reglera
musikens volym och rytm, kan olika kénslor vickas hos kunden som gor att hen antingen vill
limna platsen eller trivs pa platsen.'” Nilsson'™* forklarar att ndr musik spelas kan stimningen
lattas upp, vilket 1 sin tur kan paverka hur bekvdm individen kdnner sig pa platsen. Specifikt lugn
musik har visats generera en avslappnad stimning hos gésten som resulterar att hen viljer att
spendera en lingre tid pa platsen.'®® Likt Frykman och Lofgrens'® resonemang kring att se hemmet
som en tillflyktort och en viloplats, skulle Dannegérdens lugna musik kunna vara ett sitt att {4
gésten att kdnna sig avslappnad som i en hemlik milj6. Att spela mer fartfylld musik dr daremot
négot som hade skapat hinder for gisten att spendera mer tid pa platsen, menar Areni'’ da fartfylld
musik kan ses som ett storningsmoment. Hotellets val att spela lugn bakgrundsmusik beror mest
sannolikt pa att de vill att gésten ska stanna kvar pa platsen och &ta i lugn och ro; hotellet skapar

dirmed forutséttningar for gésten att skapa sin egen upplevelse genom att stanna och utforska

platsen, och kan dven ses som strategiskt genom att gasten kan spendera mer pengar.

P& Hotel Sirius spelades det ddremot ingen musik och det hordes heller inga roster eller

99

utmirkande ljud."”® T en hotellverksamhet eller restaurang, menar Areni'”® att tystnaden kan
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symbolisera en tom och ensam plats. Hemmet, och framforallt vardagsrummet, fungerar ofta som
en avslappnad plats dir individer spenderar tid for att koppla av.’”® Hotel Sirius val att inte spela
nagon musik kan bidra till att det uppfattas som en tom plats, vilket skulle kunna vara avkopplande
for gésten, men kan dven uppfattas som negativt. Att hotellet har valt att inte spela ndgon musik,

kan bero pa att de pa Hotel Sirius forknippar att det ar tyst med lugn.

2% Henning 2001, s. 14
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6. Personalens betydelse

6.1. Forkroppsliga hemmet
P& Hotel Sirius var all personal klddd i privata kldder och dgaren Michael resonerade som féljande

kring det:

Har man uniformer &r det inte familjart. For sitter du pa en uniform sé blir det
ju inte det, du kénner ju dig inte som hemma, de [personalen] ska ju vara
vilklidda men de ska inte ha uniform.*”"

Petersson Mclntyre®®® forklarar begreppet aesthetic labour som att personalen forkroppsligar
foretagets stil och det gar ddrmed att formedla ett budskap genom personalens utseende, dér kldader
har en sérskilt framtrddande roll. Genom att personalen ser ut pa ett sérskilt sétt kan de ses som en
del av det materiella da personalen forkroppsligar foretagets erbjudande.”” Personalens utseende
pa Hotel Sirius kan dédrmed ytterligare anspela pa temat kring hemmet genom att anvidnda privata
kldder; precis som man faktiskt gor i ett hem. Aven om Hotel Sirius personal inte arbetade i
uniformer, kan det dnda tolkas som att de arbetar med aesthetic labour da det fanns en tanke bakom

valet att inte anvianda uniform.

Hotelldgaren Annelie sade under sin intervju: “/.../ det dr klart att vi har lite regler hur man ska kldi
sig men inte heller kliderna fir vara éverdrivet formella, det kinns lite stelt.”.*** Motsatsen till
formell skulle kunna vara personlig eller intim och Ehn och Léfgren’” menar att hemmet har en
stark koppling till just intimitet. Klader anvinds inte enbart for att formedla ett budskap till kunden,
utan markerar dven tillhdrighet och forvéntningar pa beteende.”®® P4 sa sitt kan Hotel Sirius val att
inte ha uniform &ven tolkas som ett sétt att skapa forvantningar kring vilket bemétande gisten
kommer att fa; och 1 detta fall kan det handla om att skapa forvintningar om ett personligt och

intimt bemotande, snarare dn ett formellt.

Dannegérden resonerade annorlunda kring uniformsfrdgan och under var observation kunde vi se
personalen bar en idgonfallande ceriserosa kavaj med guldiga knappar, som dven syns pa flera

bilder pd hotellets officiella Facebook-sida. En respondent sade foljande angédende uniformen:

' Intervju Hotel Sirius Michael, 2015-04-20
292 peterson Mclntyre 2014, s. 26
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Jackan har verkligen blivit ett signum, sdrskilt den hér cerisa har blivit det.
Katarina, hon har varit med i ritt manga annonser med den pa sig s& den syns
verkligen. Och det ar en sak vi far vildigt mycket komplimanger for, dels att vi
har en uniform och dels for utseendet pa den.””’

Genom att personalen ser ut pa ett specifikt sitt blir de en del av det materiella som kunden

2
L. 08

konsumerar och kan pa sd vis anvéndas som ett konkurrensmede Att Dannegérden har valt att

lata kavajen vara synlig 1 annonser gor att uniformen &r en del av vad de har valt att kommunicera
utat och kan dirmed ses som att de anvénder den som ett konkurrensmedel. Kldder och uniformer
fungerar som bérare av ett foretags image och identitet och genom att personalen bir uniform

prioriteras foretagets identitet fore individens.*”’

210

Uniformen kan anvéndas for att disciplinera en
méanniska och samtidigt stirka hens identitet.”~ Att Dannegarden pa sé sitt viljer att ha uniform
skulle med hjilp av Larsson”'' kunna forstds som ett sitt att f personalen att g in i en roll; precis
som skadespelare med scenkldder. Fran dgarens sida bidrar uniformen till att flera forvantningar
stélls pa personalen dd de bar foretagets image. Dannegardens val att anvidnda uniform kan dock
ses som en aning motsédgelsefullt till att skapa en hemkénsla, da uniform dr nagot som inte anvinds

1 hemmet.

Vad som mirktes tydligt géllande kldder pad de tvd hotellen var att hotelligarna Katarina och

Annelies personliga preferenser syntes tydligt i hur samtlig personal sdg ut pa respektive hotell.

Jag sprang pa dessa i svart och sen kom de i rosa, och rosa dr min élsklingsfarg
s& darfor blev det rosa.”'”

P& sommaren /.../ far man inte ha nédgot jatteurringat, inte heller linnen utan
arm, utan det ska vara paklatt, helt och rent. Jag vill inte heller se nagra trasiga
jeans men sen far man ha gympaskor om de ar snygga.*”

Som vi tidigare diskuterat menar Ehn och Léfgren®'* att hemmet dr starkt linkat till individens
personliga erfarenheter. Hotelldgarnas personliga &sikter kring vad som ar anstindig kladsel 1 ett

hem kan ddrmed aterspeglas i hur personalen ska klé sig pa arbetet, och som tidigare ndamnt syntes

didrmed édgarnas personligheter &ven genom personalens kliddsel. Pé ett lyxhotell dr personalen ofta

7 Intervju Dannegarden Mia, 2015-04-23

2% Nickson et al. 2005, s. 199

299 Larsson 2008, s. 259

1% ibid. s. 261

2 arsson 2008

I Intervju Dannegarden Katarina, 2015-04-23
3 Intervju Hotel Sirius Annelie, 2015-04-20
' Ehn & Lofgren 2001, s. 27
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kladd i formell klddsel*', men i hemmet finns det inte en specifik stil som rader och dérfor ér det
avgorande att se till vems hem det 4r som ska forkroppsligas. Peterson McIntyre*'® menar déremot
att utseende inte enbart handlar om normer och skonhet utan dven normer om vad och vem som
passar in pa en viss plats och vem som far tilltro av kunder och arbetsgivare. Personalens kon kan
didrmed ocksa ses som en del av det estetiska arbetet pd hotellen, vilket kan aterkopplas till den
tidigare diskussionen kring kvinnans roll 1 hemmet; 1 detta fall fir kvinnor storre tilltro av bide
kunder och arbetsgivare. Utseendets betydelse och aesthetic labour har en stark koppling till

normer gillande genus, dlder och hur ménniskor ska se ut pa olika platser.*'’

Vi fick dock en uppfattning om att Dannegérdens personal hade farre krav géllande utseende och
kladsel, bortsett fran den rosa kavajen, dn vad Hotel Sirius personal hade. Frontpersonalen Mira pé

Hotel Sirius var inne pad samma spér som dgaren Annelie gillande klddseln pa arbetet:

Vi har inga arbetsuniformer men man ska se vilvardad ut, man ska inte komma
med slitna jeans, bar mage, eller massa ringar i ndsan. Man ska vara vélvardad
och se frisch ut, prydligt och snyggt.*"®

Servitrisen Ebba pa Dannegarden visade upp sin tatuering bakom Orat och berittade att ingen ens
hade ndmnt nigot om regler kring tatueringar, accessoarer eller liknande.*"” Hovmistare Mia sade
att personalen gérna fick ha pd sig slitna jeans och neonfargade skor nir de arbetade, for det var
bara coolt enligt Katarina.”** Nickson et al.**' menar att foretag som anvinder uniformer, ofta ar
mer bendgna till att overlag titta pad utseende hos personalen och har dven riktlinjer géllande
smycken, smink, tatueringar och liknande. Detta skulle kunna tolkas som ndgot motsédgelsefullt till
hur hotellen arbetade; att Hotel Sirius hade mer regler in Dannegarden. Men utifrén vad Larsson®**
menar angaende att uniformen kan disciplinera en méinniska och samtidigt stdrka identiteten, kan
Hotel Sirius val att ha tydliga regler kring klddsel och utseende, ses som ett sitt att disciplinera
personalen utan en uniform. P4 samma sétt kan Dannegérdens fa regler ses som ett sdtt att andé

avspegla den personliga, hemlika kénslan trots att de har en bestimt kavaj som uniform.

21 Tyetal. 2011, s. 636

216 peterson Mclntyre 2014, s. 34

27 ibid. s. 26

¥ Intervju Hotel Sirius Mira, 2015-04-20
Y Intervju Dannegarden Ebba, 2015-04-23
2% Intervju Dannegarden Mia, 2015-04-23
2! Nickson et al. 2005, s. 199
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Gillande regler kring klddsel och utseende pa Dannegarden fortsatte hovméstaren Mia med att
beritta att man kénde om kliderna som valdes pd morgonen passade Dannegérden eller inte.””
Peterson Mclntyre?* skriver att det kallas sjilvreglering nér tydliga krav ar éverflodiga gillande
hur personalen ska se ut och klé sig pa arbetet, da personalen redan identifierar sig med foretagets
image och logik. Utifrdn vad Mia sade kan sjdlvreglering tolkas som att hotelldgarens regler kring
uniform inte ses som ett krav pa Dannegérden utan personalen har funnit sig 1 vad som &r passande
utifran hotellet och hotelldgarens stil och preferenser. Efter att Katarina sagt att hon valt rosa
kavajer till alla 1 personalen fortsatte hon med att sdga: “Och helt plotsligt dlskar alla rosa, det var
inte sd mdnga som gjorde det men nu gor de”.*>> Pa s samma sitt kan den rosa kavajen, inte heller
ses som patryckningar fran hotelldgaren, utan personalen forhandlar sina egna preferenser utifran

arbetsrollen och dérfor tycker personalen nu om sina rosa kavajer och hotellets rosa detaljer.

6.2. Personligt bemotande
Som tidigare namnt har hemmet ett symbolvirde som ror kinslor sdsom omtanke och kirlek*®,
vilket stimmer Overens med hur respektive hotell vill att bemoétandet ska se ut. P4 Hotel Sirius

5227

hemsida gér det bland annat att utldsa: “Med personlighet, service och omtanke /.../ och pa

Dannegérden menade hovmaéstaren Mia att gisten ska kinna foljande: “Man ska kdnna att man
kommer till ndgot som dr lite annorlunda och att det dr vildigt familjcrt och vildigt personligt”.***
Forvantningar kring lampliga kinslor 4r en viktig del i frontpersonalens arbete®*’ och &r grunden
for emotional labor; att personalens kinslor och agerande stimmer 6verens med foretaget.”" P4 s

sitt kan det tolkas som att hotellen forvintar sig ett bemotande som formedlar den familjira

kdnslan; genom ett trevligt, oppet och personligt séitt gentemot gésten.

Ehn och Lofgren®' anvinder diremot motellet som en motpol till hemmet och beskriver hemmet
som ett personligt territorium kontra motellet som ett kénsloméssigt ingenmansland. Hemmet &r en
symbol som vicker starka kiinslor hos manniskan®? och utifran detta kan det tolkas vara en svar

uppgift att skapa lika starka kdnslor hos béde personal och géster pa hotellen som det finns 1 ett

2 Intervju Dannegarden Mia, 2015-04-23

224 peterson Mclntyre 2014, s. 30

2 Intervju Dannegarden Katarina, 2015-04-23
226 Ehn & Lofgren 2001

227 http://hotelsirius.se, 2015-04-22

2% Intervju Dannegarden Mia, 2015-04-23
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hem. Att gora det “personligt” for gédsten forekom ofta i intervjuerna och anvindes mycket pé

Dannegérden:

Att vara vanlig och ha tid att snacka lite dr for dem valdigt viktigt, speciellt de
som reser mycket. Att man liksom har tid att friga vad de jobbar med, var de
kommer ifran och man har tiden att verkligen vara en serviceménniska men
anda liksom gora det bekvamt for dem. /.../ det blir bekvamt och personligt for
dem och det dr det vi satsar pa: att kunden vill komma tillbaka och att det
kénns som hemma.*”

Frontpersonal 1 serviceforetag forvéntas ofta le och vara empatiska gentemot sina kunder, da det
handlar om att hantera sina egna kénslor for att vara i enlighet med foretagets riktlinjer.”** P& bade
Dannegirden och Hotel Sirius tolkar vi det som att det var underforstatt att vara trevlig och
hjidlpsam gentemot gésten. Personalen skulle istéllet ta det ett steg ldngre; de skulle ta sig tid att
prata med gisten, ta reda pa géstens behov samt vara personliga for att skapa en bekvam tillvaro
for gisten. Personalens onskvirda agerande stimmer Gverens med vad Ehn och Lofgren®’
beskriver att hemmet bland annat symboliserar; dkthet, gemenskap och intimitet. Att personalen
alltid ska vara Oppen for samtal for att gora det trevligt for gésten, tolkar vi ocksd som emotional
labor d& Korczynski**® menar att alla foretag som vill erbjuda hog service till gisten, arbetar med
emotional labor. Personalen fick pé sé sétt anpassa sig efter hotellens uppsatta riktlinjer och agera

utifran dem, oavsett individens egna kénslor.

Nickson et al.**" menar att grunden i emotional labor r att forsoka fordndra och forma attityder pa
arbetsplatsen. Det 1 sin tur ska resultera i1 Onskvidrda kénslor hos personalen som sedan ska

formedlas vidare till kunden. Katarina resonerade som f6ljande kring det:

Det ar ju sa att all personal som jobbar hér ar ju ambassadorer for Dannegérden
och da géller det att alla talar samma sprék och att vi formedlar samma kénsla
nér gisten kommer hit. S& vi har haft en som vi hade hir, men hon &r inte kvar
for hon formedlade inte alls den kdnslan som vi ville att det skulle vara, sa hon
passade inte in hir.”®

For att skapa ett onskvért servicemote viljer foretag ofta att rekrytera personer med ldmpliga

egenskaper och fardigheter for att sedan modifiera dessa, i hopp om att gynna foretagets

233 Intervju Dannegérden Ebba, 2015-04-23

2% Korczynski 2002, s. 139

3 Ehn & Lofgren 2001

238 Korczynski 2002, s. 139
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kommersiella fordelar.*® I fallet fran citatet ovan kan det tolkas som att den anstilldes kénslor inte
gick att forma efter vad Dannegarden star for och darfor fick hon inte vara kvar pé arbetsplatsen.
Vilka egenskaper som var viktiga vid rekrytering hade de bada hotellen inga konkreta svar pa utan
menade mer som Annelie uttryckte det: “Man mdste kinna in vad det dr for typ av person”.**°
Hovméstaren Mia pa Dannegérden var inne pa samma spar och svarade som foljande pa fragan

kring vilka egenskaper som var viktigast:

Det viktigaste dr nog att det ar rétt person och det mérker man rétt sa fort hér.
Man kan aldrig forsvinna in i méngden hér som man kan pa ett Scandic, utan
alla maste ha samma instillning.”*'

Utifrén respondenternas svar gar det att tyda att de bdda hotellen ser lika pa vilka personer det &r
som passar 1 organisationen men att det dr svart att sétta fingret pa vilka egenskaper som ar mest
passande for arbetsplatsen. Gemensamt mellan de tvd hotelldgarna var dock att de ville rekrytera
personal med tidigare erfarenhet inom service; dock inte fran stora hotell eller att de var skolade

inom hotell och restaurang. Hotelldgarna uttryckte det som f6ljande:

Du kan ha erfarenhet frén service pa ett stort hotell, men de passar oftast inte sa
bra hos oss for de &r oftast ‘nej, men jag ér bara ansvarig for besticken eller jag
ar bara ansvarig for glasen’ men hir far man gora allt. /.../ Det blir mer fabrik
liksom men sd &ar det inte hiar. Har far man ta mycket ansvar, mycket
initiativ.”*

Pa ett sant har litet hotell kan man inte heller vara for formell, det blir helt
konstigt. S& dom hér drivna hotellménniskorna fran schweiziska hotellskolor,
den stilen passar inte oss.**

Paul Du Gay”** menar att en individ kan vara s& pass paverkad av ett foretag att hen viljer att
arbeta efter angivna regler och riktlinjer. Saledes hade bdda den uppfattningen att de som jobbar pa
stora hotellkedjor inte passade in pa deras sma familjara hotell, och det kan tolkas att de inte trodde
att det skulle kunna ga att paverka och modifiera deras mer formella uttryck och sétt att arbeta. Det
skulle pa sa sdtt ga att se som att vara fallforetag menade att det krdvs mer kénslouttryck, det vill
sdga mer arbete med emotional labor pd sma deras hotell, som till viss del redan maste finns hos

individen for att kunna modifieras 1 rétt riktning.

39 Nickson & Warhurst 2007, s. 158
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Ur samtliga respondenters svar forstod vi att de alla lade ner mycket tid och tanke till sin

arbetsplats. Frontpersonalen Ebba resonerade som foljande kring sin arbetsplats:

/.../ man tar ju med sig jobbet hem, for alla som jobbar hir bryr sig s& mycket.
Inte bara for att det &r ett jobb man ar pd, utan for att man personligen tycker
om det hér stillet s& mycket och man kdmpar sa mycket for att det ska bli bra.
Man maste jobba hir for att man ska vilja nagot for detta stillet /---/ De har lagt
ner blod, svett och tarar i det hér tillsammans och kdmpat tillsammans. /.../ jag
tror att det speglar av sig jattemycket pa hur vi r som géng och hur vi bemoter
folk, att vi 4r sé tighta vi som jobbar ihop.*

Respondentens svar gér att koppla till Hochschilds**® teori kring deep acting som syftar till nér
personalen inte lingre gér in 1 en roll utan dr sin roll, vilket resulterar 1 att kénslorna som framstér
kénns dkta dd de redan finns inombords. Vad Ebba beskriver dr att hon och hennes kollegor inte
enbart gér in 1 en roll ndr det kommer till sin arbetsplats, utan det dr en del av dem. Ebba kan tolkas
vara den 6nskvérda personalen da hon ser arbetsplatsen som en del av sig sjdlv. Vad Ebba sdger ér
att alla som arbetar ddr borde tdnka som hon gor kring arbetsplatsen for att passa in, vilket i hogsta
grad kan ses som emotional labor, di personalen pd sé sétt r sin roll. Att arbeta tillsammans 1 ett
litet team kan pa s sétt tolkas som att arbetet med emotional labor blir mer patagligt da teamet
arbetar ndra in pa varandra; vilket kan resultera 1 att beteende och kénslor visas tydligt och pa sa
sétt paverkar och sétter hotelldgaren grunden for hur alla ska agera. Att personalen och hotelldgarna
dessutom svarade likadant pd vara intervjufrdgor, kan tolkas som att instillning, kénslor och

beteende paverkas till stor del av dgarna.

3 Intervju Dannegérden Ebba, 2015-04-23
¢ Hochschild 2012, s. 35
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7. Slutdiskussion

1 detta avslutande avsnitt presenteras resultatet av var studie. Utifran resultatet har vi dragit egna
slutsatser som besvarar uppsatsens syfte och frdagestdllningar. Dessutom presenterar vi forslag pd

vidare forskning kring dmnet.

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur hotellverksamheter arbetar med att skapa en
upplevelse for gisten genom att formedla en beréttelse. For att kunna undersoka det angivna syftet,
formulerades tvd frigestéllningar utifrdn vara fallforetag Hotel Sirius och Dannegarden: Hur dr
hotellens upplevelserum utformade for att stirka den hemkdnsla som marknadsfors pa hemsidan?

och Hur ser personalens roll ut i berdttelsen om hemmet?

Utifran vér analys kan vi belysa en komplexitet kring beréttelsen om hemmet d4 hemmet ar starkt
forknippat med personliga erfarenheter och pd sa sétt skapar ordet zem olika forestdllningar hos
olika individer, bade positiva och negativa. Det kan dven vara en aning problematiskt att
marknadsfora sig med “att kdnna sig som hemma”, dd det ar nistintill omdjligt att aterskapa
hemmets friheter; sdvida det syftar till att gidsten ska kénna sig som hemma hos sig sjilv. Daremot
konkretiserar varken Hotel Sirius eller Dannegarden vems hem det dr gésten kommer hem till.
Utifrdn det arbete, tid och sdtt personalen védlkomnar gédsten pd hotellen, skulle hotellens
erbjudande kunna liknas vid att bjuda hem en védn som gést. I vér analys kunde vi se klara likheter
mellan hotelldgarnas personligheter och hotellens erbjudande da personligheterna genomsyrade
verksamheterna géllande inredning, personalens agerande och klédsel. Pa sa sétt kan det ses som
att hotelldgarna aterskapar och vilkomnar hotellgésterna till sitt egna ideala hem. Eftersom dgarna
utgdr frén sina egna erfarenheter finns det inga rétt eller fel for hur berdttelsen ska uttryckas utan
det dr den personliga uppfattningen som avgor hur berittelsen kommer att se ut. Berittelsen om
hemmet stirks snarare av att gora det s& personligt som mojligt. Darfor gér det att se bade likheter
och skillnader i hotellens arbete med att formedla berittelsen, trots att bada fallforetagen valt
samma tema. En tillsynes liten skillnad som att Hotel Sirius hade valt att ha en last entrédorr och att
Dannegérden istillet hade valt att ha den 6ppen, paverkar hela hotellens erbjudande. En last dorr
symboliserar en privat och trygg rekreationsplats, medan Dannegardens Oppna dorr och tydliga
marknadsforing om att vara en métesplats, visar pa att alla dr vdlkomna att komma och ga som de

vill.
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Viktiga aspekter 1 hotellens upplevelserum var att skapa en ombonad atmosfar didr mycket
prydnader, gamla ting och en mix av ljusa och mdrka delar var till hjdlp. P4 sé sétt skapades en
unik blandning av inredningsdetaljer for att gestalta en avslappnad hemmilj6. Hotellen &r relativt
unga for dagens dgare och genom att bevara och behdlla gamla ting kan hotellen férankra det nya
hotellerbjudande 1 ett storre sammanhang och pa sa sitt skapar dessa ting en trovirdig historia om
att det dr ett bebott hem gisterna besoker, och inte bara ett hotell. Pa sé vis gar det att konstatera att
en stor en del av hemtrevnaden symboliserades med hjilp av materialiteter. I upplevelserummet
hade gévor som kaffe och te en central roll vid flera samlingsplatser, vilket leder in pé
gavoekonomins principer 1 forhallande till géstfrihet, dir gavor 1 form av mat och dryck ir en
vasentlig del. Gdvorna kan pd sé& sitt stirka kénslan av att bjuda in gisterna till ett hem och
samtidigt ses som ett sétt att starta ett utbyte med géisten; dir gavan ska returneras genom att gésten
kommer tillbaka som kund till hotellen. Tiden och arbetet personalen ldgger ned pa varje gést for
att f4 dem att kinna sig vidlkomna, kan ocksé konstateras att vara en vital aspekt 1 berdttelsen kring
hemmet. Denna géstfrihet kan dven uppfattas som en gava till gisten for att skapa sociala band

mellan personal och gést, som forvéntas returneras med tacksamhet och lojalitet till foretaget.

En gemensam &sikt for véra fallféretag var att just personalen, genom sitt 6ppna och vialkomnande
sétt, spelade en viktig roll 1 formedlandet av beréttelsen; kanske till och med en storre roll dn vad
personalen pa stora kedjehotell gor. Personalens kénslor, beteende och instdllning skulle matcha
hotellagaren for att det skulle fungera pa ett onskvért sétt. Da hotellen var av mindre karaktir och
personalen arbetade nira inpd bade kollegor och hotelldgare, hade hotelldgaren en stor inverkan pé
personalen. Om en individs instdllning skiljde sig frdn dgarens och den Gvriga personalens syntes
det tydligt att personen 1 fraga inte passade 1 verksamheten. Bland personalen visade det sig dven
att de traditionella familjerollerna utspelade sig; kvinnan som den kidnslosamma och mannen som
den funktionella. Detta synliggjordes genom att det endast var kvinnor som stod for att skapa
hemtrevnad och for att f4 gésten att kénna sig bekvim. Om detta ar generellt for alla hotell som
anspelar pa temat hemmet dr svart att siga; men sambandet mellan dessa tva hotell gér konens roll
intressant att diskutera. Den ideala familjebilden syntes dven 1 att Hotel Sirius vdlkomnar gisten
med att tydligt skriva ut “makarna Annelie och Mike” pd deras hemsida. Forestdllningar som
hiarstammar fran den traditionella familjebilden kan péd sa sitt leva kvar i hemmet och darmed

paverka hur arbetet pd hotellen har uppdelats.

Personalens roll innefattade inte bara att agera pd rétt sitt, utan dven att se ut pd ratt sitt.

Dannegérdens personal var klddd 1 ceriserosa kavajer for att sticka ut och for att bdra hotelldgarens
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favoritfarg rosa; utdver det fanns fa riktlinjer géllande utseendet. Personalen pa Hotel Sirius bar
istillet privata klader men hade ddremot ett flertal regler kring hur detta skulle se ut. Att béra
uniform 1 ett sammanhang som ska avspegla hemmet kan ses som motsigelsefullt, men det kan
samtidigt ses som ett sétt att forena personalen och skapa en starkare koppling till varandra. Nir
personalen tar pd sig uniformen, blir de genast bdrare av nigot symboliskt laddat ur bide
personalen och gdstens 6gon. Eftersom uniformen ar laddad med specifika vdrden, fungerar den

som ett hjdlpmedel till att f& personalen att agera i enlighet med hotellets riktlinjer.

Tillsammans bidrar alla dessa funktioner till hotellets beréttelse kring hemmet, som 1 sin tur
mojliggor en upplevelse for gisten. Denna upplevelse kan anses vara extraordindr 1 det avseende att
gésten far kdnna sig som en omhandertagen gést hos en vin, istillet for att vara en i méngden pa ett
stort hotell. Likheten mellan hotellen syntes inom vilka omrdden och funktioner de har valt att
anvénda for att formedla berittelsen; specifikt vad berittelsen formedlade fanns det dock olikheter
inom, trots det gemensamma temat. Pa s sdtt kan uppsatsen appliceras pa andra serviceforetag for

att forstd hur de arbetar med att formedla en berittelse.

7.1. Vidare forskning

I véar analys fick beréttelsen kring hemmet en tydlig anknytning till familjen och det hade varit
intressant att fortsdtta utforska denna fraga ur ett genusperspektiv pa hotellverksamheter som
anspelar pd hemmet. Ytterligare ett intressant forskningsdmne &r véara fallforetags arbete med
emotional labor och hur detta uppfattas av personalen. Tidigare i1 uppsatsen nimnde vi kort att det
kan ténkas vara pafrestande for personalen att vara etf med sin arbetsroll. Eftersom personalen pé
hotellen hade hogra krav pa sig att vara personliga, 6ppna och trevliga mot samtliga gister, hade
det varit intressant att undersdka hur detta pdverkar individen. Avslutningsvis hade det varit
intressant att 1 fortsatta studier kring undersoka hur hotellgidsten uppfattar hotellens arbete med att

formedla en berittelse, da denna studie enbart skrivits ur ett foretagsperspektiv.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjufragor Hotel Sirius — Hotellchef

Inledning:

Vad heter du?

Hur léange har du arbetat pé hotellet?

Vilken position har du pé hotellet?

Har du haft ndgon annan position tidigare?

Vilka ér dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Hur ménga arbetar pd hotellet?

Huvudfas:

Vilken malgrupp riktar ni er framst till?

Vad vill ni att era géster ska uppleva nér de besoker ert hotell; vilka kénslor vill ni féormedla?
Hur ténkte ni ndr ni valde att ni vill formedla detta till kunden?

Hur har ni utformat hotellet for att formedla dessa kénslor?

Hur arbetar ni for att kunden ska kénna sig som hemma?

(om inte ndmnt 1 svaren tidigare: hur gor ni for att kunden ska fa ett personligt bemdtande?)
P& er hemsida namner ni att ni forsoker leva upp till mottot “ett hotell &r mer &n bara nagra rum”,
pa vilket sitt arbetar ni for att uppna det?

Hur sérskiljer ni er fran era konkurrenter hér i Kristianstad?

Vilka egenskaper ér viktiga ndr ni rekryterar er personal?

Hur gor ni for att alla i1 personalen ska arbeta mot samma mal som ni?

Genomgér personalen ndgon form av utbildning for att kunna formedla det hotellet star for/ de
kanslorna ni vill férmedla?

Hur arbetar ni for att erbjuda god service pa hela hotellen fran all personal?

Foljdfraga: Har ni en policy eller speciella riktlinjer f6r personalen som de ska f6lja vid motet med
kunden?

Har personalen en plats dédr de kan ga undan fran kunden f6r att koppla av?

Finns det angivna regler pa hur personalen ska se ut; uniform, smycken, tatueringar osv?
Om ja: Varfor? Om nej: Varfor inte?

Foljdfragor: har ni tinkt pd uniformer, hur ni tilltalar kunden, hur ni inreder osv?

Hur marknadsfor ni ert hotell? Har ni reklam osv? Anvénder ni er av sociala medier?
Avslutning:

Vill du tilldgga nagot?
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Har ni mgjligtvis ndgra “upplarningspapper”, policy, riktlinjer hur ni ska bemota personal osv som

vi kan fa ta del av?
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Bilaga 2: Intervjufragor Hotel Sirius — Frontpersonal

Inledning:

Vad heter du?

Hur léange har du arbetat pé hotellet?
Vilken position har du pé hotellet?

Har du haft ndgon annan position tidigare?

Vilka ér dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Huvudfas:

Vilken malgrupp riktar ni er framst till?

Vad ska era géster uppleva nir de besoker ert hotell; vilken kédnsla ska man f& nir man kommer in
pa Hotel Sirius?

Hur arbetar du for att kunden ska uppleva just detta?

Om inte redan ndmnt: Hur arbetar du for att kunden ska kénna sig som hemma?

P& er hemsida ndmner ni att ni forsoker leva upp till mottot “ett hotell &r mer &n bara nagra rum”,
pa vilka sitt arbetar ni for att uppna det?

Hur tycker du ni skiljer er frén era konkurrenter 1 Kristianstad?

Har du fatt ndgon form av utbildning for att kunna formedla det hotellet stér {6r?

Hur arbetar du for att arbeta mot samma mal som &garna har satt upp? Det vill sdga hur arbetar du
for att kunden ska fa den kénsla pé hotellet som dgarna vill uppnd?

Finns det en policy eller speciella riktlinjer som du ska folja vid métet med kunden?

Forsoker ni att engagera kunderna pa nagot sétt 1 foretaget? Aktiviteter osv.

Har ni en plats dir ni kan ga undan fran kunden for att koppla av?

Finns det angivna regler pa hur ni 1 personalen ska se ut; uniform, smycken, tatueringar osv?

Hur tycker du ni sérskiljer ni er frdn era konkurrenter hir 1 Kristianstad?

Avslutning:

Vill du tilldgga nagot?
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Bilaga 3: Intervjufragor Dannegarden — Hotellchef
Inledning:

Vad heter du?

Hur lénge har du arbetat pé hotellet?
Vilken position har du pé hotellet?

Har du haft ndgon annan position tidigare?

Vilka ér dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Huvudfas:

Vilken malgrupp riktar ni er frimst till?

Vad vill ni att era géster ska uppleva nér de besoker ert hotell; vilka kénslor vill ni féormedla?
Varfor har ni valt att ni vill férmedla just dessa kénslor?

Hur har ni utformat hotellet for att formedla dessa kénslor?

Hur gor ni for att alla pa hotellet ska arbeta mot att kunden ska f& uppleva detta?

P& er hemsida skriver ni att ni vill vara “den sjdlvklara motesplatsen”, pa vilket sétt arbetar ni med
att bli det?

Hur har ni tdnkt kring hotellrummens inredning och utformande?

Hur sérskiljer ni er fran era konkurrenter 1 Trelleborg?

Ni ér ett miljomérkt hotell; pd vilket sétt arbetar ni med milj6 och vill férmedla detta till kunden pé
nagot satt?

Vilka egenskaper ér viktiga nir ni rekryterar er personal?

Genomgér personalen ndgon form av utbildning for att kunna formedla det hotellet star for?

Hur arbetar ni for att garantera god service pa hela hotellet fran all personal?

Har ni en policy eller speciella riktlinjer for personalen som de ska f6lja vid motet med kunden?
Forsoker ni att engagera kunderna pa nagot sétt 1 foretaget? Aktiviteter osv.

Har personalen en plats dédr de kan ga undan fran kunden f6r att koppla av?

Finns det angivna regler pa hur personalen ska se ut; uniform, smycken, tatueringar osv?

Hur arbetar ni med att behélla den “gamla” kinslan pa hotellet?

Hur marknadsfor ni ert hotell?

Avslutning:
Vill du tilldgga nagot?
Har ni mgjligtvis nagra “upplérningspapper”, policy, riktlinjer hur ni ska beméta personal osv som

vi kan fa ta del av?
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Bilaga 4: Intervjufrigor Dannegirden — Frontpersonal

Inledning:

Vad heter du?

Hur léange har du arbetat pé hotellet?
Vilken position har du pé hotellet?

Har du haft ndgon annan position tidigare?

Vilka ér dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Huvudfas:

Vad vill ni att era géster ska uppleva nér de besoker ert hotell; vilka kénslor vill ni férmedla?
Hur gor ni for att formedla dessa kidnslor?

Hur tycker du ni sérskiljer er frén era konkurrenter 1 Trelleborg?

Hur arbetar ni for att kunden ska fa en bra upplevelse pa Dannegarden?

Anser du (som frontpersonal) att du har en paverkan pa den fysiska miljon och servicemotet?
Genomgér ni 1 personalen ndgon form av utbildning for att kunna férmedla det hotellet star f6r?
Hur arbetar ni for att erbjuda god service pa hela hotellen fran all personal?

Har ni en policy eller speciella riktlinjer f6r personalen som de ska f6lja vid motet med kunden?
Forsoker ni att engagera kunderna pa nagot sétt 1 foretaget? Aktiviteter osv.

Har ni en plats dér de kan gd undan frn kunden for att koppla av?

Finns det angivna regler pa hur ni 1 personalen ska se ut gidllande uniform, smycken, tatueringar
osv?

Varfor tror du ni har det/inte har det?

Hur arbetar ni med att behélla den “gamla” kinslan pa hotellet?

Vill ni féormedla kinslan av att vara ett miljomaérkthotell?

Foljdfraga: om ja; hur arbetar ni for att kunden ska bli medveten om detta?

Avslutning:

Vill du tilldgga nagot?
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Bilaga 5: Observationsschema

Hur ser fasaden ut?

Hur sysselsitter hotellet vantande kunderna i receptionen eller restaurangen?
Vilka firger dr det? Ar det ljust, morkt? Luktar det nagot?

Vad spelas det for musik?

Hur ser personalen ut? Hur é4r de klidda, sminkade, frisyrer osv. Ar de lika?
Hur ser kunderna ut? Ar kunderna lika varandra i stil, alder osv?

Ar kunderna och personalen lika varandra?

Hur bemoter personalen kunderna? Pratar de pé ett sarskilt satt?

Hur stammer hotellet 6verens med vad som kommuniceras med hemsidan?
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