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for tillforlitligheten i var uppsats. Vi vill dven tacka de hotell som tog sig tid att visa oss runt under
forstudien i uppsatsens inledande fas. Dessa besok var fér oss mycket vardefulla.

Vidare vill vi tacka var handledare, Annika Hallberg, for den tid och det engagemang som hon visat
oss under uppsatsens gang. Hon har varit vardefull i diskussioner och varit en véagvisare.
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Bakgrund:

Ett okat ekonomiskt valstand har lett till 6kat resande i varlden och darmed &ven ett okat behov av
hotell. Efterhand har ocksa kraven hos kunden forandrats vilket lett till framvéaxten av koncepthotell.

Syfte:

Syftet med denna uppsats &r att ta reda pa hur dkad besoksnaring, nya resmonster och nya behov
forandrat kraven pa den svenska hotellmarknaden. Vi amnar aven séka bredare och djupare insikt i hur
hotell kan skapa extraordindra upplevelser, samt undersoka vilka faktorer som &ar avgorande i
uppbyggnaden av framgangsrika koncepthotell.

Forskningsfragor:

1. Vad ligger till grund for att koncepthotell har fatt en allt storre betydelse pa dagens hotellmarknad?
2. Hur bor hotellverksamheter strategiskt arbeta for att skapa en extraordinar kundupplevelse?

3. Vilka faktorer har fatt en 6kad betydelse i uppbyggnaden av framgangsrika koncepthotell?

Metod:
Vi har valt att anvanda oss av en abduktiv ansats och en kvalitativ forskningsmetod. Vi genomférde en
explorativ forstudie och en deskriptiv huvudstudie.

Referensram:

Utgangspunkten i uppsatsens referensram har varit turism, dess utveckling och péaverkan pa
hotellmarknaden. Detta har sedan fordjupats inom ramen for olika marknadsféringsverktyg och de
manskliga sinnenas roll i skapandet av koncepthotell.

Slutsats:

Genom konceptualisering och rétt stimulans av de manskliga sinnena kan hotell lyckas skapa
extraordinara kundupplevelser. Koncepthotell ar ett svar pa kundens forandrade behov och krav pa
hotellmarknaden.

Nyckelord:
Turism, hotell, kunden, koncepthotell, konceptualisering, tematisering, storytelling,
sinnesmarknadsforing, service, mervarden, upplevelser.
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Background:

An increased economic wealth has led to growth in the travel industry around the world. And as a
consequence the need for hotels has increased as well, the customer demands have grown and changed
which has led to the development of conceptualized hotels.

Aim of study:

The aim of this thesis is to find out how increased tourism, new travelling patterns and new needs have
changed the demands in the hotel industry. We also seek a broader and deeper understanding for the
significance of creating different hotel experiences and which elements are crucial for success.

Research Questions:
1. What is the reason for the increased importance of conceptualized hotels in today s hotel market?
2. How should hotels work strategically in creating an extraordinary experience for the customer?

3. Which factors have had an increased importance in the creation of successful conceptualized
hotels?

Method:
We choose an abductive approach to our research and a qualitative method. In the initial phase we
carried out an explorative pilot study and our main study had a descriptive approach.

Frame of reference:

The starting point in our frame of reference lies in the concept of tourism, its development and
influence on the hotel market. The frame of reference has then been given depth by enhancing the
importance of marketing tools and the human senses in the creation of conceptualized hotels.

Conclusion:

Through conceptualization and the right form of stimulation of the human senses, hotels may succeed
in creating extraordinary customer experiences. Conceptualized hotels are an answer to customers
changing needs and demands in the hotel market.

Keywords:

Tourism, hotel, customer, conceptualized hotels, conceptualization, thematization, storytelling, sense
marketing, service, extra values, experiences.
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1. INLEDNING

I denna inledande del av var uppsats presenteras bakgrunden till, samt de specifika problemomraden
som uppsatsen kommer att behandla och som lett fram till uppsatsens syfte. Vidare presenterar vi aven
den explorativa forstudie som genomférdes i den inledande fasen och de resultat som vi fick fram.
Forstudien gav oss en storre forstdelse for problemomradet och ledde oss vidare till vara
forskningsfragor som besvaras i uppsatsens senare kapitel. Avslutningsvis konkretiseras de
avgransningar vi valt att gora i var undersokning och en undersokningsmodell presenteras.

1.1 BAKGRUND

Sverige har gatt fran ett underutvecklat jordbrukssamhélle till en valutvecklad industrialiserad
ekonomi under de senaste 100 &ren. Idag star vi an en gang infor en strukturell omvandling och sager
adjo till industrilandet Sverige och valkomnar istéllet turist- och tjanstelandet Sverige.

| slutet av 1800-talet sysselsatte jordbrukssektorn ungefdr 70 procent av den svenska befolkningen
men efter att Sveriges ekonomi hamnade i en djup kris omvandlades Sverige till en mer
industrialiserad ekonomi. Pa 70-talet drabbades varvsindustrin hart och pa senare ar har &ven
bilindustrin paverkats i landet. Idag star Sverige aterigen i en liknande situation och gar nu fran ett
industriproduktionssamhélle till ett upplevelsekonsumtionssamhalle. Denna foréndring har sin grund i
effektivare varuproduktion och ett steg mot att anpassa marknaden till andrade konkurrensférhallanden
och kundbehov pa en global marknad (TUI — Turism- En naring som skapar jobb, 2006).

1.1.1 TURISM OCH BESOKSNARINGEN

Turism och bestksnaringen ar inte en ny naring men har pa senare ar utvecklats i rask takt. Det var
forst ndr ménniskor fick mer fritid och pengar 6ver till annat &n att ticka manniskans grundldggande
behov som turismen véxte sig allt stérre (Blom & Nilsson, 2005). Idag har turismen och
besoksnaringen blivit allt viktigare for samhallet, da turism som néring skapar manga positiva
ekonomiska effekter i ett land. Nagra positiva foljder ar 6kade skatteintékter samt okad sysselsattning,
vilket pavisar turismens och bestksnaringens viktiga roll som motor for utveckling, tillvéaxt och
framtida vélfard i ett samhdlle (TUI, 2006). Turism s&gs Oka attraktiviteten till etableringar av foretag,
Oka livskvaliteten for méanniskor som bor i landet samt bidra till en béttre och mer utvecklad
infrastruktur (Ibid). Turism har darmed kommit att bli en av de stdrsta ndringarna i varlden och ar
saledes mycket viktig for manga landers ekonomier (Blom & Nilsson, 2005).

“...As people get richer, Travel & Tourism will be one of the
things that they will want to spend more on. ”(TUI, 2006, s.27)

Varldsmarknaden forandras. Nar tillvéaxt skapas, kommer allt fler manniskor i allt fler 1ander runt om i
varlden att fa det battre. Det skapas en hogre standard vilket i sin tur skapar en hogre efterfraga pa
resor, upplevelser och 6vriga turistiska produkter (TUI, 2006). Under de senaste 60 aren har antalet
turistankomster okat fran 25,2 miljoner 1950 till 928 miljoner 2008 enligt FN:s organ for turismfragor
UNWTO. Under de senaste 20 aren har antalet mer an férdubblats och turismen prognostiseras darmed
en fortsatt god tillvéxt (strategi2020.se).



1.1.2 ETT PARADIGMSKIFTE

Globaliseringen visar pa ett 6kat resande, bade affarsresande och privatresande och darmed har ocksa
den globala konkurrensen om turister 6kat. Det ar det okade viélstandet i varlden, med en fortsatt god
ekonomisk tillvaxttrend som skapar forutsattningar for okat resande. Globaliseringen ger ocksa nya
resménster, manniskan reser mer tack vare en 6kad tillganglighet, ménniskor flyttar och forbattrar sin
ekonomiska forutsattning och Internets utveckling har gjort resandet mer tillgangligt. En fortsatt
positiv ekonomisk utveckling stimulerar oss att resa och uppleva mer dven pa nationell niva. Men det
forutsatter en god ekonomisk utveckling eftersom resande &r ndgot som man sparar in pa om
ekonomin forsvagas, vilket tydligt marktes under finanskrisen. OECD pekar pa att attraktiva
destinationer och attraktioner ar centrala for att locka bestkare. Att skapa nagot frascht, nytt och
innovativt ar nyckeln samt att folja trenderna pa marknaden (strategi2020.se).

1.1.3 TURISM | SVERIGE OCH DEN NATIONELLA STRATEGIN

Tillvaxtmarknader runt om i vérlden skapar inte enbart nya resmonster utan aven innovationer och nya
destinationer for resande. For Sverige sags denna utveckling skapa stora moéjligheter. Det sédgs att det
mesta pekar pa att den internationella turismen kommer fortsétta att vaxa kraftfullt och att Sverige har
goda forutsattningar att utvecklas som ett land som manga i framtiden valjer att bestka
(strategi2020.se). Men besoksnaringen i Sverige star ocksa infor manga utmaningar. 2009 fick Sverige
ett Gverskott i resevalutabalansen da utlandsk turism i Sverige for forsta gangen var storre an svensk
turism i utlandet. Detta visar att turismens bidrag till svensk ekonomi har fatt en storre betydelse
(Ibid). Faktum &r dock att Svenska turister l&nge har konsumerat mer utomlands &n vad utlandska
turister konsumerat i Sverige men enligt World Economic Forum 2009 ségs Sverige vara ett av de
lander i varlden som har bast forutsattningar att utveckla sin besdksnaring. Anledningen till detta ar att
Sverige har en attraktiv produkt att erbjuda marknaden, fler direkta flyglinjer, utvecklad infrastruktur,
ett stabilt politiskt klimat samt god tillgang till den svenska kulturen (Tillvaxtverket, Tempo No.1 —
Tema Besoksnaring, 2011).

Utlandska besokares konsumtion i Sverige har ocksa haft en kraftfull 6kningstakt (Tillvaxtverket -
Fakta om svensk turism, 2010). Besoksndringen &r viktig for den regionala utvecklingen, stod for
ovrigt néringsliv samt bilden av Sverige utomlands (strategi2020.se). Detta ar angeldget att poangtera
eftersom sysselséttningen inom manga traditionella basnaringar i Sverige nu minskar. Med en liten
hemmamarknad pa drygt nio miljoner manniskor ar Sveriges tillvaxt darfor mycket beroende av
utlandet och spelar en betydande roll for utveckling och livskraft i bade glesbygd och storstader. Okar
besoksnaringen s kommer exempelvis tillgangen av hotell ocksa 6ka (Ibid).

Besoksnaringen sdgs aven ha stor betydelse fér kdnnedom och uppfattning om Sverige i omvarlden
och for svenskarnas egen uppfattning om sitt eget land. Detta har gjort att man tagit fram en sa kallad
Nationell Strategi for Svensk Bestksnaring som syftar till att identifiera de mest effektiva vagarna att
na tillvaxt och destinationerna i Sverige har en betydande roll i detta arbete. Forhoppningen &r att
Sverige ska vara ett naturligt val for manga resenarer som redan sett och upplevt manga andra stader i
Europa. Malet ar att omsatta 500 miljarder kronor ar 2020 och de strategiska malen syftar till att
attrahera s manga utlandska besokare som majligt inom prioriterade malgrupper samt ta fram fler
exportmogna produkter, stodja de som redan finns samt se till att svenskar reser och utnyttjar de
tjanster inom besoksnaring som finns i Sverige istallet for att aka utanfor landets granser
(strategi2020.se).
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1.1.4 TURISTER - BO, RESA, ATA OCH GORA

Inom omradet for besoksnaring konsumerar turister inom olika omraden som alla &r avgérande for
dennes upplevelse pa en plats. Vissa omraden sags vara avgorande for att turismen som naring ska
fungera. “Att gora” har en stor betydelse for turistens upplevelse eftersom det manga ganger ar
aktiviteter som ar reseanledningen till en destination. Betydelsen av att resa” till och fran ett resmal
och inom destinationen &r ocksad en avgorande del inom en fungerande besoksnaring och star for
ungefar 20 procent av den totala turismkonsumtionen (ca 51 miljarder kronor). Val pa plats har
boendet en stor betydelse och “Att Bo” ir en verksamhet som star for ungefar 15 procent av den
turistiska konsumtionen (ca 38 miljarder kronor). Inom boende &r hotell den storsta verksamheten med
flest foretag, flest anstdllda och hogst omséttning. ”Att dta ute” dr en stor del i varje turists resebudget
och &r sjalvklart ocksa betydelsefull for helhetsupplevelsen pa plats. Inom kategorin har restauranger
storst plats och restaurangupplevelsen har en central betydelse. Maltider ute star for 14 procent av den
totala turistkonsumtionen. Att resa, bo, dta och gora ar alla viktiga konsumtionsomraden som tar olika
plats men som var for sig ar nddvéandiga for en turistiskupplevelse (strategi2020.se).

1.1.5 SJALVFORVERKLIGANDE KUND

Foretag maste folja med i utvecklingen och mota férandrade kundbeteenden. Materialistiska varden far
allt mindre plats hos allt fler konsumenter medan behovet av sjalvforverkligande tar allt mer plats
(Wolfe & Sisodia, 2003). Kofi Annan namnde varen 2010 att dagens unga generation ar den forsta, i
verklig mening, riktigt globala generationen (Kofi Annan, se Wolfe & Sisodia, 2003). De ségs vara
nyfikna och valutbildade utan granser for vad vérlden har att erbjuda och for denna generation &r resor
naturliga for personlig utveckling genom att ta in ny kunskap och nya intryck pa nya platser. De sags
borja resan i hemmet, framfor datorn och tar sig sedan ut nationellt eller internationellt, privat eller i
jobbet till nya destinationer. En annan viktig malgrupp for resande sags vara den aldre, aktiva gruppen
manniskor som har ekonomiska mojligheter, tid och intresse for nya reseupplevelser. Denna aldre
generation sags nu ha borjat anpassa sig till att s6ka, utvardera och bestalla sitt resande pa natet,
liksom den yngre kunden. Har ser arrangOrer en stor potential att skapa bekvama, upplevelserika,
prisvéarda och tematiserade paket.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

1.2.1 HOTELL SOM MOTER NYA BEHOV

Eftersom antalet turister 6kar bade i Sverige och runt om i varlden har aven efterfragan pa fler hotell
som moter det dkade behovet vuxit sig starkare (strategi2020.se). Den harda konkurrensen mellan
platser och upplevelser som lockar turister, gor det allt viktigare for hotellverksamheter och foretag
Overlag att sticka ut i mangden (Mossberg och Nissen-Johansen, 2006). Alltfler kunder soker efter
sjalvforverkligande da manga kunder tidigare i livet har tagit sig igenom de grundlaggande stegen och
nu natt det sista steget pa toppen av Maslows behovstrappa (Wolfe & Sisodia, 2003). De soker darfor
en annorlunda hotellupplevelse idag. Hotell maste kunna erbjuda sina kunder nagot de inte forvantar
sig, nagot utdver det vanliga och skapa sig ett minnesvart varumarke. Detta blir allt viktigare eftersom
manniskor allt mer vill fly den stressiga vardagen. De soker darfor efter avbrott och energigivande
upplevelser.
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Mossberg och Nissen-Johansen skriver féljande om utvecklingen av hotell;

"De flesta hotellbesckares vardagliga liv ar fyllt av stress, ataganden och masten déar det funktionella
och intellektuella tenderar att spela ut sinnligheten. Darfor finns ett behov av andrum déar man for en
stund kan koppla bort vardagens vedermédor och hdmta nya krafter i en passande miljé.”

- Mossherg & Nissen-Johansen (2006, s.102)

Det ligger i manniskans natur att standigt tanja pa granser, nagot som inte minst avspeglas inom
turismen. Samtidigt soker manniskor aven avkoppling och gemenskap i tillvaron (Blom & Nilsson,
2005). Trenden med att stka efter upplevelser och “’break” i vardagen har ddrmed medfort ett Okat
turismflode till olika typer av s& kallade koncepthotell, det vill saga hotell som forsoker differentiera
sig med hjalp av till exempel livsstil, design, ett specifikt tema eller med hjalp av en beréttelse
(Mossberg & Nissen-Johansen, 2006).

1.2.2 TRENDER

Den turistiska upplevelsen ar multisensorisk och méanniskans fem sinnen har stark férbindelse med en
dennes upplevelse av en plats. Synen och det visuella har fatt en allt stérre betydelse men alla sinnen
ar viktiga for helhetsupplevelsen. Visuella bilder &r lattare att marknadsféra men turisten engagerar
alla sina sinnen, bade fore, under och efter upplevelsen pa platsen de ska bestka (Pan & Ryan, 2009).
Da utvecklingen gatt mot nya behov och da fler nischade hotell har vuxit fram, kravs det idag av hotell
att skapa nya och annorlunda erbjudanden for kunder pa en ny marknad. Det mangfacetterade utbudet
som idag finns pa marknaden inom turism innebér att vi stoter pa “nya” begrepp som ekoturism,
halsoturism eller aventyrsturism (med mera) vars forled visar pa just nischinriktningen (Blom &
Nilsson, 2005). Som exempel kan vi dra en parallell till upplevelsestaden Las Vegas i USA. En stad
som utvecklats kring konceptet upplevelser dar man kombinerat bo, ata, gora pa ett framgangsrikt vis.
Aven i Sverige kan vi se liknande exempel dar Jukkasjarvi satts pd kartan genom skapandet av det
framgangsrika konceptet Ice Hotel. Aven Lyxhotellkedjan Intercontinental Hotel, en del av varldens
storsta hotellkedjainsag att hotellupplevelsen som de skapar maste involvera mer dn de basala tjanster,
produkter och detaljer i hotellmiljon som tas for givet pa ett lyxhotell. Hotellet tvingades att géra
nagot for att skapa en annorlunda, en mer meningsfull upplevelse for kunden och inte bara vara ett
?vanligt lyxhotell”. Hotelledningen var intresserad av hotellmiljén och hur méanniskans sinnen skulle
kunna influera gésternas upplevelse. De valde ljudet som koncept for att skapa en annorlunda
upplevelse och ljudet blev deras satt att na en personlig kontakt med sina kunder (Jones, 2009).

”We realized that the guest experience involved much more than things such as fine dining and the
thread count on the bed linen ... that is taken for granted in a luxury hotel. We had to look deeper into
the impact we could make on our guests and in ways that were meaningful to them. [..]..The hotel is
not necessarily their sole destination, as they want to travel and explore the surrounding environment.
It is expected that the brand positioning, especially in terms of luxury, will extend into the hotel ’ s
individual design, style, art displays and use of fabrics. Music will play a role in this concept. Above
all, guests should feel the differentiation and not consider that they are in another international hotel
like all others.”

- Jones (2009, 5.272-274)
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STORYTELLING — EN STARK TREND

Vérldens basta och mest ihdrdiga varumarken &r storytelling brands (Papadatos, 2006). Storytelling &r
ett omrade inom marknadsforingen som tidigare varit ouppmarksammat och néstan orort inom
litteraturen, speciellt inom internationell forskning men man kan nu se en trend inom
upplevelseindustrin. Denna trend visar att manga foretag véljer att bygga upp hela eller delar av sitt
foretag kring en berattelse. Storytelling inom omradet for turism och konsumtion av servicetjanster ar
ett konkurrenskraftigt verktyg som natt nya dimensioner dar det inte ar foretaget i sig som skapar
upplevelsen utan kunden sjalv och att foretaget endast skapar forutsédttningarna for en extraordinar
upplevelse (Mossberg, 2008).

Dessa beréattande foretag kan vara ett hotell, en restaurang, en turistattraktion, ett event eller en hel
destination. En historia skapar stort intresse for att besdka platsen, hotellet eller restaurangen och
denne kan vara pahittad eller sann. Historier talar till manniskans behov och gér vara liv meningsfulla
och konsumenter bestker tematiserade upplevelserum for att denne vill bli engagerad i fantasier,
kanslor och ha trevligt. Det ar framst ndr manniskan s6ker mer hedonistiska fordelar som graden av
engagemang har en direkt effekt pa kundens nojdhet av upplevelserummet. Historier stimulerar
manniskans pahittighet, involverar manniskan emotionellt och underhaller. Upplevelserum lankad till
storytelling inom turism, hotell och restaurang kan ses som ett konkurrenskraftigt verktyg eftersom det
skapar en mojlighet att bilda upplevelsen tillsammans med kunden och det priméra malet med t.ex. ett
hotell, byggt pa en historia ar att bygga och sélja ett varumarke. Spontanitet skiljer extraordinara och
ordindra upplevelser (Mossberg, 2008).

PRAKTISKT EXEMPEL

Klaus K i Helsingfors Finland ar ett sadant
exempel, skapat av Stylt Trampoli AB." Ett
hotell dar man valde att goéra nagot
annorlunda och skapade darfor ett koncept
som baserades i en uraldrig episk saga kring
Kalevala som kan beskrivas som ett finsk-
karelenskt nationalepos. Hotellet ar idag
mycket populért och kan kategoriseras som ett
koncepthotell da det ar tematiserat men &ven
klassas som ett designhotell av Design Hotels som ar en sammanslutning av oberoende hotell med
stort fokus pa konst och inredning (Mossberg & Nissen-Johansen, 2006). Klaus K &r endast ett
exempel och Strannegard (2009) forklarar att det idag finns i stort satt alla typer av nischer
representerade inom hotellbranschen pa utvalda platser av vérlden. Denna utveckling har gjort att vi
kommit att uppmarksamma hur just koncepthotell har bérjat ta mer plats och i vissa fall aven kommit
att bli attraktionen sjalv. Trenden visar narmare bestamt att koncepthotell for manga utgor resmalet i
sig och soks upp av resendrerna vilket gor att det blir sjdlva huvudpodangen med resan. Det blir med
andra ord allt vanligare att man valjer destination efter hotell istallet for hotell efter destination (Ibid).

1.2.3 BOENDE SOM GRUNDPELARE

Precis som vi namnt tidigare s konsumerar turister inom fyra omraden; resa, bo, &ta och gora. Dessa
komponenter bildar tillsammans grunden i en helhetsupplevelse (strategi2020.se) men dar boende
sasom hotell fungerar som en grundpelare i upplevelsen eftersom turisten, oavsett vart den aker eller
vad som ar dragaren till platsen, maste bo nagonstans. Idag lagger tyvarr stora delar av hotellbranschen

! Stylt Trampoli AB, &r en Design/Arkitekt/Marknadsféringsbyr& som skapar koncept inom bland annat hotell- och
restaurangbranschen.
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all sin fokus pa karnverksamheten (bo) och ignorerar andra komponenter (Pine & Gilmore, 2002).
Pine och Gilmore (2002) menar att nyckeln i att skapa minnesvarda méten inte enbart ligger i servicen
utan dven i att skapa lager av njutbara upplevelser ovanpa den service som redan erbjuds. Genom att
skapa ett mervarde kommer kunden spendera mer tid och pengar pa plats vilket i sin tur gynnar
hotellet. Strannegard (2009) menar att for att sdlja idag behover allt fler produkter ha en
kansloframkallande potential. Inom hotellbranschen kan sakallade koncepthotell vara ett svar pa detta
behov.

Att det trots allt rader press i att leverera de immateriella aspekterna inom servicesektorn &r ingen
hemlighet. Forskning visar dock att investeringar i mer langsiktiga materiella aspekter &r viktiga och
avgorande faktorer for hur konsumenter kommer att uppleva ett servicemote (Wakefield & Blodgett,
1999). Det finns dven forskning (inom miljépsykologi) som visar att lampligt designade fysiska
miljoer kan ge kanslor av spénning, iver, noje, njutning eller avkoppling. Med detta menas att
investeringar i design och dekor inom den fysiska miljon av verksamheten, tillsammans med
atmosfariska faktorer faktiskt paverkar konsumenters uppfattningar och kénslor. Men studierna visar
dven att de materiella aspekterna tyvarr ofta forbises inom marknaden av fritidstjanster, dar
hotellverksamhet ar en del. Tyvarr 4gnar manga inom servicesektorn nastintill alla sina resurser pa att
primart upprétthalla och forbattra de immateriella aspekterna i servicemdtet, medan de later den
materiella/fysiska miljon mer eller mindre forfalla. Detta ar nagot som med stor sannolikhetkan leda
till att verksamheter forlorar kunder (Ibid).

Pine och Gilmore (2002) tillagger aven att allt for manga hotell idag &r uppbyggda pa ett inkonsekvent
satt dar man inte lyckats binda ihop ett tema eller koncept och dér det saknas en rod trad. Detta kan
gora det svart for konsumenten/gasten att organisera sina intryck och leder darmed till ett negativt eller
en intetsagande upplevelse som gloms bort. Det ar darmed av stor vikt att soka skapa innovativa och
intressanta hotell som erbjuder upplevelser ratt i tiden och ratt for kunden. Innovativa,
upplevelseskapande hotell &r nagot som vi idag ser vaxer men som fortfarande &ar en bristvara pa den
svenska marknaden (P. Svensson). Efterfragan pa hotell har 6kat som en direkt effekt av att turismen
har 6kat. Men utvecklingen har gatt langsamt och hittills har man inte lyckats mota den véxande
turismen och turisternas krav pa annorlunda hotellupplevelser. Av denna anledning finner vi detta vara
ett viktigt och aktuellt &mne att belysa. Infér denna magisteruppsats valjer vi darfor att férdjupa oss
inom omradet hotellverksamheter och hur man genom att skapa ett enhetligt och starkt koncept kan
oka attraktionskraften till hotellet och till destinationen som hotellet verkar pa.

1.3 SYFTE

Syftet med denna uppsats ar att ta reda pa hur 6kad besoksnaring, nya resmonster och nya behov
forandrat kraven pa den svenska hotellmarknaden. Vi amnar aven soka bredare och djupare insikt i hur
hotell kan skapa extraordinara upplevelser, samt undersoka vilka faktorer som dar avgorande i
uppbyggnaden av framgangsrika koncepthotell.
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1.4 EXPLORATIV FORSTUDIE

| syfte att skapa en sa fullvardig studie som mojligt, inleddes denna uppsats med genomforandet av en
explorativ forstudie. Syftet lag i att skapa en forstaelse for problemomradet med avsikt att konkretisera
problemomradet i specifika forskningsfragor. Vi hade for avsikt att skapa oss insikt i hur och varfor
turism- och besoksndring vuxit sig starkare i varlden, i Sverige och i region vast. Vi ville sedan skapa
oss en djupare forstaelse for hotellens roll i en vaxande besoksnéring och framforallt koncepthotellens
betydelse som svar pa foérandrade kundbehov och krav pa annorlunda och extraordindra
hotellupplevelser.

Forstudien delades upp i tva delar. Forst intervjuades nyckelpersoner med spetskompetens kring
amnena turism- och besoksnaring. | denna inledande studie lades stort fokus pa att finna personer med
stor erfarenhet inom just turism- och besoksnaringen med storst fokus inom hotellbranschen for att fa
en djupare inblick i amnet och problematiken inom omradet, ndgot som gav oss en god grund att sta pa
vid arbetet med problemdiskussionen samt de forskningsfrdgor som véxte fram senare. Vidare
studerades &ven utbudet av koncepthotell i region vést, och hur dessa strategiskt valt eller inte valt att
arbeta med verktyg sasom storytelling, tematisering eller sinnesstrategier for att skapa hotellkoncept.
Detta var ett viktigt moment for att senare kunna genomfora ett urval av koncepthotell i region vast,
for en djupare analys av dessa.

1.4.1 FORSTUDIE DEL 1: INTERVJUER

| var forsta del av forstudien tog vi, for att fa svar pa manga av vara fragor och
fa en djupare forstaelse for problemomradet, kontakt med Anders Svedberg
som arbetar pa Vastsvenska Turistradet inom affarsomradet for maritimturism
men som har dver 30 ars erfarenhet inom turistbranschen. Svedberg har bland
annat varit lokal turistchef och foljt utvecklingen av

turism inom regionen.

Vi tog éaven kontakt med Jill Axelsson inom
affarsomradet  for  maltidsturism pa  Vastsvenska

Turistradet for att skapa oss en battre forstaelse for hur
olika delar inom turismen samspelar med varandra och dar maltidsturism far en
allt storre plats. Genom dessa tva intervjuer ville vi, i var forstudie, skapa oss en
béattre bild av turismens véxande betydelse i Sverige och i region vast och for att
se vilken roll och betydelse boende och utvecklandet av koncepthotell far pa

framtidens turistmarknad.

”Med en lang erfarenhet fran hotell- och restaurangbranschen, bade som egen och anstélld, saval
i Sverige som internationellt, &r det naturligt att Mats forskningsintresse ar fokuserat pa just hotell
och restauranger. Sarskilt intressant ar tillvéxt, 6kad effektivitet och samarbete i form av
organisationer och kedjor.”*

For att fa svar pa manga av vara fragor gallande trender och utvecklingen
av koncepthotell for att méta kundens forandrade behov och krav samt for
att skapa en djupare forstaelse kring det, kontaktade vi Mats Carlback
som &r doktorand inom dmnet pa Handelshdgskolan i Goteborg och som
har mangarig erfarenhet fran hotellbranschen.

? http://mww.hqu.qu.se/item.aspx?id=16782 (2011-05-21)
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RESULTAT AV FORSTUDIE DEL 1

OKAD TURISM

Axelsson forklarar att den nya nationella strategin for besoksnaringen handlar om att ¢ka den turistiska
omsattningen i Sverige med det dubbla till 2020. Hon menar att det ar ett hogt mal men genomforbart.
Forskarna Giaoutzi & Nijkamp (2006) forklarar att turismen ligger som grund for regional utveckling
och att den darmed blir en allt viktigare del i ett lands ekonomi. Svedberg poangterar att man maste
arbeta hart for att skapa ett storre intresse for utlandsk turism till Sverige om man ska klara av den
nationella strategin. Han menar aven att man inte kommer klara av den nya strategin om man bara
flyttar omkring svenskar eftersom det i sig &r ett nollsummespel.

Axelsson menar att man pa Vastsvenska Turistradet tittar valdigt mycket pa hur man ska kunna
underlatta for den okade besoksnaringen. Hon pastar att tillgangligheten till en destination &r en
valdigt viktig faktor och att Goéteborg blir en knytpunkt i region vast eftersom manga flyg gar till
Goteborg bade snabbt och billigt. Att marknaden for inkommande turism ar véldigt stor och att
regionen har en miljardmarknad som kan ta sig in till Goteborg &r nagot som Axelsson ocksa
poangterar och hon framhaver att alla omraden (resa, bo, 4ta och gora) samspelar for att skapa
helhetsupplevelsen pa en plats. Svedberg instammer i resonemanget da han forklarar att man maste se
en helhet och arbeta for att kunden ska stanna langre och konsumera mer genom att uppleva staden i
kombination med andra attraktioner. Axelsson tilldgger dock att storstader finns dverallt men att det &r
guldkornen for den specifika platsen som skapar den riktigt fracka upplevelsen.

»Goteborg i all ara men Goteborg ar inte sa genuint.”
— Jill Axelsson

Manga attraktioner sasom Liseberg, bra festivaler men &ven internationella konserter och
sportevenemang drar mycket utlandsk turism i Goteborg menar Axelsson. Hon tillagger dven att
Goteborg drar mycket affarsturism, med kongresser och mdten som har en stor potential i framtiden.
Med en utveckling mot fler stora hotell som &r under uppbyggnad sa hoppas man annu mer pa en 6kad
affarsturism till Goteborg. Axelsson framhaver att det ar ett viktig affirsomradet darfor att det
genererar otroligt mycket pengar.

"Vivill na de overnattande gdsterna eftersom det dr dessa som spenderar mycket mer pengar och
darmed Okar den turistiska omsdttningen.”

— Jill Axelsson

SAMVERKAN OCH NYA SASONGER

Blom & Nilsson (2005) menar att det bor finnas fyra grundldggande forutsattningar for att turism
Overhuvudtaget ska kunna dga rum: en attraktion som drar till sig resande, transportmdjligheter,
bekvamligheter sdsom, kost, logi, vid resvagarna och platsen samt individer som har tid, lust och rad
att aka. Turismens grundlaggande bestandsdelar existerar i ett komplext forhallande till varandra, men
en stark samverkan mellan dessa ar emellertid essentiell (Ibid). Svedberg menar att Sverige som
turistland ar ganska anonymt internationell sett, dock ett land med stor potential men som kréver en
annan typ av samverkan. Svedberg forklarar att Sverige som har en kort sommarsasong maste utoka
sin kapacitet och arbeta for att fa inkommande turism Gver hela aret for att klara den nya nationella
strategin. Svedberg liksom Axelsson menar att omradet for sol- och bad under sommarmanaderna ar
svart att forlanga men att man pa Vastsvenska Turistradet arbetar hart med att hitta nya sasonger.
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Svedberg forklarar det dock krévs ett nytt tankesétt, att hitta en ny typ av nisch(er), en ny malgrupp(er)
eller ny produkt(er). Detta kréaver dock en stdrre samverkan och detta har varit och ar fortfarande en
svarighet.

“For att fylla tomma bdddar pa nya sdsonger sd mdste man borja prata med varandra.”
- Anders Svedberg

Axelsson forklarar att problematiken ligger i att manga turistiska upplevelser i Sverige har sitt
ursprung just under sommarens manader och for att skapa reseanledningar under hela aret menar hon
att Sverige maste skapa fler exportmogna produkter eftersom det idag inte finns s& manga. Inom
omradet for maltidsturism finns det mycket potential pa en framtida marknad eftersom maten ar viktig
del av resan och en social faktor for manga. Dessutom menar Axelsson att turister garna betalar lite
mer och att man som turist garna &ter det som &r specifikt for den destination man besoker. Axelsson
framhaver att maten kanske inte alltid ar reseanledningen i sig, men en véldig viktig del av resan.
Maten &r bara &r en liten del av helhetsupplevelsen och att upplevelserummets utformning har stor
betydelse.

”Boende ar superviktigt och kombinationen ar lite a och o for att man ska lyckas och framforallt fa in
pengarna.”

- Jill Axelsson

Axelsson forklarar att boende ar nyckeln till att fa turisterna att spendera mer tid i regionen och
darmed Oka den turistiska konsumtionen. Problemet inat landet (specifikt i regionen) ar att turismen ar
stor men kvaliteten och beldggning pa boende ar svag. Axelsson menar darfor att foretagen maste
arbeta med att fd upp kvaliteten genom att arbeta med upplevelsen som skapas pa plats och hon
podngterar att tematisering ar ett satt att arbeta med det.

PAKETLOSNINGAR, TEMAN OCH STORYTELLING

Paketlosningar (forpackning av boende, mat och aktiviteter) ar ett sitt att oka den turistiska
konsumtionen och Axelsson tror att det kommer fa mer plats i framtiden eftersom en hel del turister
soker efter en bekvamlighet. Hultén, Broweus och Van Dijk (2008) forklarar att foretag maste
utveckla unika konkurrenskraftiga fordelar i marknadsféringen av varor och tjanster for att
tillfredsstalla den individualiserade kunden. Axelsson framhaver att Vastsvenska Turistradet ser en
trend i att manga manniskor idag ar mer vana att resa till skillnad fran forr, att det finns en ny typ av
kund som vill ha valmdjligheter att bygga sin egen upplevelse. Axelsson framhdver att det darfor
galler att rikta sin marknadsforing ratt for att na ratt malmarknader, finnas med i ratt magasin och
dagstidningar for att skapa uppmarksamhet kring olika upplevelser fér olika kunder i regionen.

Lindstrom (2005) forklarar vikten av att arbeta med samtliga manniskliga sinnen for att hoja effekten
av marknadsforing men ocksa konsumentens helhetsupplevelse. | Bohuslan arbetar man mycket med
paketlosningar dar flera foretag tillsammans valt att tematisera och sélja ett koncept genom att lyfta
Bohuslan under hosten, en tid pa aret nar man vanligtvis inte besoker Bohuslan. Axelsson forklarar att
man har tagit fram ett koncept som kombinerar olika foretag som &r bra pa sina respektive omraden
och dessa arbetar tillsammans for att skapa bra l6sningar for kunden. |1 Bohuslan har man nu lyckats
skapa en ny sdsong, en helhetsupplevelse och &ventyr for kunden genom att skapa en story kring
konceptet och kunden far i upplevelsen skapa sin egen resa.
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”Det handlar mycket om storytelling och att man kan skapa en stdmning kring det.”
— Jill Axelsson

Stromberg (2007) forklarar att det finns tva huvudstrukturer for berattande koncept inom
turistanldggningar, tematisering och historieberattande genom storytelling. Bohlin & Elbe (2011)
forklarar att dessa ar tva satt att skapa en annorlunda upplevelse for kunden. Svedberg menar att
storytelling som beréttandekonst och marknadsforingsverktyg &r en otroligt viktig utveckling. Han
forklarar att hela Bohusldn och all destinationsutveckling dar egentligen &r storytelling och att
Bohuslan har en fantastisk historia att beratta men gor det inte. Svedberg havdar att koncepthotell gar
att driva i stora skalor, dock tillagger han att man i mindre regioner som Bohuslan maste alliera sig sa
att beréttelsen &ven beréttas utanfor hotellet. Svedberg poangterar att man bor hitta ambassadorer
(storre hotell) som skapar paket tillsammans med flera andra lokala aktdrer och att man vaver in en
beréttelse i helhetskonceptet. Han menar att man bor skapa en attraktion kring boende och storytelling,
genom att formedla en beréttelse av Bohuslan och framhéaver att det ar viktigt att formedla kulturarvet
till turister som kommer och besoker platsen.

HOTELL

Carlback forklarar att Sverige foljer de internationella trenderna inom hotellbranschen véldigt bra. Han
menar att man forr konkurrerade med standardprodukter men att man pa dagens marknad maste
konkurrera med helt andra saker inom hotellbranschen, framfdrallt upplevelser. Anledningen till att
man maste konkurrera med andra medel pa dagens hotellmarknad har att géra med att kunden kréaver
mycket mer nu an forr. Detta menar Carlbéack beror pa att turisterna ar mer medvetna idag eftersom
man reser mer och har sett mer. Dagens kund koper inte vad som helst utan denne forvéntar sig att
grundlaggande delar ska fungera men att det ska finnas nagot mer. Carlback menar ocksa att kunden
garna betalar lite mer idag men da ocksa forvantar sig nagot annorlunda. Kringtjanster blir allt
viktigare, speciellt for de kunder som reser véldigt mycket eftersom kunden férvéntar sig att man ska
kunna fortsatta halla sin vanliga livsstil vid liv &ven om de bor pa hotell under storre delen av aret. De
kunder som reser mycket &r mycket mer krésna och for dessa tar det materiella allt mer plats.

Under 2000-talet har man sett en utveckling av mer specialiserade hotell och en 6kad sofistikation
inom hotellindustrin (Bohlin & Elbe, 2011). Carlb&ck tror att koncepthotell kommer véxa i framtiden
eftersom turismen véxer i olika grad. Dagens turist har vandrat upp for behovstrappan och manga
befinner sig nu pa den hogsta nivan dar turisten letar efter sjalvforverkligande. Carlback betonar ocksa
det faktum att manga turister idag har rest mycket och att det ligger till grund for att man nu mer &n
forr soker efter en annorlunda hotellupplevelse. Med denna forandring av kundens behov och 6kade
krav pa marknaden anser Carlbéck att koncepthotell kommer in och tar allt mer plats.

Koncepthotell och annorlunda upplevelser far en allt storre plats for fritidsresendrer som gér mer &n att
sova pa hotellet. | och med att turismen hela tiden vaxer blir skapande av koncepthotell med fokus pa
upplevelser ocksa ett omrade som kommer bli allt viktigare i framtiden. Utveckling mot &ndrade
kundbehov har gjort att upplevelseskapande och annorlunda hotellkoncept tagit mer plats. Detta menar
Carlbéack har vuxit fram eftersom alla hotell inte kan ha unikt lage eller unika faciliteter. Nischade
hotell sdsom livsstilshotell, betonar Carlbéck vara ett valdigt spannande omrade pa uppgang. Carlback
menar att styrkan i ett hotell ligger i att man skapar nagot verkligen unikt och att man far produkten
och upplevelserummet riktat mot den specifika malgruppen man véljer.

Inom teorin ségs det att service inom hotell sjalvklart ar viktigt och att det kommer fortsatta vara det
aven i framtiden men da hotell ar en fysisk produkt som erbjuder byggnader, mat och boende samt

18



andra kringtjanster som man faktiskt kan ta pa sa blir faciliteterna allt viktigare (Brotherton & Wood,
2008). Carlback framhéver detta, och menar att service inom hotellbranschen alltid har varit véldigt
viktig men att servicen inom hotell behovs lyftas fram annu mer eftersom det sjalvklart ocksa ar en del
av kundupplevelsen.

Teorin forklarar att en allt hardare konkurrens mellan hotell har gjort att det inte langre racker med en
god hotellstandard. Underhallningsmomenten i varje turistiskt aktivitet Okar och utpraglade
upplevelsekoncept ar ofta en 1osning pa konkurrensproblemet eftersom koncepten kan differentiera
hotellet och gdra dess produkt mer attraktiv och synlig pd en marknad (Bohlin & Elbe, 2011).
Carlback betonar svarigheten for hotell att halla en jamn niva av belaggning over aret, speciellt i
mindre stader men menar att om man skapar koncepthotell sasom livsstils- eller boutiquehotell pa ratt
satt sa blir det lattare eftersom upplevelsen som kunden far sprider sig vidare. Carlback havdar att om
hotellet kan skapa nagot annorlunda, sasom hotellkoncept efter en beréattelse, med storytelling som
verktyg, sa blir hotellet manga ganger attraktionen och destinationen i sig. Samarbete med naringsliv
och lokala entreprentrer menar Carlback ar absolut nddvéndigt. Aktiviteter ar ofta dragare till en plats
men olika delar, som attraktionen, att &ta och resan dit samspelar och darfor ar det viktigt att samarbeta
med de lokala aktorerna for att fa det till en helhetsupplevelse.

SAMMANFATTNING RESULTAT

Turism ar viktig for Sverige, region vast och Goteborg. Férandrade kundbehov pa dagens marknad har
skapat en hogre konkurrens pa turistmarknaden och inom hotellbranschen. Dagens kunder kraver mer,
har en hogre medvetenhet, har rest och sett mer och ar mer krasna idag. Utvecklingen gar mot mer
specialiserade hotell som skapar annorlunda upplevelser for en ny” kund.

Viktiga faktorer for framgang inom turismnaringen och for hotellverksamheter:

- Tillganglighet till destinationen.

- Samspelet mellan “bo, ita, gdra och resa” for att skapa helhetsupplevelser pa en plats
samtsamverkan mellan olika aktérer i naringslivet.

- Séasongsforlangningoch skapandet av nya sdsonger.

- Boende &r nyckeln till att fa turisterna att stanna langre, spendera mer tid och mer pengar.

- Paketlsningar.

- Ratt marknadsforing till ratt kund via ratt kanal.

- Skapa koncept och upplevelser genom tematisering sasom: storytelling.

1.4.2 FORSTUDIE DEL 2: EGNA OBSERVATIONER AV KONCEPTHOTELL

KONCEPTHOTELL

Vi ville i denna del av forstudien granska hotellmarknaden i regionen for att skapa oss en tydligare
bild av vad hotellmarknaden har att erbjuda besoksnaringen. Utifran den forsta delens resultat av
denna forstudie forstod vi att besoksnaringen standigt 6kar och att antalet hotellrum manga ganger inte
racker till for den vaxande turismen pa marknaden. Efterfragan pa hotell ar storre &n nagonsin och
manga ganger tvingas resenarer leta sig utanfor stadskarnan for att fa ett rum. Det i kombination med
att det utbud av hotell som finns pa marknaden ser relativt likartat ut gjorde att vi fann det relevant att
utforska det aktuella hotellutbudet pd marknaden i region vast. Vi gjorde dven valet att granska vad
som idag kallas for koncepthotell eftersom tidigare studier visar pa att konsumenten idag kraver nagot
utdver det vanliga. Manga turister soker efter annorlunda hotell som en naturlig utveckling av att allt
fler manniskor ar mer beresta och att allt fler manniskor nu soker efter sjalvforverkligande. Da
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koncepthotell pé olika vis adderar ytterligare element i sin verksamhet fann vi det intressant att djupare
analysera deras arbete med att méta nya kunder med andra behov och som framforallt krdver mer av
boendet de valjer pa den plats de valjer att besoka.

UTBUD AV KONCEPTHOTELL | REGION VAST

For att gora ett urval av koncepthotell var det nédvandigt att forst studera det utbud av koncepthotell
som just i stunden fanns pa marknaden i region vast. Detta genomférdes genom att underséka utbudet
via bokningssidor, och andra turistinformationssidor pa Internet men aven tips fran vara respondenter
fran Vastsvenska Turistradet. Pa detta vis kom vi fram till sju hotell som pa olika vis arbetar med
koncept.

o Elite Plaza Hotel, Géteborg (Designhotell)

o Hotel Flora (Tematisering/Design/Livsstil)

e Mornington Hotel Stravaganza (Boutiquehotell/Livsstil)
e Salt & Sill (Maltidsturism)

e Scandic Rubinen (Storytelling)

e Stenungsbaden Yacht Club (Livsstil/Tematisering)

e Stora Hotellet Fjallbacka (Storytelling)

Dessa hotell besoktes och analyserades utefter figur 2 och 3 (s.21). Nedan foljer en illustration och
beskrivning av den figur vi valde att ga efter i sokandet efter relevanta koncepthotell for studiens
fortsatta genomfdrande.

URVAL
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o lotolet

ELITE HOTELS

OF SWEDEN

Stenungsbaden Yacht a Morningston L Scandic Rubinen L Elite Plaza Hotel Ll StoraHotellet Fidllbacka ]
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salt & sill _/

Léngst ut pa Tjérns
vistsida, pa sillon

En smartare
hotellupplevelse.

Fjéllbacka &r vackrast
fran havet. Trangda
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b den fran 1889
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mot havet och den

Klddesholmen, ligger Salt
& Sill - restaurangen med
Véstkustens i sérklass
bésta lage

Fast riktigt s& enkelt &r
det nog inte. Det maste
fa vara skont att komma

hemifrén, och det &r

man for att konferera,
koppla av eller uppleva

nojespulsen. En hemlig tradgard mitt

darfor vi finns. Hos oss Designkonceptet bland straken av kontor, stg;kaltu;tak och " fSkvfddadj h.am"e'L§‘ljlm Sveriges forsta flytande
far du vara som du sjalv Newport skvallrar inte affarer, restauranger och mc;al g; v e:(rmonls ’: ortfarande ar samhallets hotell
vill. Finkladd eller bara om hotellets néjen. ":je mo Pe"rgl' D"PSI( o mitt. | oktober 2008 6ppnar, i
avspand. | fred eller med strandnira lsge utan esign. P Elite Plaza Det var hit Ingrid anslutning till
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avkopplad. Var som du ar
och kdnn dig som
hemma. Vi ses p&
terrassen. Eller i
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Det &r fritt fram. Tank pa
det

ocksad om en spannande
maritim historia.
Influenserna fran den
amerikanska vastkusten
och kappseglingen
America’s cup ar
pafallande utan att géra
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det géller mat, aktiviteter
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European Hotel Design
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Club

Mornington Hotel
Stravaganza—ett
sinnligt fyrverkeri, en
glantai vardagen, ett
ungdomligt, lekfullt och
kreativt lisvsstilshotell.

Hotel i Géteborg har en
fullstandigt unik
hotellmiljo s&lunda véxt
fram dar gasternas trivsel
arvart mal. Servicenivan
som Elite Plaza Hotel
erbjuder dr den allra
hogsta for att varje
vistelse ska bli en unik
hotellupplevelse.

Bergman kom p&
somrarna for att soka ro
och skénhet. Och har
ligger Stora Hotellet med
sina 23 rum. Mitt i
Bohuslén, mitti vérlden!

Hotellet préglas av havet
och kustbornas liv dérvid.
Vi har inga salar for 100-
tals sittande, men vi har
desto mer utrymme for
lugnet som kravs for att
locka fram de goda
tankarna.

restaurangen, Sveriges
forsta flytande hotell
som blir en métes- och
konferensanlaggning
med 48 baddar och
verksamhet &ret runt.

Salt & Sill &r hotellet och
métesplatsen med en
trivsam, lugn miljé
praglad av nordisk
modern enkelhet.

Figur 1 - Urvalsmodell med Hotellens egen beskrivning.
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Figur 1 visar de hotell som valts ut till forstudien samt hur de sjalva valt att beskriva sig. Ett
studiebesok genomfordes pa varje hotell, dar hotellens upplevelserum studerades noga genom att
systematiskt ga igenom hur upplevelserummet var uppbyggt. For att strukturera upp analysen valde vi
att dven ta fram fem element som vi ville titta pa under vistelsen pa hotellen. Elementen som vi valde
att lyfta fram var de delar som man som gast pa ett hotell vistas i, men dven de mervarden som kan
finnas i upplevelsen. Det var nodvandigt att systematiskt ga igenom dessa omraden for att skapa
struktur i observationen av upplevelserummen. Vi har valt att inte ta hansyn till platsen dar hotellen &r
beldgna i den inledande analysen av hotellupplevelsen. De fem elementen beskrivs i nedanstaende
figur 2:

. H 11 X Bedbmningsskala 1-5
EXTERIOR Hete smak e
;‘I:rn!:k: 5 Medium
Doft: a4:stark
RECEPTION ::\::: 5: Extraordindr
KORRIDORER Hotell X
Kénsel o Doft
Upplevelserummet
RU M Sinnesupplevelse
MERVARDE
Syn Hérsel
Figur 2: Viktiga element i hotellupplevelsen. Figur 3: Sinnesupplevelsen.

ELEMENT

Varje hotell varderades efter besoket utifran sitt upplevelserum och dess inverkan pa var
sinnesupplevelse. Vi ar medvetna om att varje upplevelse ar unik och hogst personlig. Vi ar ocksa
medvetna om att alla paverkas olika mycket av upplevelser och att vissa sinnen (horsel, syn, kansel,
smak och lukt) far olika grad av paverkan pa olika personer, samt att manniskors upplevelser darfor ar
olika (Hultén et al, 2008). Vi valde dock att utga ifran denna metod i forstudien for att pa nagot vis
gora en bedémning av upplevelserummet och upplevelsen hos en kund.

Varje element har noggrant setts dver med fokus pa hur de manskliga sinnena berérs i de olika
miljoerna. Figur 3 (utvecklad fran Figur 12, se s. 40) visar de olika sinnena och den figur som vi valt
att arbeta efter i var analys. Mervérde har ocksa setts 6ver. Exterior valdes som element da vi tycker
att utsidan pa hotellet ocksa &r en viktig faktor for helhetsupplevelsen. Det ar det forsta som kunden
moter med Ggat innan man stiger in i lokalerna och darfor valde vi att se pa hur varje hotell arbetar
med utsidan/fasaden pa hotellet och om det ar nagot som &r annorlunda och/eller extraordinart. Att se
narmare pa miljon dar receptionen befinner sig ser vi vara sjalvklart eftersom det ar en sa viktig del i
upplevelsen. Det ar dar kunden checkar in och checkar ut och dar kunden spenderar en hel del tid
under sin vistelse pa hotellet. Att analysera korridorer faller sig ocksa naturligt eftersom det ar en av
de miljoer som alla kunder vistas i, som de gar igenom innan de kommer till sitt hotellrum. Det &r
dock en miljo som manga hotell glommer av men som faktiskt ocksd &ar viktig for kundens
helhetsupplevelse av hotellet. Hotellrum ar den miljé som kunden spenderar den mesta av sin tid i och
darfor faller det sig sjalvklart att understka hur varje hotell arbetar med att bygga upp en annorlunda
miljo inne pa hotellrummet dar gasten ska sova och vara under storre delen av vistelsen. Det sista
elementet som vi har valt att se pa ar de olika mervarden som varje hotell skapar for sin kund.
Mervarden anser vi ar en viktig del som ofta forhojer upplevelsen pa ett hotell och ocksa ett element
som vi tror kommer fa allt mer betydelse for hotellkunden i  framtiden.
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Figur 4 visar de hotell som valdes ut. Dar presenteras dven en motivering till valet.
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Stora Hotellet erbjuder ett
genomarbetat och annorlunda
koncept med storytelling som

vertyg.

Hotellet skapar intresse och en
"wow" kénsla och en kénsla av
nyfikenhet.

Med beréttelsen och de utformade

Stravaganza skapar en fantastisk
milj6 for sina kunder. De har lyckats
skapa en annorlunda
helhetsupplevelse for kunden med
en stark kdnsla for detaljer.
Hotellet fangar minniskans samtliga
sinnen i dess olika miljoer och ger
kunden nagot utdver det vanliga.

Hotell Flora &r det personliga
hotellet. Ett hotell i foranderlig
process, ett hotell med kénsla for
mode, design och skapande av
annorlunda, unika rumsmiljéer for
olika kundbehov och smak.

flyttar till d& de skapar en "hemma
hos" kénsla for sina kunder.

Hotell Flora ar hotellet som du garna

Stora Hotellet Fjillbacka Morningston Stravaganza Hotell Flora Scandic Rubinen
Urval 1: Urval 2: Urval 3: Urval 4:
Motivering: Motivering: Motivering: Motivering:

Scandic Rubinen &r kedjehotellet p&
Goteborgs paradgata. Ett av de fa
kedjehotellet som satsat pa ett
annorlunda koncept.

Hotellet skapar en kénsla av att man
ar i sydamerika med ett koncept
som gar i roda toner och med
latinska influenser.

Kedjehotell (stort)
Storytelling

Kedjehotell (litet)
Boutiquehotell
Konst & Kultur

miljéerna tar du dig till en annan
plats i en annan tid.

Hotell i den lilla fiskarbyn Fjallbacka

Privatégt hotell
Ett hotell, En Livsstil
Design & Mode

Latinamerikanskt
Storytelling
Kapten Klassen

/ \\ J

Figur 4: Val av koncepthotell.

RESULTAT

Studiebesoken pa hotellen kom att bli mycket givande da det var utifran dem som vi fick mojlighet att
utféra en mindre analys av hur de arbetar med sinnesmarknadsforing pa plats. Da fyra hotell valdes
kommer vi foljande att presentera den analys som genomfordes kring de hotellen. Detta da vi anser att
dessa &r mest relevanta for studien.®

HOTEL FLORA

Mitt i Goteborgs karna med utsikt Over Kungsparken ligger Hotel Flora. Ett medelstort hotell med fyra
stjarnor.* Hotel Flora anser sig sjélva inte vara ndgon typ av koncepthotell, d& vi tittar narmare pé det
finner vi att hotellet har de attribut som behdvs for att infinna sig i denna kategori och vi valde av
denna anledning att ta med det i forstudien.

Hotel Flora har sedan lange legat belaget pa denna plats i Goteborg, men har de senaste 20 aren agts
av paret Carina och Daniel Hogberg. Hotellet har under dessa ar genomgatt en standig forandring. |
samarbete med den danska designbyran Design By Us har man skapat en hemtrevlig och modern milj6
dar agarnas personliga intresse for form och design avspeglas klart och tydligt. Trots hotellets centrala
lage finner vi hotellentrén vara ratt anonym. Det &r ingen stordadig foajé som moter gasten vid ingang,
men &garna och designers har lyckats leka med farg och form till den man att 6gat vandrar genom
inredningen och fylls av intryck. Receptionen, baren och matplatsen delar en 6ppen planyta, men déar
man lyckats dela in dessa genom att arbeta med farger och péa sa sitt lyckats skapa olika ”rum”.
Korridorerna gar i en gra/svart fargskala och sager inte sarskilt mycket i sig. Det ar mest den dova

? Resterande analyser finns beskrivna i bilaga 5.
* www.hotelflora.se (2011-05-20)
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musiken som sipprar ut fran hogtalarna som satter stamningen har. Rummen pa hotellet har alla olika
inredning dock med en klar rod trad. Det ar en modern och klassisk stil med fargglada inslag. Hotel
Flora &r ett hotell av hogkvalité, god design och framfor allt med en sjél. Kanske &r detta tillsammans
med det optimala l&get en av anledningarna till att modeskapare och konstnérer frekvent valjer att bo
just har. Da hotellet ofta géstas av manniskor i kreativa yrkesgrupper har det dven gjorts ett ”Show
Room” som fungerar som ett konferensrum for den som vill och behdver. Hotellet erbjuder &ven en
terrass som alla gaster har tillgang till och vissa rum har direkt anslutning med.

Hotel Flora é&r ett hemtrevligt hotell med
Resultat Hotel Flora

o Smak Befimunzsialsl2  modernare touch. Det finns en bar dar det
Doft: 3 . serveras enklare ratter och frukost, dock ar detta
Horsel. 3 3: Medel . N . .
SymidsS 4:Stark inget som starker upplevelsen sérskilt mycket.
. 5: Extraordinir o .
Hotel Flora som upplevelserum far i det stora
i hela ett hogt betyg da de uppenbarligen arbetar
Kdnse Doft

strategiskt med sinnen &ven om vissa utav dessa
stimuleras mer &n andra. De sinnen som
dominerar ar synen och kanslan, da vi anser att
hotellet arbetat mycket med detaljer och
atmosfariska faktorer. Av den anledningen har
Syn Hérsel synen och kénseln fatt hoéga betyg vid
utvardering av upplevelserummets formaga att
stimulera sinnena. Vi valjer darfor att titta
narmare pa detta hotell, hur de byggt upp sin
verksamhet och hur de lyckats skapa detta
upplevelserum.

Sinnesupplevelse

Figur 5 — Sinnesupplevelse pd Hotel Flora.

MORNINGTON HOTEL STRAVAGANZA

Detta hotell valdes till férstudien d& de sjélva valt att beskriva sig som ett boutiquehotell.®> Det vill
séga att de onekligen valt att bygga upp hotellet utefter ett specifikt koncept. Féljande kommer vi att
redogéra for Mornington Hotel Stravaganza genom att kalla det for ’Stravaganza” for att simplifiera
for l&saren.

| en forsta anblick fangar Hotel Stravaganza var uppméarksamhet i sin glamordsa entré, smyckad med
vad som tycks se ut som ett nadgot “oversized” paljettdraperi. Det dr en liten ingang, dock vélplacerat
pa Goteborgs paradgata Avenyn. | foajén méts vi inte bara av en receptionsdisk utan &dven, en mindre
espressobar, vernissagehall och en lounge till for att gasterna ska kunna sla sig ner och lasa en bok
eller bara umgas. En trivsam miljo med uppméarksam personal. Vi skulle vilja beskriva hotellet som
litet fast stort, da bade foajé, korridorer och rum &r relativt sma. Dock rymmer hotellet 98 rum dar vart
och ett utav dessa innefattar alla nédvandigheter som kan tdnkas behdvas. Vi uppmérksammar snabbt
ljudet som strommar ut ur hogtalarna i korridorerna. Ett dovt fagelkvitter som satter stamningen direkt.
Synen mots av morka, murriga farger pa bade golv och véggar, och 6gat styrs snabbt mot den upplysta
konsten langs med véaggarna. Hér och var i bade rum och korridorer finner vi fjarilar utplacerade som
en paminnelse av hotellets logga. Vi kanner onekligen att dekoren foljer en klar rod linje, dar naturen
tycks varit en av de framsta inspirationskéllorna med de jordnéra fargerna, fagelkvittret i hogtalarna
och den aterkommande fjarilen. | ett samtal med en anstalld far vi det dven bekraftat da denna berattar
att den heltackandemattan som lagts pa golvet (som gar i bruna toner) ska forsoka skapa en kansla av
ett stampat jordgolv. Vi guidas genom hotellets olika vaningar och hamnar snart pa sjunde plan, en

> http://Amww.mornington.se/goteborg/(2011-05-29)

23



vaning som vi far forklarat for oss inte ar en svit men som fungerar som en utifall gasten valjer att
boka hela planet. Har ingar aven en stor terrass med stora vyer dver Goteborgs alla takasar och ner
Over paradgatan. Har finns inga tvivel om att synen stimuleras, forutom utsikten &r &ven dekoren noga
utvald vilket skapar ett estetiskt lugn oavsett om man tycker om den eller ej. Da hotellet sedan tva ar
tillbaka valt att lansera sig som ett boutiquehotell finns det i varje rum en folder som tydligt beskriver
varje foremals ursprung (designer, pris osv.). Allt finns att inhandla i hotellets reception dar vi aven,
som namnts innan finner ett litet kafé. Vid narmare samtal med anstallda far vi veta att espressobaren
blivit nominerat till arets kafé 2010. | espressobaren serveras ett antal sorters kaffe och alla i
personalen har fatt genomfora en baristautbildning for att garantera basta kvalitet till gasterna boende
pa hotellet sdval som andra besokare.

Besoket pa Hotel Stravaganza motte vara
Bedomningsskala 1-5 . . °
0: Negativ forvantningar av ett boutiquehotell. Det star klart

1: Inget

Smak: 4

Dol 03 nSvg att dem foljt ett koncept (boutiquehotell) och Iatit
Kinseh 3.5 tsak . det fungera som den roda trden som lyckas binda
ihop allt pa ett enhetligt vis. Utifran var analys

Kdnsel Doft anser vi att de arbetar aktivt med att soka

stimulera méanniskans sinnenpa annorlunda och
kreativa satt. | utvarderingen vi genomforde efter
besoket fick samtliga sinnesupplevelser ett hogt
betyg. De dominerande var hérsel, syn samt
smak. Vi anser att de lagt mycket tanke bakom
dessa tre sinnen, sdsom att de noga valt musik,
dekor samt att de arbetar strategiskt med att skapa
en smakupplevelse med sitt kaffe.
Figur 6 — Sinnesupplevelse p& Hotel Stravaganza. Upplevelserummet Hotel Stravaganza fick i det
stora hela ett hogt betyg och kom att bli en klar
kandidat till var forskning kring koncepthotell.

Sinnesupplevelse

Syn Hérsel

SCANDIC RUBINEN

Detta hotell ligger beldget pa Avenyn i Goteborg. Scandic Rubinen & som namnet avslojar en del av
hotellkedjan Scandic Hotels. 2004 genomgick hotellet en stérre renovering och i samband med det
aven en ny lansering med nytt koncept uppbyggt kring storytelling. For denna ny lansering tog hotellet
hjalp av Stylt Trampoli AB for att skapa ett spannande koncept fér gasten. Beréttelsen som préglar
hotellet grundar sig i storyn om den latinamerikanska kvinnan som sags vara besatt av rétt. Hon sags
vara hotellets beskyddarinna och pa flera platser i hotellet finner man hennes 6gon blicka ut dver
gaster och personal. Det star klart att fargen rod ar inspirationskéllan, temat och det ar fargen som
binder ihop konceptet pa hotellet och skapar en rodtrad, en helhet.

Fran utsidan ser hotellet ut som vilket annat stort kedjehotell som helst. Dock avsl6jar namnet
Rubinen, temat nagot. Pa entréplan finner man foajé, reception och restaurang pa en Gppen yta dar
dekoren nastintill helt gar i rott. Det finns aven inslag av brunt, svart och andra mérkare farger, vilka
tillsammans skapar en valdigt varm kénsla. | korridorerna som for gasten till rummen ligger en réd
matta utbredd med nagot som liknar ett enklare medaljongmonster som ska symbolisera den roda
traden. Medaljongmonstret ar nagot som aven aterkommer pa tapeter, mobler, barder och andra
foremal runt om pa hotellet.

Hotellet bestar av 195 rum som alla & namngivna efter nagot som kan associeras till fargen rod. Vissa
rum bar namnet av en person som pa nagot vis kan kopplas till denna farg. Ett exempel ar Marilyn
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Monroe som var kénd for sina roda skor, men
dven Yoko Ono har fatt ett rum namnt efter sig
tack vare kopplingen till Japan och till ett album
hon spelat in som heter Apple. Rummen éar i
allménhet enkelt inredda i samma farger som
resten av hotellet. | varje rum finner man en tavla
som kan kopplas till det specifika rummets namn.
Ar 2010 utékade man och lade till 5 rum som
gjordes om till finare sviter dar dven denna gang
Stylt Trampoli involverades. Dessa rum é&r storre,
finare men har dven mer av en story i sig.
Dekoren i dessa rum skiljer sig fran resterande
rum och speglar sin huvudperson (rumsnamnet)
an mer. | restaurangerna serveras en
spansk/latinamerikanskt inspirerad meny for att
fortsatta pa temat kring storyn. Det finns dven en
bar som serverar mer exotiska drinkar och under sommarmanaderna 6ppnar hotellet dven sin roof top
bar dar man forutom drinkarna kan njuta av den fina utsikten. P4 de allmanna ytorna spelas
latinamerikansk musik vilket hjalper till att skapa stamningen. Allt som allt & Scandic Rubinen ett
annorlunda kedjehotell da de valt att satsa pa ett storytelling som koncept. Utifran utvéarderingen av de
olika sinnesupplevelserna pa hotellet anser vi att smaken och synen tar mest plats. Detta grundar vi i
att det mer strategiskt arbetat med att stimulera dessa sinnen, genom maten och dekoren. Vi viljer att
titta narmare pa detta hotell just av denna anledning.

Resultat Scandic Rubinen Bedémningsskala 1.5
0: Negativ
1:Inget
2:Svag
3: Medel
4: Stark
5: Extraordinir

Smak: 4 S ma k
Doft: 2,5
Hérsel: 2,5
Syn: 3.5
Kinsel: 2,5

Kdnsel Doft

Sinnesupplevelse

Syn Hérsel

Figur 7 — Sinnesupplevelse pa Scandic Rubinen.

STORA HOTELLET FJALLBACKA

I den lilla fiskarbyn Fjallbacka pa den Bohuslanska kusten ligger Stora Hotellet inramat bland klippor
och pittoreska stugor med vita knutar. Stora Hotellet Fjéllbacka har en lang historia med sig da huset
byggdes 1834 och har sedan dess statt som gastgiveri och senare hotell i denna lilla fiskarby.°Aren
1996-1997 genomgick hotellet en stérre renovering vilken genomfordes i samarbete med Stylt
Trampoli AB.

Storyn till vilken konceptet ar uppbyggt pa handlar om sjomannen Kapten Klassen och hans resor pa
varldshaven. Hotellet som ligger i en aldre byggnad har sin charm och tillsammans med den nagot
excentriska inredningen och storyn kring det,

transporterar helheten gésten till en annan epok.
Varje rum har sin egen stil, och inget rum &r det
andra likt. Istéllet for att numrera rummen, har de
blivit namngivna efter k&nda hamnstéder i
varlden och inredningen i respektive rum har
sedan inspirerats av denna stad. Utanfor dessa
finner man ett brev fran Kapten Klassen dar han
berattar om sina eskapader pa sina resor.
Rummen ar som namnts olika, och nagot som
utmarker sig extra mycket &r de tillhrande
badrummen. Hér har hotellet valt att ldgga det
dér lilla extra for att forlanga kanslan som finns i
rummet. Det syns att man arbetat mycket med

® http://storahotellet-fiallbacka.se/historia/ (2011-04-25).
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Resultat Stora Hotellet Bedomningsskala1-5
0: Negativ
1:Inget
2:Svag
3: Medel
4: Stark
5:Extraordinir

Smak: 4 S ma l'(
Doft: 0
Horsel: 4
Syn:4.5
Kinsel: 4

Kdnsel Doft

Sinnesupplevelse

Syn Hérsel

Figur 8 — Sinnesupplevelse pa Stora Hotellet.


http://storahotellet-fjallbacka.se/historia/

farg, form och textur for att fanga en viss atmosfar. Hotellet ar fyllt med massvis med sma, sma
detaljer som alla tillsammans bildar detta sagoland kring Kapten Klassen.

Pa hotellet finns dven tva restauranger, ett café, en pub men &ven tillgang till Klassens egna vinkallare.
Hotellet erbjuder ocksa konferensmajligheter och framfor allt ett lugn da havet ligger ett stenkast ifran.
Det ar en idyllisk plats som ocksa skapar den dar idylliska atmosfaren som sa manga soker. Hotellet
har lyckats skapa ett tydligt koncept som farsinnena att arbeta ordentligt for att hinna plocka upp alla
intryck. Stora Hotellet Fjallbacka &r ett stort upplevelserum som fran borjan till slut lyckas stimulera
flera sinnen pa ett positivt vis. Det sinne som vi finner dominerar i upplevelsen &r synen, detta pa
grund av att inredningen ar noga utvald och dar en Klar rod trad finns. Smaken, kanseln och horseln
stimuleras ocksa till ganska hoggrad, da vi anser att de aven dér arbetar mer strategiskt med att skapa
upplevelser genom dessa sinnen. Daremot finner vi doftsinnet tyvarr dra ner helhetsintrycket da doften
inte ar till hotellets fordel i stunden. Sammanfattningsvis ar sinnesintrycken stora pa hotellet och vi
valjer darfor Stora Hotellet i Fjallbacka som ett utav de hotell vi kommer titta narmare pa i kommande
huvudstudie.

1.5 FORSKNINGSFRAGOR

Var forstudie och problemdiskussion har nu lett oss fram till tre forskningsfragor. Dessa fragor har
som andamal att besvara uppsatsens syfte. Nedan presenteras dessa tillsammans med identifierade
informationsbehov for respektive fraga.

ForskNINGsFRAGA 1: Vad ligger till grund for att koncepthotell har fatt en allt storre betydelse pa
dagens hotellmarknad?

INFORMATIONSBEHOV:

e Hur har samhallsutvecklingenpaverkat turism- och besoksnaring?
e Hur har kunders behov férandrats?
e Har kunders krav 6kat?

FORSkNINGSFRAGA 2: Hur bor hotellverksamheter strategiskt arbeta for att skapa en extraordinar
hotellupplevelse?

INFORMATIONSBEHOV:

Vilka verktyg kan hotellverksamheter anvanda sig av for att bygga koncepthotell?
Vilken betydelse har de ménskliga sinnena i uppbyggnaden av ett koncepthotell?
Vilken roll har beslutsfattarna?

Vilken betydelse har platsen?

ForskNINGsFRAGA 3: Vilka faktorer har fatt en dkad betydelse i uppbyggnaden av framgangsrika
koncepthotell?

INFORMATIONSBEHOV:

o Har betydelsen av service forandrats?
o Har betydelsen av personal forandrats?
o Har betydelsen av mervérden férandrats?
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1.6 UNDERSOKNINGSMODELL

Syfte:

Syftet med denna uppsats ar att ta reda pa hur 6kad besdksnaring, nya resmonster och nya behov
forandrat kraven pa den svenska hotellmarknaden. Vi amnar dven sdka bredare och djupare insikt i hur
hotell kan skapa extraordinara upplevelser, samt undersoka vilka faktorer som ar avgoérande i
uppbyggnaden av framgangsrika koncepthotell.

Forskningsfraga 1: Forskningsfraga 2: . .
Hur bér hotellverksamhet Forskningsfraga 3:

Vad ligger till grund foér att ur bor hotellverksamheter . . .
koncepthotell har fatt en allt strategiskt arbeta fér att skapa en Vilka faktorer har fatt en 6kad
stérre betydelse pé dagens extraordindir hotellupplevelse? betydflse I l_lppbyggnaden av

hotellmarknad? framgdngsrika koncepthotell?

Informationsbehov 2: .
Informationsbehov 3:

- Vilka verktyg kan hotellverksamheter

Informationsbehov 1: anvinda sig av for att bygga - Har betydelsen av service
A 5
- Hur har samhillsutvecklingen koncepthotell? el et
paverkat turism- och beséksnaring? -Vilken betydelse har de manskliga - Har betydelsen av personal
! . o -
- Hur har kunders behov férandrats? sinnena i uppbyggnaden av ett forandrats:
koncepthotell? - Har betydelsen av mervarden

- Har kunders krav 6kat? forandrats?
- Vilken roll har beslutsfattarna? OlciICL

- Vilken betydelse har platsen? |

Figur 9 — Undersékningsmodell.

1.7 AVGRANSNINGAR

Att gora en avgransning syftar till att begransa studien till ett visst omrade som studien sedan
fordjupas inom. Denna begransning mojliggor ett storre djup snarare &n bredd inom omradet som
undersoks. Turism- och besoksnaring samt upplevelseindustrin &r breda omraden och darfor har vi valt
att begransa var studie till att se pa omradet for boende, specifikt hotellmarknaden med inriktning mot
koncepthotell. Vi har valt att se pa den svenska hotellmarknaden med fokus pa region vast och dess
utbud av koncepthotell. Vi valde ocksa ett foretagsperspektiv, dar vi i var undersokning genomforde
intervjuer for att se hur hotellen strategiskt arbetar. Vidare samlade vi in vérdefull information fran
kunniga personer inom omradet. Vi har inte valt att undersoka kundens perspektiv, da det &r ett svart
omrade att mata under en begransad tidsperiod pa tio veckor. Vi har dock med egna observationer fatt
fram var bild och uppfattning av de upplevelser som skapas pa hotellen.
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1.8 UPPSATSEN MALGRUPPER

Denna studie riktar sig till savél teoretiker som praktiker. Var foérhoppning &r att uppsatsen kommer
skapa ett storre intresse for koncepthotell och dess vaxande betydelse inom hotellbranschen. Vi énskar
aven att de teoretiska och praktiska bidrag som presenteras i uppsatsens avslutande kapitel ska hjéalpa
och végleda personer med intresse inom omradet. Vidare hoppas vi att var uppsats kommer att ge
befintliga och framtida hotellverksamheter inspiration till utveckling.
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1.9 DISPOSITION

Var uppsats och arbetsgang utgar fran foljande dispositionsmodell:

Kapitel 1:

Inledning

Kapitel 2:

Teoretisk
referensram

Kapitel 3:
Metod

Kapitel 4:
Empiri & Analys

Kapitel 5:

Slutsatser

« | denna inledande del av var uppsats presenteras bakgrunden till, samt
de specifika problemomraden som uppsatsen kommer att behandla och
som lett fram till uppsatsens syfte. Vidare presenterar vi &ven den
explorativa forstudie som genomférdes i den inledande fasen och de
resultat som vi fick fram. Férstudien gav oss en stérre forstaelse for
problemomradet och ledde oss vidare till vara forskningsfragor som
besvaras i uppsatsens senare kapitel. Avslutningsvis konkretiseras de
avgransningar vi valt att gora i var undersokning och en
undersokningsmodell presenteras.

I var teoretiska referensram har vi valt att ta fram den litteratur och
forskning som legat till grund for var analys. Den teoretiska
referensramen behandlar omraden for turism, hotell, verktyg for att
bygga annorlunda hotellupplevelser, upplevelserummet och de
manskliga sinnena. Den litteratur och forskning som vi valt att ta fram
i var teoretiska referensram har i uppgift att skapa en djupare
forstaelse for omraden som vi i nastkommande avsnitt analyserar.

I denna del klargdrs den filosofiska position studien haft samt redogdrs
den forskningsansats och metod som legat till grund for denna. Vidare
presenteras uppsatsens explorativa forstudie och deskriptiva
huvudstudie som gav ett brett och djupt empiriskt material att
bearbeta.  Avslutningsvis diskuteras uppsatsens tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och &kthet, samt en diskussion kring
kallkritik.

| foljande kapitel presenteras och analyseras det empiriska material
som samlats in under forstudie och huvudstudie via observationer pa
utvalda koncepthotell och djupintervjuer med erfarna personer inom
turist- och hotellbranschen. Avslutningsvis presenteras aven en modell
som illustrerar en summerande utvecklingsprocess som beskriver de
resultat som framkommit ur var analys.

Vi &mnar i detta avslutande kapitel att framféra de slutsatser som vi
kommit fram till i var uppsats. Vi kommer inledningsvis aterigen
framféra de forskningsfragor som vi presenterade i uppsatsens
inledande kapitel for att sedan svara pa dessa och darmed uppna syftet
med var studie. Vidare kommer vi framféra ett teoretiskt bidrag av var
undersdkning samt avsluta uppsatsens sista  kapitel med
rekommendationer och forslag till fortsatt forskning.

J
J
J
J
J

Figur 10 — Dispositionsmodell.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

| var teoretiska referensram har vi valt att ta fram den litteratur och forskning som legat till grund for
var analys. Den teoretiska referensramen behandlar omraden for turism, hotell, verktyg for att bygga
annorlunda hotellupplevelser, upplevelserummet och de ménskliga sinnena. Den litteratur och
forskning som vi valt att ta fram i var teoretiska referensram har i uppgift att skapa en djupare
forstaelse for omraden som vi i nastkommande avsnitt analyserar.

2.1 TURISM

Turism sags ha magisk potential da det ar en naring som far allt stérre ekonomisk betydelse for ett
land och for ekonomisk utveckling. Turismsektorn ar en snabbt utvecklande sektor som fatt bade
ekonomiska, sociala, kulturella och socioekonomiska konsekvenser (Giaoutzi & Nijkamp, 2006).
Turismens Okade betydelse grundar sig i andrade samhallsforhallanden speciellt efter andra
varldskriget. Vélstandet, alltsa forbattrade ekonomiska forhallanden hos manniskor har férandrats och
detta tillsammans med kulturella, sociala och tekniska fordndringar har skapat méjligheter for ¢kad
mobilitet (Bohlin & Elbe, 2011).

Definition: ”Enligt Forenta Nationerna och den internationellt vedertagna definitionen omfattar
turismmanniskors aktiviteter nar de reser till och vistas pa platser utanfor sin vanliga omgivning for
kortare tid &n ett ar for fritid, affarer eller andra syften” (Tillvéixtverket — Fakta om Svensk Turism,
2010, s.4). Definitionen omfattar darmed i princip all konsumtion som &r direkt kopplad till resandet,
inklusive affarsresandet. Det & vem som konsumerar och inte vad som produceras som per definition
avgor vad som ar turism. De upplyser om detta da de menar att det ar viktigt att ta stallning till det da
man talar om exempelvis flyg- hotell- och restaurangbranscherna, eftersom endast en viss del av
produktionen uppkommer som ett direkt resultat av turism och den andra som en direkt konsekvens av
konsumtion av lokalbefolkningen. Nagot som ofta &r fallet inom restaurangbranschen exempelvis
(Ibid).

Anita Modin fran Turistdelegationen (1995) beskriver rese- och turistindustrin som en néaring som
omfattas av ett stort antal olika branscher i néringslivet, men att det dem har gemensamt &r att de
levererar varor och tjanster som ar avsedda fér manniskor som utdvar turism. Resan som en turist gor
Ségs vara en process som borjar i det 6gonblick som idén om att forflytta sig vacks. En turistresa sags
ga igenom fem faser: planeringsperioden innan, resan bort fran hemmet, uppehallet pa den nya platsen,
resan hem och sist en sortering av materiella och immateriella ting sasom minnen (Bohlin & Elbe,
2011). Turism i sig kan vidare delas in i olika typer av kategorier. Dessa innefattar inhemsk turism,
inkommande turism samt utgdende turism. Tre delar som utgdr turismens grundform som i sin tur
frambringar tre kategorier av turism vilka &r, turism inom landet, nationell turism samt internationell
turism (Turistdelegationen, 1995, s.5). For att ga ner annu djupare menar (Giaoutzi & Nijkamp, 2006)
att man kan klassificera turism inom omraden: Gvernattande turism eller Gver-dagen turism. Néasta
distinktion kan goras genom att dela in inhemsk och utlandsk turism och i dess mal med resan.
Turistens mal kan delas in i foljande sex kategorier:

e Fritidsresenarer, rekreation och semester
e Halsa pa familj och vanner
e  Affarsresa

o Halsoresa
o Religiosa eller pilgrimsresor
e Annat
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2.1.1 FORUTSATTNINGAR FOR TURISM

Under de senaste 40 aren har turism blivit en viktig del i véarlden. Med utveckling av att allt fler
manniskor har en dkad disponibel inkomst har det skapats nya mdjligheter for att uppgradera den
lokala miljon och turismen skapar da mojlighet for regional utveckling och blir till en allt viktigare del
i ett lands ekonomi (Giaoutzi & Nijkamp, 2006). Turistindustrin producerar forutsattningar for
upplevelser i syfte att fylla manniskors fritid (Blom & Nilsson, 2005). Men fér att turism éver huvud
taget ska kunna &ga rum menar Blom och Nilsson (2005, s.12) att det bor finnas fyra grundldggande
forutsattningar:

o En attraktion som drar till sig resande.

o Modjligheter att ta sig dit (transportmdjligheter).

o Bekvamligheter, kost, logi, vid resvagarna och platsen.
e Individer som har tid, lust och rad att aka.

Turismens grundlaggande bestandsdelar existerar alltsa i ett komplext forhallande till varandra. Det
kraver dels en destination, manniskor med sociala och ekonomiska forutsattningar for att kunna ta sig
till destinationen, och det behdvs aven informations- och kommunikationsteknologi som sammanfér
turisterna med turistmalen. Det ar just turismens komplexa natur som manga ganger gor det svart att
studera och méta (lbid). Att det finns nagot attraktivt som drar turister till en annan plats ar en
forutsattning. Det kan aven vara en produkt i sig, sasom boende. Kringservice sags ocksa vara viktigt
for en besokare. Attraktioner och aktiviteter, servicemdten och konsumtionsmojligheter &r alla en del i
ett upplevelseekonomiskt tankande (Bohlin & Elbe, 2011).

2.2 HOTELL

Allt fler manniskor véljer att Iamna sitt hem for fritidsresa eller affarsresa och manga av dessa viljer
da att bo pa hotell. Hotell med dess restauranger, barer och andra faciliteter kan ocksa vara till for
lokalbefolkningen men den primara funktionen hos ett hotell ar att ackommodera méanniskor som
besoker en plats bort utanfor sitt hem. Hotell spelar en stor roll for ett land eftersom att hotellindustrin
erbjuder faciliteter for affarsresenarer, for méten och konferenser, for fritidsresenarer och ndéjen. |
manga fall ar hotell viktiga attraktioner for besokare som spenderar pengar, oftast i en hdgre grad an
normalt, nar de &r pa en annan plats an dar de vanligtvis bor. Hotell &r ocksa viktiga da de skapar
manga jobb i det lokala samhallet (Medlik & Ingram, 2002).

Under 2000-talet har man sett en utveckling av mer specialiserade hotell och en dkad sofistikation
inom hotellindustrin. Okningen och méngfalden av olika hotell har allt mer matchats med den 6kade
konkurrensen av den totala marknaden for boende utanfér hemmet. Platsen ar en del av produkten och
det sdgs att platsen ar det mest avgorande for framgangen av en hotellverksamhet. Servicen som
produceras pa plats konsumeras ocksa pa plats. Darfor maste ocksa servicen skapas dar behovet finns
och marknaden i sig blir den avgérande betydande faktorn for platsen som hotellet valjer att lokalisera
sig pa. Olika kundsegment ger ocksa distinkta resmonster, behov och val av hotell. Ett tydligt monster
som kan utlasas ar att hotellen som ligger i stader som drar bade affars och fritidsresenarer har en
jamnare verksamhet dver aret (Ibid).
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2.2.1 HOTELL SOM KONCEPT

Platsen avgor tillgangligheten och enkelheten att ta sig dit vilket ocksa handlar om attraktiviteten av
omgivningen. Faciliteterna inkluderar allt fran hotellrummen, restaurang, bar, métesrum och andra
kringhdrande ytor som kunden kan anvanda sig av och vistas i. Dessa ar differentierade bland hotell i
storlek och typ etc. Service och dess grad inom hotell avser tillgangligheten att na personal, snabbhet
och effektivitet liksom tillgdng (Medlik & Ingram, 2002). Hotellindustrin har ofta jamférts rakt av
med Kklassifikation som att vara det samma som serviceindustrin. Service inom hotell &r sjalvklart
viktigt och kommer fortsatta vara det aven i framtiden men da hotell &r en fysisk produkt som erbjuder
byggnader, mat och boende samt andra kringtjanster som man faktiskt kan ta pa sa blir faciliteterna allt
viktigare (Brotherton & Wood, 2008).

Image avser hotellets satt att portrattera sig mot manniskor och dess uppfattning och portréttering av
den samma. Image ar en produkt av olika faktorer sdsom platsen, faciliteterna och hotellets service
men Okar i varde genom faktorer som namn, synlighet, atmosfar och associationer fran manniskor som
bor och ater pa hotellet; vad hotellet sager om sig sjalva och vad andra manniskor sager om hotellet.
Priset visar pa vardet som hotellet ger gasten genom dess plats, faciliteter, service och image. Om
kunden ar ngjd eller inte, uppkommer fran alla element av hotellkonceptet (Medlik & Ingram, 2002).

”An hotel cannot be all things to all people. The market feasibility study for an individual hotel project
must aim at identifying the segment of the market to be served. The needs of that particular segment
must be served through the entire market package and complete harmony and congruity must be
achieved. An hotel which endeavor to satisfy a mixture of market segments will encounter difficulties. ”

— Medlik & Ingram (2002, s.15)

Det ar helheten och relationerna mellan de fem elementen (plats, faciliteter, service, image och pris)
som ofta far avgorande betydelse for om en kund valjer ett hotell eller inte valjer det. De individuella
elementen far mindre betydelse men varierar sjalvklart fran person till person (Medlik & Ingram,
2002).

2.2.2 INNOVATIONER INOM HOTELLINDUSTRIN

En hogre konkurrens och dndrade kundbehov, nya konsumtionsmonster, teknologiska framsteg,
konsolidering, lagre priser och nya distributionskanaler ar nagra av de forandringar som
hotellindustrin har métts av under de senaste aren. Innovationer sags vara ett satt att klara av dessa
forandrade forutsattningar pa marknaden. Ett nytt omrade som sags vara framgangsrikt pa den
framtida hotellmarknaden &r lanken mellan entreprendren, dess personliga karaktar och strategin
denne valjer eftersom det paverkar hotellets utveckling och organisatoriska uppbyggnad. Innovationer
behandlar bade produkten och processen sasom att manga hotell (Westin, Sheraton, St. Regis och W
Hotel) har blivit en del av detaljhandeln. De har alla hittat en vég att salja produkter, sasom hotellets
sangar till dess kunder. E-handel innebar att hotellen fann en vag som innebar bade processinnovation
(sangar till kunden), produktinnovation (séalja sdngar) och innovation i val av kanal dar hotellet blir till
en del av detaljhandeln (Brotherton & Wood, 2008).

En allt hardare konkurrens mellan hotell har gjort att varje komponent i en destination ar viktig och
inte minst turistmiljons utformning. Det rdcker inte ladngre med en god hotellstandard,
underhallningsmomenten i varje turistisk aktivitet okar och utpraglade upplevelsekoncept ar ofta en
I6sning pa konkurrensproblemet eftersom koncepten kan differentiera hotellet och gora dess produkt
mer attraktiv och synlig pa en marknad (Bohlin & Elbe, 2011). Strategiskt tankande och ledning som
driver hotellet ver en lang tid kan uppratthalla innovation och klarhet i bade tanke och dess syfte med
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hotellet. Byrakrati som ofta finns inom hotellbranschen kan hamma innovationer eftersom de ar styrda
av regler, politik och procedurer som gor det svart for en individ inom foretaget att ga ifran de normala
aktiviteterna. Ett flexibelt, forandringsbendaget och latthanterligt team gor det enklare for hotell att vara
innovativa déver tiden (Brotherton & Wood, 2008).

2.3 EN NY EPOK INOM MARKNADSFORING

Hultén et al (2008) menar att marknadsforingen gar in i en ny epok, dar massmarknadsféring som
tidigare varit dominerande, ifrdgasatts och forsvinner allt mer. Massmarknadsforing med grunden i
varor och med fokus péa produkten, enkelriktade saljbudskap och envagskommunikation har dvergatt i
mikromarknadsfoéring med grund i tjanstelogik, med kunden i centrum, fokus pa interaktioner,
relationsskapande och tvavagskommunikation, ersétts nu av unika sétt att méta mer individualiserade
kunder (Ibid). Den nya teknologin har skapat nya forutsattningar och tillater oss idag att ga bortom
massproducerade till mer individualiserade varumarken. Vi har ocksa tack vare den nya teknologin
borjat kommunicera och interagera med varandra pa fler och annorlunda vis, vilket tillatit oss att dven
vid varje kommunikationstillfalle vi far, vardera och designa det till de allt mer kravande
konsumentens behov och 6nskningar (Lindstrom, 2005).

2.3.1 ETT PERSONLIGT PARADIGMSKIFTE

For forsta gangen nagonsin maste marknadsférare hantera och méta en majoritet av kunder som idag
ar i aren av sjalvforverkligande och har darmed ett helt nytt konsumentbeteende. | manniskans andra
halva av livet blir kunden mer individualiserad, mindre paverkningsbar av andra och av
marknadsforing. De gar allt mer ifran vad foraldrar tycker och tanker och gar mot det individuella, vad
som pa Maslows sista steg kallade sjalvforverkligande. Det sdgs vara en mogenhetsprocess dér andra,
det socialas paverkan pé dina asikter, beteende och forvéntningar far mindre plats och det “riktiga
jaget” kommer fram alltmer. Carl Jung (se Wolfe & Sisodia, 2003) kallade detta ett personligt
paradigmskifte, dar kunden allt mindre soker efter det materiella utan soker allt mer efter
experimentella. Innan skiftet hade det “’sociala jaget” en allt storre plats i livet. Denna nya, stora grupp
av medelalders manniskor &r idag influerad av andra typer av behov, behov av sjalvforverkligande och
personlig utveckling som maste tillfredsstallas (Wolfe & Sisodia, 2003).

Aven Lindstrdm (2005) menar att ett skifte haller pa att ske p& marknaden dar varumarken i framtiden
i hogre utstrackning kommer att gas av konsumenterna. Detta dr nagot som redan idag marks tydligt
da allt fler foretag later konsumenten designa/individualisera sin vara eller tjanst efter egen smak.
Detta har kommit att bli ett maste for att kunna konkurrera pa marknaden. Varumarken kommer att
behova sticka ut mer, skapa unicitet samt etablera en tydlig identitet for att ens ha en chans séger
(Ibid). Detta ar nagot som aven Keller, Apéria och Georgson (2008) uppmarksammat. De skriver att
den utveckling som sker gar mot mer personalisering och individualisering, vilket gjort att
marknadsforare har omfamnat koncept sdsom upplevelsemarknadsforing, one-to-one marknadsfaring
och vad de kallar permission marketing. Utvecklingen tyder darmed just pa ett behov av att
personifiera marknadsforing av varumérken an mer idag (lbid).

Hultén et al (2008) menar att dagens binara samhélle kannetecknas av globalisering, mangfald och
pluralism. Manniskan har blivit allt mer individualiserad med betoning pa att kunna uttrycka sig sjalv
och njuta av livet. Manniskan har gatt fran kollektiv till individuell syn pa att skapa sig en identitet.
Det post-moderna samhallet kannetecknas av att produktion forflyttas till laglonelander och att
tjanstesektorn expanderar. Marknaden har gatt fran massproduktion till massindividualisering dar
kunskap, symboler och vérderingar blivit till en viktig produktionsfaktor. Varumarken, know-how och
patent som alla ar immateriella tillgangar uppbyggda pa kunskap och viktiga faktorer for foretags
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langsiktiga framgang och 6verlevnad pa en konkurrensutsatt marknad. Foretag maste utveckla unika
konkurrenskraftiga fordelar i marknadsforingen av varor och tjanster for att tillfredsstalla den
individualiserade kunden.

2.4 UPPLEVELSEKONCEPT | TURISTMILIOER

Det ségs att de starkaste drivkrafterna for turism och fritidsresande &r att soka extraordinara ting pa
platser utdver det vardagliga, att komma bort fran vardagen samt att langta efter sjalvutveckling.
Friheten vid turistresande ar mycket stérre an vad som ges i vardagen. Ménniskor har en storre global
medvetenhet och dkad nyfikenhet och tar ett storre risktagande nu an tidigare. Upplevelsen av resan
till en ny plats sigs borja resan innan den har tagit plats, i hemmet, i den forsta idé och
planeringsstadiet. Den strdcker sig sedan vidare genom hela processen med dess sinnliga och
kroppsliga upplevelser som resendren tar del av (Bohlin & Elbe, 2011).

Ménniskan sags betala mer for produkter och tjanster som ger oss en bra upplevelse. Att skapa en
minnesvérd, personlig och engagerande upplevelse for kdparen sags vara det optimala och upplevelsen
blir bast ndr kunden deltar aktivt. Markorer ségs vara viktiga, i form av varumarken, marknadsforing
av livsstilar. Att gora upplevelsen séllsynt eller att skapa en engagerande historia eller drommar.
Livsstilsmarknadsforing sags ha blivit ett allt viktigare redskap. Att skapa nya koncept i turistmiljoer
handlar om att skapa produkter som ber6ér och appellerar till vara sinnen. Rumsliga arrangemang och
iscensattningar dar kreativitet och fantasi ar ledorden fér en upplevelse. Det ségs bli allt viktigare inom
destinationsutveckling att knyta en turistmiljo till ett dvergripande koncept (Ibid).

Det finns tva huvudstrukturer for berattande koncept inom turistanlaggningar, Tematisering och
historieberattande genom storytelling (Stromberg, 2007). Konceptualisering genom tematisering eller
storytelling &r tva satt att skapa en annorlunda upplevelse for kunden. Ice Hotel i Jukkasjarvi ar ett
exempel pa konceptualisering, dar hotellet utgar fran temat is, sno och kyla. Skaparna av konceptet har
gravt dar de star och byggt upp konceptet fran vad platsen har att erbjuda samt foradlat detta till nagot
unikt i sitt slag. Viktigt for ett koncept ar att det ar sa pass originellt att det inte kan kopieras samtidigt
som det originella i konceptet maste framstéllas som tillrackligt trovardigt. Trovardigheten har man
dock alltmer kunnat tanja pa under senare ar. Koncepten maste vara medialt spektakuléara och varda en
satsning. Konceptualisering handlar om att tdnka det otankbara, na det ondbara och sélja det oséljbara
(Bohlin & Elbe, 2011).

”Ett koncept kan sammanfattningsvis beskrivas somen barande idé och en grundlaggande
forestallning om hur olika delar av en foretagsverksamhet ska struktureras och samordnas. Under
inflytande av managementstrategier fran andra ekonomiska omraden stravar allt fler entreprendrer

inom turism efter att se verksamheten som en helhet dar saval turistmiljo, aktiviteter, service och

marknadsforing relaterar till varandra. Det handlar ocksa om att arbeta utifran vissa utpekade

karnvarden, ledstjarnor och beréttelser som ska hjélpa till att identifiera, differentiera och styra
verksamheten. ”

— Bohlin & Elbe (2011 s. 166)

2.4.1 TEMATISERING SOM MARKNADSFORINGSVERKTYG

Tematisering har blivit en vanligare metod for att skapa kommersiella miljoer och genom tematisering
kan en verksamhet skaffa sig konkurrensférdelar (Bohlin & Elbe, 2011). Tematisering sags erbjuda en
narrativ struktur som ger en destination 6kad tyngd och téthet (Strémberg, 2007). Tematisering som
affarsstrategi skapar mer underhallande element, en fiktionalisering och emotionalisering. Genom att
anvanda ett tema kan man som verksamhet skapa sig en profil som &r unik och som bestkarna
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forknippar verksamheten med. Disney Company ses vara en forebild for manga entreprendrer inom
turistindustrin. Den tematiserade miljon blir ett underhallande tillskott och erbjuder en narrativ
struktur. Ett tema kan beskrivas som en idé eller &mne som omvandlar eller tillfér mervéarde till ett
objekt som i slutdandan ska bli mer attraktivt (Strémberg, 2007).

”Ett tema har en 6ppen struktur till vilken man kan addera nya element efter hand, det vill séga nya
scenografiska miljoer, produkter och aktiviteter som kan associeras med temat. ”

- Bohlin & Elbe (2011, 5.168-169)

Kommersiella miljéer, sasom hotell har blivit alltmer symboliskt drivna och tematisering som teknik
har blivit ett vanligare sétt att fa varor och tjanster salda (Stromberg 2007).

”The theme must drive all the design elements and staged events of the experience toward a unified
storyline that wholly captivates the customer. That is the essence of the theme; all the rest simply lends
support.”

— Pine & Gilmore (1999, se Strdmberg, 2007, 5.99)

2.4.2 STORYTELLING SOM MARKNADSFORINGSVERKTYG

Forutom tematisering ar storytelling ett annat satt att utveckla koncept inom turistverksamheten. Det
sags finnas en lang tradition inom hotellbranschen att associera verksamheten till berattelser och pa
senare tid har detta utvecklats alltmer till avancerade managementstrategier pa grund av en allt hardare
konkurrens (Bohlin & Elbe, 2011). Denning (2006) menar att effektiv storytelling ar en strategisk
foretagsteknik som anvands av foretag da anvandandet av storytelling kan ta lyssnare fran den plats
dar de ar till en plats dar de bor vara genom att gora lyssnare bekvdm med tanken om framtiden.
Svarheten med storytelling ligger i att skapa en trovérdig berattelse om framtiden dar framtiden &ar
okénd.

Storytelling handlar om beréattandekonst, och i det stora hela om hur man férmedlar historier, myter
eller fabler, muntligt, skriftligt, bildligt eller i en kombination av dessa. Denna beréttandekonst kan
sagas vara ett verktyg genom vilket man kan formedla ett budskap pa eller ett sétt att dela med sig av
viss kunskap (Mossberg & Nissen-Johansen, 2006). Storytelling sett som ett verktyg kan framfor allt
vara till hjalp for olika typer av organisationer, ddr historier kan anvandas inom organisationen for att
motivera och inspirera arbetare, men det kan dven vara anvandbart i marknadsforingssyfte (Denning,
2005). | dessa fall handlar det om att en organisation pa nagot vis soker differentiera sig pa den allt
mer hart konkurrerande marknaden. Detta & ndgot man uppméarksammat som en tydlig trend i flera
branscher dar framfor allt turistbranschen utmarkt sig starkt pa senaste (Mossberg & Nissen-Johansen,
2006).

“En viktig aspekt ar att ge beréattelsen en form som kan riktas utat mot kunderna och presumtiva
hotellgéster; att formulera, gestalta och artikulera en medveten beréttelse som foretaget vill att
allmanheten ska forknippa foretaget med. ”

- Zetterlund (2002, se Bohlin & Elbe, 2011 5.170)

Det finns idag en méngd olika hotell, restauranger och platser som valt att ta hjélp av storytelling som
verktyg for att pa sa vis skapa en helhetsbild av sitt koncept och darmed kunna gestalta sitt varumarke
for att vidare kunna foérmedla en upplevelse, en kénsla till sina kunder. Detta verktyg ar sa som
Mossberg och Nissen-Johansen (2006, s. 8) sager ... ett konkurrensmedel som ndr nya dimensioner,
ndgot tidigare former av marknadsforing ldmnat ganska orért.” Med hjélp av storytelling kan man
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formedla en organisations karnvarden pa ett gynnsamt vis, vilket innebér att historien som presenteras
kommer till att fungera som en lank mellan kund och organisation.

O’Gorman & Gillespie (2010) forklarar att storytelling och dess betydelse varit kdnt under en langre
tid inom foretagande, organisationsstudier samt samhéllsstudier. Myter och rykte har alltid spelat en
stor roll inom hotellbranschen men nu anses storytelling vara ett anvandbart sétt att paketera svara och
abstrakta koncept inom hotellbranschen eftersom lyssnaren skapar egna slutsatser av historien som
berattas. Berattelser kan illustrera idéer som gar lang fram vardagens verklighet och skapa mening hos
lyssnaren relaterad till lyssnarens egen erfarenhet. Berattelser guidar lyssnaren och skapar en djupare
forstaelse av ett problem eller en situation.

2.4.3 STORYTELLING SKAPAR KANSLOR OCH ENGAGERAR

Adamson et al (2006) menar att alla ménniskor &lskar en bra historia. Storytelling ar ett satt att
engagera manniskor i forandring, ett sétt att hjalpa manniskor flytta sig fran en position till en annan.
Exempelvis fran kanslan av radsla till en kénsla av styrka. Berattelser gor det majligt att prova olika
verkligheter inom en saker miljo. Beréattelser skapar forstaelse for olika perspektiv och majligheten att
forestélla sig en alternativ framtid. En bra beréttelse kombinerar konflikt, drama, symboler, karaktérer,
humor, tvister i berattelsen m.fl. och inspirerar lyssnaren. Bra beréttelser drar manniskan till sig och
appellerar till méanniskans kénslor och skapar en mening i méanniskans minne. Beréttelser skapar en
personlig forstaelse och ska verka inspirerande. O’Gorman & Gillespie (2010) menar att manniskan
ar skapad for berattandets konst. Manniskan beréttar historier dar karnan i beréttelsen inte ligger i
individuella ord utan i helheten som skapas. Styrkan i storytelling ligger i dess effekter och inte
beréttelsens sanning och tillforlitlighet. Storytelling anvédnds som en “pull” strategi, en strategi till for
att influera och inspirera lyssnaren till att na en slutsats. Storytelling och beréattelsen ar inte viktig bara
for att underhalla utan ocksa for kommunikation eftersom berattelser forklarar, informerar, varnar och
ger rad. Beréttelser skapar en plattform som gor det enklare att konceptualisera komplexa idéer.

Mossberg (2008) menar att berattelser gér manniskors liv meningsfulla, vara varderingar gar vidare
fran generation till generation genom historier. Berattelser stimulerar var pahittighet, involverar oss
emotionellt och underhaller oss. Organisationer skapar upplevelserum for att na konsumenten och for
vad de erbjuder genom att skapa nagot utmarkande i upplevelserummets design och atmosfar.

2.5 UPPLEVELSERUMMET

Néstan alla aktiviteter som syftar till att ge manniskor
upplevelser kraver en arena for sitt genomférande

(Lindvall, 1999, se Mossberg 2003). Det ar dessa UPPLEVELSERUMMET

arenor Mossberg (2003) valt att kalla upplevelserum.

Upplevelserummen syftar till den fysiska omgivning ﬂ

inom vilken en tjanst produceras, levereras och KUNDENS PERSONAL
konsumeras. Det ar med andra ord den miljo déar UPPLEVELSE

kunder och personal far mojlighet till att interagera

med varandra. Upplevelserum kan enligt Mossberg ANDRA KUNDER
(2003) ha olika karaktar. En del &r permanenta, vilket —

syftar pa att de ar fixerade pa en viss plats sasom en

kyrka, ett konserthus, hotell och restauranger Aér.

Dessa ar permanenta arenor som erbjuder aktiviteter

men som &dven kan utgora upplevelsen i sig. Andra Figur 11 - Interaktioner som paverkar kundens
upplevelserum kan vara icke-permanenta, vilket upplevelse. Modifierad fran Mossberg, 2003, s.28.
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innebér att de byggs upp provisoriskt pa en viss plats. Dessa upplevelserum kan uppkomma vid
tillfalliga evenemang som konserter eller utstéliningar. Oavsett om upplevelserummen har en
permanent eller icke-permanent karaktar utgér dessa ofta en del av ett upplevelseomrade déar
besokaren har mojlighet till att “dta, bo, aka och gora”.

Mossberg (2003) menar dven att ett upplevelserum kan ses som ett redskap som kan skapa olika
betydelsefulla roller inom marknadsforingen. Hon héavdar att manga foretag enbart fokuserar pa
karnprodukten i sin marknadsforing, trots att det bevisats att det &r flera faktorer som hjalper till att
skapa helhetsintrycket hos en kund. Genom att arbeta med hela rummet och darmed sdka stimulera
kundens alla sinnen kan upplevelsen upphdjas. Detta gor att upplevelserummet i sig bar en viktig roll
inom marknadsforingen. Upplevelserummet kan med andra ord paverka manniskor pa en mangd olika
vis bade kognitivt, emotionellt och fysiskt. Av denna anledning menar Mossberg (2003) att begreppet
kan vara till hjalp for bade akademiker och praktiker da de soker insikt och forstaelse kring betydelsen
av alla de omgivningsfaktorer som paverkar attraktionen, platsen eller tillstallningen i
marknadsféringen.

Mossberg (2003) menar att upplevelsen dr en process dar personal och andra kunder finns i
upplevelserummet och att samtliga delar paverkar kunds kanslor, absorbering och kontroll. En kunds
deltagande, absorbering och engagemang har stor betydelse for om det blir en positiv upplevelse. Om
produkten kan uppfattas som om den forstarker kundens sjalvbild sa sags engagemanget bli starkt.
Upplevelser formas av manniskans formaga att se, kanna, hora, smaka och lukta. Ett servicemote &r ett
mote mellan personal och kund och ar viktig da parterna ar 6msesidigt beroende av varandra dar den
ena partens beteende kommer paverka den andre partens uppfattning.

Enligt en studie gjord pa sma hotell i Turkiet sa sags det att framgangsrika hotell ar kunddrivna hotell.
Kundngjdhet och lojalitet ar valdigt viktigt och personalen &r en viktig faktor for framgang.
Personalen ar de som skapar en bra kundrelation och darfér bor hotelldirektérer och &gare se
personalen som en kalla for idéskapare och en tillgdng som kan identifiera nya kundbehov. Genom att
integrera personalen i hotellprocessen sa kan direktdren/agarna minska personalomsattningen och ¢ka
lojaliteten, vilket i sin tur kommer leda till kundlojalitet (Avcikurt, Altay & llban, 2011).

“Success in hotel businesses in a changing environment can only be achieved by integrating all the
critical elements.”

— Avcikurt et al (2011, s.161)

2.6 MANNISKANS FEM SINNEN

Hultén et al (2008) forklarar att sinnesmarknadsféring handlar om att skapa upplevelser genom att
beréra ménniskans sinnen. Det dr ett nytt satt att bemota kunden och skapa sig ett unikt varumarke.
Hultén et al (2008) menar att de manskliga sinnena kommer bli allt mer betydelsefulla. Foretag maste
beréra kunderna pa nya och fantasirika satt genom att fanga manniskans sinnen for att skapa en
konkurrenskraft pa marknaden. Det innebér att man utformar sinnesstrategier som moter kunden pa ett
sa djupt plan som majligt. Ménniskans fem sinnen &r helt avgérande for en kunds upplevelse av olika
kop och konsumtionsprocesser eftersom det & genom sinnen som kunden blir medveten om och
uppfattar produkter och varumarken. Det kommer bli allt viktigare att dofta, synas, lata, smaka eller
kannas for att nd kunderna i och med att kunderna nu, genom produkter och tjanster, vill visa sin
livsstil och utrycka sin egen identitet.
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Fram till idag har marknadsforare till stor del arbetat i en tvadimensionell varld, dar man enbart
tillfalligt utnyttjat alla fem sinnen i sin marknadsforing. Idag ser vi dock en utékad 6nskan fran
konsumenterna sjélva dar de soker mer multidimensionella erfarenheter som inforlivar en komplett
sensorisk upplevelse (Lindstrom, 2005). Hultén et al (2008) menar att skapandet av en upplevelse inte
ar nagot nytt for foretagen, men att skapandet av upplevelsen maste blir mer strategisk och fordjupas
med fokus pa manniskan sinnen.

“Det som skiljer en upplevelse fran en sinnesupplevelse dr just marknadsforingens formdga att tringa
djupare in i kundernas innersta.”

- Hultén et al (2008, s.46)

Det racker darmed inte med att utforska sinnena individuellt, detta visar da enbart en fasett av storyn
vilket gor det i princip omdjligt att forsta hela bilden eftersom sinnena &r naturligt bundna till
varandra. Vi smakar med var nasa, vi ser med vara fingrar och lyssnar med vara 6gon nagot som
aterigen trycker pa vikten av att arbeta med samtliga sinnen for att hoja effekten av marknadsforing
men ocksa konsumentens helhetsupplevelse (Lindstrém, 2005).

SYNSINNET

Hultén et al (2008) menar att formagan att se ségs vara det mest kraftfulla av en manniskas sinnen. Det
pastas aven vara det mest forforiska sinnet av dem alla, och sags ha formagan att Gvertyga oss mot all
typ av logik (Lindstrém, 2005). Synsinnet ger kunder en mojlighet att upptécka foérandringar och
skillnader i design, forpackningar, miljon och layouten pa exempelvis ett hotell eller i en butik. Det
ségs att varje ny bild som skapas jamfors med tidigare erfarenheter, minnen och upplevelser och att
varje nytt mote darfor ocksa har en relation med tidigare sinnesupplevelser (Hultén et al, 2008).

Lindstrom (2005) menar att konsumenten kommit att bli mer visuellt sofistikerad under det senaste
decenniet, tack vare att de standigt utsétts for visuell stimulans via media av olika slag. Konsumenten
har darmed blivit battre pa att vélja bland alla intryck, vilket satter press pa foretag att leverera mer
och béttre intryck. Nagot som dven Hultén et al (2008, s. 96) papekar; “Det galler for foretag att synas
annu battre, &hnu mer och annu tydligare an ndgonsin tidigare.” Att utforma en strategi for synsinnet
handlar om att anvanda sig av uttryck som design, forpackning och stil. Dessa galler framst pa
marknaden av varor medan uttryck som farg, ljus, tema samt uttryck som grafik, interidr och exterior
galler bade inom varu- och tjanstesammanhang. Dessa visuella uttryck anvands sedan for att
synliggdra varor och tjanster samt servicelandskapet.

Ljus och ljussattning &r ett satt for foretag att skapa attraktion och uppmérksamhet i ett
servicelandskap. Det skapar stamning som attraherar och fangar kunders intresse. Tema som
sinnesuttryck handlar om att skapa sig en identitet genom att framfdra ett budskap med hjélp av en
emotionell interaktion. Exterior och interioér handlar om att vélja en layout for att visa sin identitet och
varderingar bade pa den yttre fasaden (byggnader, entréer, dorrar, skyltfonster m.fl.) och den inre
miljon (hyllsystem, bakgrundsmiljoer, kassadisk m.fl.) (Hultén et al, 2008).

LUKTSINNET

Av alla fem sinnen som méanniskan har, sags doft vara det sinnet som &r framst lankat till minnet da
sinnet lankar datiden med nutiden och informerar manniskan om framtiden (Pan & Ryan, 2009). Du
kan sluta dina 6gon, halla for dina 6ron, avsta fran att smaka och lata bli att kdnna, men att lukta ar en
del av att andas, det ar darfor ett sinne vi inte kan stanga av (Lindstrém, 2005). Hultén et al (2008)
menar att luktsinnet ligger nara manniskans kanslor eftersom dofter kan paverka manniskans
emotionella sidor. "Ménniskans sékande efter njutning sker alltmer med hjalp av ndsan for att oka det
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dagliga valbefinnandet” (Hultén et al, s.51). Lukt ar ett oerhort kraftfullt instrument, da det har
formagan av att framkalla minnen (Lindstrém, 2005). Eftersom méanniskan latt minns dofter kan dofter
bidra till sinnesupplevelser genom att det kan bade pa kort- och lang sikt bygga upp en image av ett
foretag eller ett varumarke. Dofter kan 6ka kunders trivsel i ett servicelandskap och skapa en bra
atmosfar. Dofter kan paverka att kunden stannar langre i en miljo samt skapa en lojalitet gentemot ett
foretag. Man kan som strategi anvanda sig av en doft for igenkanning eller aterkoppling av ett
varumarke eller genom skapandet av signaturdofter som knyter en specifik doft till varumarket (Hultén
et al, 2008).

Luktsinnet sags vara det mest direkta av manniskans sinnen i och med att signalen till hjarnan inte
omvandlas pa vagen. Dofter beror en manniska pa djupet och paverkar darfor ocksa latt en manniskas
humor och kénslor. Svarigheten ligger i att hitta ratt doft for ratt sasmmanhang och det ar viktigt for ett
foretag att skapa en miljé med en positiv doftupplevelse (Ibid). Hultén et al (2008) menar att det inom
hotellbranschen blir allt vanligare att anvénda dofter som ett sétt att starka hotellets identitet och
formedla varumarkets innersta kénslor. Det sags vara i utrymmen dar hotellgasterna befinner sig under
en begransad tid, sdsom i konferensrum, lobby, reception och korridorer, dar dofter bidrar till en
sinnesupplevelse.

SMAKSINNET

Hultén et al (2008) havdar att smaksinnet &r det svagaste av manniskans fem sinnen men att begreppet
i sig manga ganger &r ett uttryck for individens totala sinnesupplevelse da det som éts eller dricks
oftast ses som upplevelsen av en produkt. Smaksinnet gar hand i hand med luktsinnet. Det vore inte
helt inkorrekt att pasta att man kan dofta fler smaker an man kan smaka. Luktsinnet paverkar
smaksinnet eftersom 80 procent av den upplevda smaken forsvinner utan doften som maten ger.
Luktsinnet beraknas darmed vara 10 000 ganger mer kénsligt &n smaksinnet, som aterigen visar pa att
luktsinnet &r bland de svagaste av ménniskans alla fem sinnen (Lindstrém, 2005). Namn, presentation
och miljo paverkar smakupplevelsen och foretag, vars karnprodukt normalt inte paverkar smaksinnet
har goda mojligheter att marknadsféra dig med smaker och det kan fungera som upplevelsekreatdr och
ett viktigt annorlunda differentieringsverktyg (Hultén et al, 2008).

LJUDSINNET

Hultén et al (2008) forklarar att ljud kan stérka ett foretags identitet och image. Genom att anvénda sig
av jinglar, roster och musik kan ett foretag skapa en ljudupplevelse for kunden. Aven ljud kan bidra
till att skapa en god atmosfar eftersom det bade kan anvandas for att eliminera ljud som upplevs som
storande genom sa kallade ljudvaggar eller genom att anvéanda ljuduttryck som skapar uppmarksamhet
kring en produkt eller for att forstarka ett tema. Ljud ségs skapa mening i manniskors liv samt formar
identiteter genom att inspirera manniskor genom musik. Sa som luktsinnet & sammankopplat med
minnet ar ljudsinnet forenat till huméret. Faktum ar att ljud genererar humor. Det skapar kanslor och
kan inspirera till gladje och sorg i lika mangder (Lindstrém, 2005).

Hultén et al (2008) menar att ljud férmedlar vad som hénder i en ménniskas omgivning i och med att
ljudsinnet ar aktivt och inte gar att stanga av. Ljud kan bade informera om faror i omgivningen liksom
skapa en lugn och ro, en rogivande sinnesstamning. Ljud nar oss bade medvetet och omedvetet och
det &r en stor skillnad pa att hor och att lyssna aktivt. Inom konceptet “Storytelling” ar ljud viktiga
eftersom det skapar associationer mellan ljud och varumarke. Foretag kan uttrycka sin identitet genom
ljud, och musik kan langsiktigt vinna kunders fortroende. Musik kan paverka kunder att stanna langre i
en miljé och tempot i musiken har stor betydelse for manniskans tidsuppfattning (lbid).
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KANSELSINNET

Overforing av information eller en kansla vid beréring av produkter eller varumarken kallas for taktil
marknadsforing. Kéanselupplevelser genom taktil marknadsforing bygger pa att 6ka den fysiska och
psykiska interaktionen mellan foretag och kunder pa ett mer personligt plan. Foretag kan differentiera
sig och uttrycka sin identitet genom skapandet av en kanselupplevelse. Det taktila sinnet kan forstérka
upplevelser nar de andra sinnena kan anvandas fullt ut sdsom i morkret eller nar i situationer da synen
inte kan anvandas fullt ut (Hultén et al, 2008). Lindstrom (2005) forklarar att vi forlorar kénseln i takt
med att vi blir aldre, dock forlorar vi inte behovet av att kdnna. Vi behdver stimulans genom kénseln
for att kunna véxa och frodas. Kanseln spelar en viktig roll men kénselsinnet ar ofta undervérderad av
manniskan trots att det kan ha ett stor inflytande pa en kunds multisensoriska produktutvardering,
speciellt gallande produkter som kommer i kontakt med var hud.

I varje mote dar kunden har direkt kontakt eller berdr nagot, skapas en upplevelse. Material och ytskikt
pa produkter som anvands i servicemiljon, temperatur och vikt i upplevelserummet, form och fasthet
pa produkter &r olika sinnesuttryck som tydliggor ett varuméarkes identitet och vérderingar (Hultén et
al, 2008). Inom hotellsektorn, som levererar en tjanst som innebér en langre vistelse i en miljo, blir
interiéren och alla berdringsytor av storsta vikt for sinnesupplevelsen. Allt som kunden kommer i
kontakt med paverkar upplevelsen och darfor ar det av storsta vikt att allt fran baddlinnen, handdukar,
tacken, kuddar, dérrhandtag, vattenkranar och mdbler bidrar till en positiv sinnesupplevelse hos
kunden (Ibid). I sinnesmarknadsforing ska varje individuellt sinnesuttryck for lukt, ljud, syn, smak
eller kinsel bidra till att sdtta en personlig touche pa ett varumdrke.” (Hultén et al, 2009, s.163).

DEN ULTIMATA SINNESUPPLEVELSEN

En ultimat sinnesupplevelse omfattar manniskans alla fem sinnen da manniskan luktar, lyssnar, tittar,
smakar och kanner pa samma gang. Sinnesmarknadsforing utgar fran en individ och dess férmaga att
uppfatta, varsebli och tolka olika sensorer, sensationer och sinnesuttryck (Hulten et al, 2008).

LJUSUPPLEVELSE
SINNESUPPLEVELSE

UUDUPPLEVELSE LUKTUPPLEVELSE

SYNUPPLEVELSE KANSELUPPLEVELSE

Figur 12 - Manniskans fem sinnen och sinnesupplevelsen. Modifierad fran Hultén et al. 2008, s. 28.
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"Sinnesmarknadsféring med betoning pad att skapa en ultimat sinnesupplevelse for kunderna dr dérfor
ett satt for foretag att tillfredsstalla bade kundernas hjarta och hjarna..[..]..Forst nar ett foretag
lyckas med att nd in i kundens hjarna och hjarta, for att personifiera ett varumérkes sjal, och skapa en
personlig touch baserad pa kanslor, njutningar och varderingar, ar det frdga om en ultimat
sinnesupplevelse.”

- Hultén et al (2008 5.42 & 174)

Lindstrdm (2005) menar att denna totala sinnessynergi producerar en dominoeffekt. Om du triggar ett
sinne kommer det att leda till det nasta och sa vidare. Att lyckas med tva element (sinnen) &r enbart en
del av upplevelsen, forfattaren forklarar vidare att det istéllet handlar om att skapa en synergi genom
alla sinnen for att na den ultimata upplevelsen. Han papekar att det ar dags att foretag borjar ta sitt
varumarke fran den tvadimensionella varld de lange vistats i till en femdimensionell plats.

”...all five senses are important in any form of communication and life experience.”
- Lindstrém (2005, s.69)

Anda fram till 1900-talet har besoksnaringen varit ett utav de mest innovativa omradena inom sensory
branding. Branschen hamnade dock efter flera terrorattentat och det férsamrade finansiella laget runt
om i varlden i ndgot av en svacka. Manga har tvingats skdra ner pa diverse kostnader dar ibland
kostnader for utveckling och uppbyggnad av varumérken. Sinnesmarknadsféring behover
belysas/arbetas mer med inom flera branscher, daribland bestksnéringen. Studier har visat att ju fler
sinnen som aktiveras desto fler sinnes-minnen. Ju fler sinnes-minnen vi far desto starkare band skapas
mellan ett varumarke och konsument. Studier visar dven att manga konsumenter idag saknar en
multisensorisk attraktion i dagens varumérke. De visar &ven att multisensoriska lockelser direkt
paverkar en konsuments kansla av kvalitet av varan eller tjansten. Studien visar &ven att
multisensoriska varumarken kan béra hogre priser &n vad liknande varumérken kan som stimulerar
farre sinnen. Teoretiskt sdtt kan man sdga att ett starkt varumdrke alltid kommer att locka alla fem
sinnen, medan svagare varumarken endast tilltalar ett eller tva sinnen (Lindstrém, 2005).
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3. METOD

I denna del klargors den filosofiska position studien haft samt redogors den forskningsansats och
metod som legat till grund for denna. Vidare presenteras uppsatsens explorativa férstudie och
deskriptiva huvudstudie som gav ett brett och djupt empiriskt material att bearbeta. Avslutningsvis
diskuteras uppsatsens tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och akthet, samt en diskussion kring
kallkritik.

UPPSATSENS METOD

FORSKNINGSANSATS

Abduktiv ansats

FORSKNINGSMETOD

Kvalitativ forskningsmetod

TYP AV STUDIE

Forstudie: Explorativ Huvudstudie: Deskriptiv

DATAINSAMLING

Primarkallor Sekundarkallor

Figur 13 — Uppsatsens metod.
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3.1 FILOSOFISK POSITION

3.1.1 HERMENEUTIK OCH POSITIVISM

De tva overgripande filosofiska positionerna som man brukar tala om i vetenskapen kallas for
positivism och hermeneutik. Dessa tva kan forklaras som vetenskapliga forhallningssatt som en
forskare arbetar efter da denne utfor sin studie (Patel & Davidson, 2003). | denna studie har den
hermeneutiska skolan mer stamt 6verens med vart forhallningssétt till forskningen da vi velat narma
oss problemomradet genom att tolka och forsta det, ndgot som ocksa kannetecknar den hermeneutiska
skolan (Eriksson & Kovalainen, 2010). Eriksson och Kovalainen (2010) menar att hermeneutiken
fokuserar pa manniskligt handlande och forstaelsen for denna, vilket gor tolkning till en mycket viktig
del i arbetet men vilket ocksa for det mesta sammankopplar hermeneutiken till mer kvalitativa studier.
Patel och Davidson (2003) menar att det som karakteriserar en hermeneutisk forskare &r att han/hon
hela tiden anvander sin egen forforstaelse som ett verktyg i sin tolkning, detta har varit ndgot som
ocksa karakteriserat var arbetsprocess. Vi ville pa ett mer subjektivt vis titta pa forskningsobjektet och
utifran det soka forstaelse.

Till skillnad fran hermeneutiken kannetecknas positivismen framst for att forskaren star i en yttre
relation till forskningsobjektet. Eriksson och Kovalainen (2010) menar att det i positivismen finns en
onskan av att uppna en slags universell sanning i resultatet. Forskningen utgar da fran teori som
deduktivt hérleder hypoteser som sedan prévas empiriskt med vetenskapliga metoder (Patel &
Davidson, 2003). Positivismen kannetecknas &ven av att helheten i ett problem alltid kan studeras
genom att reducera det till mindre delar av problemet och studera dessa var for sig (lbid). D4 vi
plockade ut specifika exempel dar vi pa nara hall granskade deras arbete och utveckling genom tiden
anser vi att var forskning har inslag av ett positivistiskt forhallningssatt. Dock vill vi poangtera att var
studie till storre del bar en hermeneutisk karaktar, dels pa grund av det tidigare namnda men aven for
att den tolkning och forstaelse som vaxte fram i arbetet hela tiden forandrades till nytolkning och ny
forstaelse, i en sa kallad hermeneutisk spiral (Ibid). Det hela skapades i en standig process som véxte
och utvecklades med tiden.

3.2 UNDERSOKNINGSDESIGN

Undersdkningsdesign handlar om kriterier som kommer till anvandning da man ska bedéma eller
utvardera samhéllsvetenskapliga undersékningar (Bryman, 2009). Designen utgér darfér den ram som
senare kom att generera i empirisk data lamplig for var fragestallning. Vidare diskuteras darmed den
forskningsdesign som formade studien.

3.2.1 DEDUKTION, INDUKTION OCH ABDUKTION

Thurén (1994) menar att det finns tva satt att dra slutsatser pa, induktion samt deduktion. Dar
induktion framst bygger pa empiri och deduktion pa logik. Patel och Davidson (2003) beskriver
snarare dessa tva begrepp som centrala for hur teoriproduktion kan bedrivas pa. De forklarar den
deduktiva forskningen som bevisandets vag, som framst kannetecknas av att man utifran allmanna
principer och befintliga teorier drar slutsatser kring vissa foreteelser. Thurén (1994) tillagger dven att
deduktion innebér att den slutsats som man drar ar logisk och kommer att betraktas som giltig sa lange
den &ven &r logiskt sammanhéngande. Han podngterar dock att den inte nédvéandigtvis behdver vara
sann i den bemérkelsen att den stdimmer Overens med verkligheten Gverlag. Enligt Bryman (2009)
representerar den deduktiva teorin den vanligaste uppfattningen om forhallandet mellan teori och
praktik nér det géller samhéllsvetenskap.
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Att arbeta induktivt som forskare handlar om att folja upptackandets vég vilket vi ser som en viktig del
i vart forskningsarbete. Induktion handlar darmed inte om att utga fran nagon specifik teori, utan att
utifrdn den insamlade informationen, empirin istallet formulera en egen sadan (Patel & Davidson,
2003). Det vill saga att man genom induktion drar allmanna, generella, slutsatser utifran empiriska
fakta (Thurén, 1994). Thurén (1994) papekar dock en viktig faktor att ha i atanke da man arbetar
induktivt &r att man aldrig kan vara hundra procent séker pa en induktiv slutledning, det vill sdga ett
resonemang, eftersom den alltid bygger pa empiriskt material som séllan utgér en fullstandig
upprakning. Det man dock kan komma fram till ar storre och mindre sannolikhet for nagot, men det
gar enligt honom aldrig att uppna hundraprocentig visshet.

Sammanfattningsvis menar Bryman (2009) att den deduktiva forskningen i storre utstrackning kan
relateras till det kvantitativa synsattet medan induktiv forskning forknippas mer med ett kvalitativt
angreppsséatt. Han podngterar aven att det ar battre att uppfatta deduktiva och induktiva strategier som
tendenser och inte som uttryck for en entydig distinktion som alltid galler. Om vi ser till var studie
kanns det i forsta anblick som att det induktiva synsattet &r mest passande for den studie vi fran borjan
ville genomfora. Da detta, som namnts tidigare, i storre utstrackning relateras till kvalitativa
understkningar. Samtidigt fann vi att da vi utgatt fran en del teorier dven kunde dra nytta av en
deduktiv ansats till en viss grad. Detta har medfort till vart beslut att anvanda en kombination av dessa
som gor att vi istallet rort oss mellan teori och empiri for att successivt lata forstaelse vaxa fram runt
dessa. Denna kombination kallas for abduktion och innebér att man utifran ett enskilt fall formulerar
ett hypotetiskt monster som kan forklara fallet, som senare prévas pa nytt (Patel & Davidson, 2003).
Fordelen med detta arbetssétt menar Patel & Davidson (2003) &r att forskare inte dr sa lasta och kan
arbeta mer flexibelt &n om han/hon strikt valjer att folja den deduktiva eller induktiva vagen. Av denna
anledning har vi valt att arbeta abduktivt i denna uppsats.

3.3 VAL AV FORSKNINGSMETOD

Det finns olika strategier att anamma da man startar upp en forskningsprocess och vilken som lampar
sig bést ar helt i beroende av vilket undersékningsproblem som formulerats menar Patel och Davidson
(2003). Detta ar enligt dem den mest avgorande faktorn i valet av forskningsstrategi. De tva strategier
som ofta namns i samband med samhallsvetenskapligforskning, dar foretagsekonomiska studier ocksa
ingar, ar kvantitativ samt kvalitativ forskning Bada typer syftar pa hur man valjer att bearbeta och
analysera information som man samlar in (Eriksson & Kovalainen, 2010).

Da vi valt att utgd fran specifika hotell och experter for att angripa problemomradet fann vi en
kvalitativ ansats vara mest lampad for var studie. Tonvikten i den kvalitativa strategin ligger oftare pa
ord &n pa kvantifiering vid insamling och analys av information nagot som ger forskaren en djupare
bild av en situation eller ett specifikt fenomen (Ibid), detta var viktigt for oss da vi ville skaffa oss
djupare forstaelse kring fenomenet koncepthotell och hur det vaxer mer och mer. Bryman (2009)
menar att huvudsyftet i denna typ av forskning ligger i att man soker kontextuell forstaelse av sociala
beteenden och pa det viset skapar sig en klarare bild av problemet man uppmarksammat. Det ar pa
grund av detta som dven kvalitativa undersokningar ofta fylls med detaljerad information kring den
sociala verklighet som forskaren véljer att studera.

Vi valde att samla in data med hjalp av kvalitativa intervjuer, det vill sdga en semistrukturerad typ av
intervju dar storre flexibilitet gor att man kan anpassa intervjun efter situationen och intervjupersonen
(Ibid). Vi granskade aven tidigare forskning inom det valda problemomradet for att pa s vis skapa oss
en bredare bild av amnet. Detta innebéar att vi kommer att anvidnda oss av bade primar- och
sekundarkallor for att nd&rma oss det problem vi valt att studera. Jacobsen (2002) menar att det ideala
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ar att anvanda olika typer av data, bade primér och sekundar, da dessa kan kontrollera varandra. Han
menar aven att det ofta blir problem om man endast anvander en typ av data, valjer man dock en
kombination kan de olika typerna av data kan dessa ge varandra st6d och darmed styrka resultatet.
Nedan foljer narmare beskrivning pa undersokningsdesign, insamlingsmetoder och bearbetning samt
analys (Jacobsen, 2002).

3.4 TYP AV STUDIE

3.4.1 EXPLORATIV OCH DESKRIPTIV

Desto mindre man vet om nagot, desto storre ar sannolikheten att studien blir explorativ. Med det
menas att det finns luckor i var kunskap som behdver undersokas, for att fa generell
bakgrundsinformation kring ett visst problemomrade (Burns & Busch, 2006). | inledningsfasen av
denna uppsats genomforde vi en forstudie just for att komma narmare vart problem. Vi vill darmed
pasta att forstudien var explorativ, dock da vi vidare fordjupade oss i flera foretag och viss teoretisk
litteratur kom sjélva huvudstudien att ta en mer deskriptiv karaktar. En deskriptiv studie kannetecknas
av att man svarar pa fragor som vem, vad, var eller hur vilket gor denna typ av studie hogst
beskrivande (lbid). Da vart syfte lag i att ta reda pa hur den okade turismen forandrat kraven pa
hotellmarknaden, men &ven att soka bredare och djupare forstaelse for betydelsen av att skapa
annorlunda hotellupplevelser och vilka element som &r avgdrande for det, tedde det sig naturligt att
studien blev deskriptiv. Den deskriptiva ansatsen ar dven starkt forankrad i uppsatsens
forskningsfragor dar syftet 1ag i att soka skapa en modell som kan vara till anvandning for
konceptutveckling inom hotellverksamheter.

3.5DATAINSAMLING

3.5.1 PRIMARDATA

Den information som vi sjalva samlar in, i form av egnha &gonvittnesskildringar och
forstahandsrapporteringar &r vad som kommer att kallas for primérdata (Patel & Davidson, 2003). Den
primardata som vi samlat in for denna undersokning bestar till mesta del av kvalitativa djupintervjuer
men det genomfdrdes dven en del deltagande observationer i forstudien.

EGNA OBSERVATIONER

Observationer ar det fraimsta medlet for att skaffa information om omvarlden, det ar en teknik som
anvands i olika syften (Patel & Davidson, 2003). Patel och Davidson (2003) menar att ett av de
framsta anvandningsomraden for denna metod &r i samband med explorativa undersékningar. Da vi i
den inledande fasen av arbetet med uppsatsen genomférde en explorativ forstudie dar vi bland annat
ville granska koncepthotellens utbud i regionen, kom observationer att bli en l&mplig metod. |
observationerna var vi deltagande eftersom vi hade ett behov av att komma in och sjéalva uppleva de
upplevelserum hotellen erbjod, for att sedan kunna vérdera dessa och vidare gora ett urval. Det var
nodvandigt att halla personal pa hotellet underrattade kring vart arbete eftersom det kravdes praktisk
hjalp av dem att komma in i rum och andra utrymmen. Detta var anledningen till att observationerna
kom att bli deltagande.

Da vi hade klart for oss vilka aspekter vi ville granska narmare blev observationen strukturerad i sin
karaktdr. En strukturerad observation kan kortfattad forklaras som en metod dar forskaren innan
identifierar tekniker och aspekter som denne vill arbeta med att granska pa plats (Burns & Busch,
2006). Burns och Busch (2006) menar dock att strukturerade observationer ofta ignorerar allt annat
runt i kring det man valt att titta pa. Detta vill vi darfor kommentera eftersom var observation var till
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for att aven finna en kansla pa platsen vilket gjorde att vi trots var struktur ville titta bortom denna for
att fanga upplevelserummets alla element.

INTERVJUER

Bryman (2009) skriver att intervjuer sags vara den mest anvanda metoden i kvalitativforskning, nagot
som kan bero pd att intervjuer ofta rymmer hog grad av flexibilitet. Arbetet med att utforma,
genomfdra samt analysera en intervju kan vara tidskravande men gar aven i storre utstrackning att
anpassa efter forskarens personliga situation (Ibid). Patel och Davidson (2003) menar att syftet med en
kvalitativ intervju r att upptacka och identifiera egenskaper och beskaffenheter hos nagot, exempelvis
den intervjuades livsvarld eller uppfattningar om nagot fenomen. | en kvalitativ intervju &r
intervjuaren och respondenten bada medskapare i ett samtal (Ibid). Men for att komma fram till om
man boér anvanda denna metod krdvs det enligt Denscombe (2009) att undersdkningen behover
detaljerad information och att man kan forlita sig pa den information som da samlas in fran ett mindre
antal informanter. FOr att motivera beslutet menar Denscombe (2009, s.233) att den data man vill at
bor baseras pa nagon av nedanstaende aspekter;

o Asikter, uppfattningar, kanslor och erfarenheter. Dessa sakers natur ar sddan att de snarare
behover utforskas pa djupet och i detalj an redovisas med nagra enstaka ord.

e Kansliga fragor. Dessa fragor kan krava en 6vertalning av informanten sa denna 6ppnar upp
och &r arlig, men kan ocksa vara en nackdel om detta inte lyckas.

e Privilegierad information. Har motiveras intervjuer pa vardet av att ha kontakt med
nyckelpersoner pa faltet som kan ge privilegierad information. Det vill sdga information som
grundar sig pa att de ar manniskor i en speciell position.

Da vi ville skaffa oss djupare kunskap inom specifika amnen fann vi djupintervjuer med personer
inom dessa omraden vara den bésta insamlingsmetoden av data for denna uppsats. Avsikten var att
hitta nyckelpersoner med privilegierad information. Expertintevjuerna gav oss darfér en god empirisk
grund att sta pa for att senare kunna genomfora ett fullvardigt analysarbete.

TILLVAGAGANGSSATT OCH URVAL

Vi valde att genomfora sakallade semi-strukturerade intervjuer, det vill sdga da forskaren har specifika
teman som ska berdras men dar respondenten har stérre frihet att utforma svaren som han/hon vill
(Bryman, 2009). Jacobsen (2002) menar att den hér typen av 6ppna och individuella intervjuer ar
lampliga for att fa fram enskilda individers personliga tolkningar kring ett amne eller fenomen, detta
var avgorande for oss da vi ville tala med experter och med de som faktiskt skapar koncept och vad
dessa tycker kring amnet. Tre djupintervjuer genomfordes i forstudie stadiet, darefter fullbordades
arbetet med ytterligare fem intervjuer.

Urvalet for intervjuerna i forstudien gjordes genom att soka efter personer som pa nagot vis arbetat
med turism i region vast. Darav blev Vastsvenska Turistradet ett sjalvklart val. Vi tog kontakt med
dem och efter narmare forskning valde vi tva personer som arbetar med turism i regionen men som
aven specialiserar sig i att utveckla turismen pa olika vis (maltidsturism samt maritimturism). Den
tredje personen vi valde att intervjua till forstudien var doktorand pa Handelshogskolan i Goteborg och
en person som aven har flerarig erfarenhet inom beséksnaringen och specifikt inom hotellbranschen.

Vidare valde vi for observationerna ut de koncepthotell (sju stycken) inom region vast som stack ut
mest. Genom att noggrant granska marknaden, via bokningsajter, och genom att hora oss for bland
personer inom branschen (sdsom vastsvenska turistradet m.m.) kom vi fram till de sju hotell som kom
med i studien. Av dessa valdes i sin tur fyra koncepthotell ut genom ett gediget analysarbete av sina
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upplevelserum (hotell). Vi genomférde observationer pa alla sjuhotell genom vart observationsschema
(Figur 2 & 3) dér olika element till grund for observationerna. Vi analyserade dven hotellen genom att
granska sinnenas stimulans under besoken. Observationsschemat var ett nodvandigt redskap for att
skapa struktur for att sedan mer rattvist kunna vardera det mest givande upplevelserna pa respektive
hotell. Allt skedde darmed utifran detta observationsschema och var férmaga att via var forforstaelse
for amnet, kunna uppskatta graden av upplevelse. Darefter intervjuades de personer som pa nagot vis
statt bakom koncepten, alternativt hade djup kunskap kring de koncept hotellet byggts upp kring.

Sammanlagt genomfordes dar med atta stycken kvalitativa intervjuer dar vi hade ett personligt mote
med samtliga respondenter férutom en dar vi pa grund av avstandet genomforde intervjun via telefon.
Vid intervjutillfallena anvéndes en intervjuguide for varje intervju. Intervjuguiden bestod av teman
som var forankrade teoretiska omraden som vi fann viktiga att beréra, aven begrepp och figurer fanns
med (se bilagor 1-4). De intervjuer som genomfordes pa hotellansvariga/direktorer/agare var av
samma karaktar, de intervjuer som genomfordes pa enskilda experter skilde sig nagot da avsikten I3g i
att fanga kunskap kring deras specifika expertomrade. Jacobsen (2002) menar att den centrala poangen
da man intervjuar ar att anpassa intervjustilen till den som ska intervjuas. Av denna anledning fann vi
det viktigt att modifiera intervjuguiderna till varje persons. Detta var ocksa en av orsakerna till att
intervjuerna kom att bli semistrukturerade.

Da Bryman (2009) menar att de tillvagagangssatt som inbegriper fokus pa spraket, via exempelvis
samtalsanalys eller diskursanalys ar inspelning av samtal och intervjuer nagot som i princip ar
obligatoriskt. Med detta som grund valde vi att spela insamtliga intervjuer. Pa sa vis forsakrade vi oss
att inget som tagits upp under intervjuerna gléms bort, samtidigt som det gav oss en frihet att
uppratthalla en mer naturlig samtalskontakt med respondenten, nagot som ofta far intervjuer att flyta
lattare menar Jacobsen (2002). Denna I6sning kan ibland uppfattas negativt dd manga faktiskt inte vill
bli bandade (lbid), dock &r detta nagot vi lyckligtvis inte stétt pa. Intervjuerna dokumenterades senare
i skrift och skickades for respondentvalidering till personerna som deltagit.” Det var viktigt att vi fick
intervjuerna godkéanda av dem vi intervjuat for att pa sa vis garantera tillforlitlighet och éktheten av
var studie.

3.5.2 SEKUNDARDATA

Sekundérdata karakteriserar for att vara det motsatta av priméardata, det vill sdga redan tillganglig data
som samlats in for andra andamal (Patel & Davidson, 2003). Den sekundérdata som kommer att
anvandas i denna undersokning star till grund for den teoretiska referensram som presenteras i arbetet.
De sekundara kallorna var ocksa viktiga da de gav oss en bredare och djupare kunskapsgrund att sta pa
nér vi senare samlade in empiriska data.

Jacobsen (2002) menar att det ar viktigt att man stéller sig kritisk till kallor i urvalet av sekundérdata.
Nagot vi arbetat med genom att granska kéllor, vart de kommer ifran, vem som skrivit och i vilket
syfte. Den sekundardata vi sedan valt att anvanda bestar bland annat av intressant statistik fran
Tillvéxtverket, SCB och NUTEK men dven akademiska journaler samt intressant och relevant
litteratur kring &mnen som sinnesmarknadsforing, upplevelserummet och storytelling.

7 Samtliga transkriberingar finns att tillgd. Vid intresse kontakta forfattarna pd; emmaljwennberg@hotmail.com eller;
nv.nilsson@gmail.com
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3.6 BEARBETNING OCH ANALYS AV DATA

Eftersom syftet med kvalitativa undersokningar &r att skaffa en annan och djupare kunskap av ett
problemomrade samt att 6ka forstaelsen och analysera helheten (Patel & Davidson, 2003) hoppas Vi
kunna bidra med detta i arbetet med var uppsats. Da kvalitativa forskningsmetoder ofta bestar av stora
och omfattande textmaterial blir denna metod dven tids- och arbetskrdvande. | dessa fall sager Patel
och Davidson (2003) att det ar praktiskt och bra att genomfora lopande analyser under arbetets gang,
vilket kan vara givande da det kan generera i nya idéer om hur man kan ga vidare. Vi valde darfor att
folja detta rad och har under arbetets gang utrett varje steg. Genom att noggrant ha utforskat vart valda
problemomrade har vi skapat oss en god grund att sta pa under hela arbetet med uppsatsen.

Den explorativa forstudien kom att bli oerhért givande eftersom det var den information vi fick dar
som pa nagot vis 6ppnade dorren in till vad som kom att bli uppsatsens karna. Den formade problemet
och gav uppsatsen sin forsta struktur. Nagot som gav oss mdjligheten att senare genomféra intervjuer
pa en djupare niva, da vi sjalva bar med oss djupare kunskap utifran det. Analysarbetet flét naturligt
darefter. Trots den stora mangd empiriskt material som samlats in, pagick analysarbetet effektivt da vi
var insatta och hade bearbetat materialet till grunden under arbetets gang. Det mest vésentliga togs
fram, bearbetades och kopplades till den teori som tagits fram till en borjan.

3.7 TILLFORLITLIGHET, OVERFORBARHET, PALITLIGHET OCH AKTHET

Enligt manga forfattare kraver en kvalitativ studie andra kriterier i hur man bedémer och varderar
resultatet &n dem som kvantitativa studier anvander sig av. De menar att en kvalitativ undersékning
bor bedémas genom trovardighet och dkthet (Guba & Lincoln 1994, se Bryman 2009, s.258).
Trovardighet bestar i sin tur av tillforlitlighet, 6verforbarhet och palitlighet. Tillforlitlighet handlar om
att undersokningen maste ga att lita pa (Jacobsen, 2002). Att skapa tillforlitlighet i resultatet ar viktigt
och det uppnas genom att genomfora forskningen i enlighet med de regler som finns men aven genom
att lata personer direkt involverade i studien fa ta del av det resultat som forskningen presenterar for att
bekréafta att den forskning som genomforts genererat ett sanningsenligt resultat. Overforbarhet har att
gora med hur pass Gverforbara resultaten av studien ar till en annan miljé medan palitlighet handlar
om att man sakerstéller att det skapas en fullstandig och tillganglig redogérelse av alla faser av
forskningsprocessen (Bryman, 2009).

For att sakerstélla trovardigheten i var studie har vart mal varit att grundligt arbeta med dessa tre delar.
Skapa tillforlitlighet genom att folja angivna bestammelser vid uppsatsskrivandet men &ven genom att
sdkerstélla att den information vi samlat in via intervjuer ar direkt bekréftade av de respondenter som
deltagit i uppsatsen och pa det viset uppna vad som kallas for respondentvalidering (Ibid). Aven valet
av intervjupersoner och deras langa erfarenheter inom branschen skapar en hog grad av trovérdighet i
studien. Vad géller respondenternas trovardighet i svaren, anser vi att man kan dela upp studien i
forstudien respektive huvudstudien som genomfdrdes. Dar forstudiens respondenter kan ses som mer
objektiva i sina svar da de dels arbetar pa en statlig instans (Vastsvenska Turistradet) men dven som
forskare (Carlbéck). Vi anser att trovardigheten i deras svar ar mycket hog da de delgav kunskap och
fakta kring branschen i stort. | huvudstudien dar intervjuer genomfordes med respektive hotell, &r vi
medvetna om att svaren som delgavs ar mer subjektiva da det finns risk att sanningen forskénas nagot.
Detta forsokte vi styra genom att i tidigare skede genomféra observationer pa respektive hotell och
med var personliga upplevelse kritiskt granska de svar som gavs. | intervjun med foretaget Stylt
Trampoli AB anser vi att trovardigheten var hog pa grund av att de svar som delgavs hade starka
kopplingar till det som tidigare forskning och litteratur inom omradet visat pa. Vi ar ocksa medvetna
om att tillforlitligheten pa intervjuerna kan ha paverkats av eventuell intervjuareffekt, det vill saga att
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respondenten pa nagot vis paverkas av intervjuaren sa att denne medvetet eller omedvetet svarar i stil
med vad han eller hon tror att de ska svara (Patel & Davidson, 2003). Sannolikheten att detta intraffat
under de intervjuer vi genomfort ar svart att uttala sig om. Dock har vi under processens gang varit
medvetna om att intervjuareffekt kan uppsta och valde darfor att vara sa sakliga som mojligt i alla véara
fragor och kommentarer till respondenten for att uppna en sa hog tillforlitlighet som mojligt.
Tillforlitligheten hojdes dven da vi redan innan intervjutillfallena besokt de olika hotellen och darmed
skapat oss en bild av upplevelserummet. Fragorna som stélldes var av den anledningen precisa och
svaren kunde bemdtas mer kritiskt.

Palitlighet kan uppnas genom att dels genomfora respondentvalidering men dven genom att lata andra
granska forskningen under arbetets gang. Detta ar dock mycket tidskravande och av den anledningen
en metod som inte anvands i s& stor utstrackning (Patel & Davidson, 2003). Vi hoppas vi har hojt
palitligheten genom att ha kontinuerlig kommunikation och granskning av vart arbete fran var
handledare. Att uppna akthet i var studie har ocksa varit viktigt. Det vill saga visa upp en rattvis bild
av undersokningen och vidare se om den kan generera i battre forstaelse av det vi valt att studera och
forhoppningsvis dven skapa mojlighet till forbattring av vart problemomrade (lbid).

3.8 KALLKRITIK

Vart val av kéllor grundar sig i ett noga sokande efter relevant litteratur for var forskning. Vi valde att
anvanda oss av auktoriteter inom flera omraden, dar framforallt professor Lena Mossberg pa
Handelshogskolan i Goteborg samt Doktor Bertil Hultén pa Linnéuniversitetet ses som ledande
forskare inom sina respektive dmnesomraden inom marknadsforing. Vi granskade aven tidigare
forskning inom amnet for att ge ytterligare tyngd i var uppsats. Dessutom undersokte vi ett flertal
akademiska artiklar inom olika tidskrifter. Vi tog del av dessa tidskrifter via olika databaser, déribland
Business Source Premier och Emerald Management Xtra Plus kom att bli tva viktiga utgangspunkter.
Vidare sokte vi akademiska artiklar inom flera tidskrifter som ar erkanda inom respektive omrade,
detta for att ge trovardighet samt bredd.

I de fall dér vi anvénde oss av muntliga kéllor var vi noga med att finna personer med mycket kunskap
samt med ett flertal infallsvinklar inom amnesomradet. Var fordjupade kunskap som vi redan i
forstudien samlade in gav oss en mycket god grund att sta pa i vidare intervjuer. Detta anser vi styrker
var empiri da dessa verifierade varandra samt att det hjalpte oss att forhalla oss mer kritiskt till
respondenternas svar. Vi ar medvetna om att de respondenter som vi varit i kontakt med pa hotellen
kan vara nagot subjektivt inriktade, men via var forstudie samt litteraturstudie och anvandandet av
semistrukturerade intervjuer anser vi att vi lyckats undvika detta.

Vi har i var litteraturstudie sett att forskningen inom omradet &r relativt ny och att forskarna ar positivt
installda till utvecklingen inom hotellbranschen. Det har varit svart att finna en mer kritisk
infallsvinkel inom omradet. Detta tror vi beror pa att amnet ar relativt nytt och ses som intressant
utveckling av manga forskare samt att det av den anledningen varit svart att finna forskning som
beskrivit motsatt forhallande.
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4. EMPIRI OCH ANALYS

| foljande kapitel presenteras och analyseras det empiriska material som samlats in under forstudie
och huvudstudie via observationer pa utvalda koncepthotell och djupintervjuer med erfarna personer
inom turist- och hotellbranschen. Avslutningsvis presenteras aven en modell som illustrerar en
summerande utvecklingsprocess som beskriver de resultat som framkommit ur var analys.

Figur 14 illustrerar de intervjupersoner som vi har varit i kontakt med for att samla in empiriskt
material. Dessa intervjupersoners kunskap och erfarenhet ligger till grund for var analys. Syftet var att
finna personer med mangarig erfarenhet fran branschen och som har en ledande befattning inom
respektive omrade eftersom det empiriska materialetda styrker var analys. Figur 14 beskriver varje
intervjuperson, dess arbetsplats och befattning samt erfarenhet i branschen.

NAMN ARBETSPLATS POSITION/ARBETSOMRADE ERFARENHET
| BRANSCHEN
1. | Alfredsson, Staffan | Hotel Mornington Hotelldirektdr & Barista Mer &n 10 ar
Stravaganza
2. | Axelsson, Jill Véstsvenska Ansvarig - Maltidsturism Mer &n 5 ar
Turistradet
3. | Carlback, Mats Handelshdgskolan & Doktorand Mer an 20ar
Egen foretagare
4. | Hogberg, Daniel Hotel Flora Hotell&dgare & Direktor Mer an 15 ar
5. | Skoog, Therese Hotel Scandic Rubinen | Hotellchef Mer an 10 ar
6. | Svedberg, Anders Vastsvenska Ansvarig - Maritimturism Mer &n 30 ar
Turistradet
7. | Svensson, Anneli Stora Hotellet Hotellchef Mer &n 15 ar
Fjallbacka
8. | Svensson, Par Stylt Trampoli AB Projektledare Mer an 5 ar

Figur 14 — Respondentschema.
4.1 TURISMENS UTVECKLING OCH BETYDELSE

Forfattarna Giaoutzi & Nijkamp (2006) forklarar att turism ar en naring som far allt storre ekonomisk
betydelse for ett land och for ekonomisk utveckling. Carlback, doktorand pa Handelshdgskolan i
Goteborg menar att turismen véxer i olika grad och att allt fler mé&nniskor reser och soker upplevelser
idag dn tidigare. Den Nationella Strategin for Svensk Besoksnaring (strategi2020.se) har tagits fram pa
uppdrag av Svensk Turism och utarbetats i samarbete med SHR, Visit Sweden, Tillvaxtverket,
Swedavia, Natverket Sveriges Regionala Turistorganisationer/Vastsvenska Turistradet, Stockholm
Vistitor Board och Jordbruksverket i syfte att maximera kunskapsutbyte och harmonisera det
langsiktiga arbetet for bescksnaringen i Sverige. Axelsson pa Vastsvenska Turistradet menar att den
Nationella Strategin for besoksndringen handlar om att 6ka den turistiska omséattningen med det
dubbla till 2020 och att strategin har tagits fram just eftersom turismen skapar sa mycket varde till
Sverige samt gynnar vart land rent ekonomiskt.

4.1.1 UTLANDSK OCH INHEMSK TURISM, DAGSTURISM ELLER OVERNATTANDE GASTER

Forfattarna Bohlin & Elbe (2011) forklarar att turismen fatt en okad betydelse efter andra varldskriget
da samhallsforhallanden och de ekonomiska forutsattningarna hos manniskor &dndrats. Detta
tillsammans med kulturella, sociala och tekniska forédndringar har skapat mdjligheter fér okad
mobilitet som paverkat att fler manniskor har mojlighet att resa. Enligt Turistdelegationen (1995) sa
delas turism in i olika kategorier sasom inhemsk turism, inkommande turism samt utgaende turism och
forfattarna Giaoutzi & Nijkamp (2006) klassificerar turism i tva omraden: 6vernattande turism eller
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over-dagen turism. Svedberg pa Vastsvenska Turistradet forklarar att man maste skapa intresse for
utlandsk turism att komma till Sverige eftersom att Sverige inte kan klara av den nationella strategin
genom att flytta omkring inhemska turister da det i sig ar ett nollsummespel. For att intressera fler
utlandska turister till Sverige kravs ett hart arbete. Axelsson framhaver att Sverige maste hitta fler
exportmogna produkter som drar utlandsk turism till Sverige och Axelsson poéangterar ocksa att
dagsturismen &r stor men att man ocksa behdver fa fler dvernattande géster da de spenderar mer
pengar pa plats och darmed Gkar den turistiska omsattningen. Svedberg forklarar vidare att man i pa
Vastsvenska Turistradet vill fa utlandska turister till Sverige och inhemsk turism jamt férdelat under
hela aret da sommaren ar den sasongen som idag drar mest turister till landet och att man darfor maste
arbeta med att sdsongsforlanga och framforallt med att skapa nya sasonger genom att hitta nya nischer,
malgrupper och nya produkter.

Vi anser att den Nationella Strategin for besdksnéringen som tagits fram kommer ha en stor betydelse
for turismens utveckling i Sverige. Att det har tagits fram en strategi for besoksnaringen i Sverige
visar pa att turismen har fatt en vaxande betydelse och att det ar en naring som man kommer satsa mer
pa och som Sverige prioriterar hogre idag och i framtiden. Strategin ar val genomarbetad och har ett
tydligt mal som alla inblandade parter arbetar efter att uppna fram till ar 2020. Strategin tar fram
brister och potential inom svensk bestksnaring och vi menar att strategin kommer ha stor betydelse
aven for det strategiska arbetet i region vast dar Vastsvenska Turistradet arbetar hart for att skapa
forstaelse for turismens betydelse och inverkan pa ekonomi och tillvéaxt i det regionala naringslivet.

Att regionen satsar stort pa att sasongsforlanga och skapa nya séasonger genom att ta fram och moéta
marknaden med nya exportmogna produkter som drar utlandsk- och inhemskturism och darmed okar
den turistiska konsumtionen visas tydligt. Vi ser att ett strategiskt och gediget arbete genomfors pa
Vastsvenska Turistradet for att skapa samarbete mellan olika aktorer i regionen och darmed
majliggora att manga nya exportmogna produkter tas fram. Detta ar nagot vi anser kommer att hoja
regionens attraktionskraft, men vi menar att det kravs mycket av Vastsvenska Turistradet, det
regionala naringslivet och de lokala aktérerna for att gora produkterna synliga, nabara och dven
attraktiva for marknaden.

4.1.2 FORUTSATTNINGAR FOR TURISM

Forfattarna  Blom och Nilsson (2005) menar att
turistindustrin producerar forutsattningar for upplevelser.
Turismens grundlaggande bestandsdelar (en attraktion som
drar till sig resande, mdjligheter att ta sig dit,
bekvamligheter sasom kost och logi vid resvagarna och
platsen samt individer som har tid, lust och rad att aka)
existerar i ett komplext forhallande till varandra. Axelsson
forklarar att tillgangligheten ar nyckeln till att éppna upp
Sverige som turistland och Sverige maste bli tillgangligt

for turister dven utanfor storstdderna. Storstdder som

Gateborg fungerar som en knytpunkt till dvriga regionen Figur 15 - Bestandsdelar med boende i
och marknaden i vast sdgs ha stor potential med en centrum.
miljardmarknad som har mojlighet att ta sig in till

Goteborg via billiga och snabba flyg som idag &r ett mer kostnadseffektivt fardsatt an att aka tag. Dock
podngterar hon att infrastrukturen inte ar optimal da det fortfarande ar svart att ta sig kollektivt runt i
regionen men detta ar nagot som man regionalt arbetar pa for att underlatta for den Gkade
besoksnaringen. Forfattarna Bohlin & Elbe (2011) forklarar att nagot attraktivt som drar turister till en
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annan plats ar en forutsattning. | ett upplevelseekonomiskt tankande innefattas bade kringservice,
attraktioner och aktiviteter, servicemdten och konsumtionsmdjligheter. Carlback forklarar att
aktiviteter oftast &r den stora dragaren till en plats men menar liksom Axelsson att alla delar (resa, bo,
ita, gora) samspelar. Axelsson menar att maten ar en social faktor for manga och en viktig del av
resan. Hon framhdver att det ofta inte ar sjalva reseanledningen men en viktig del av kundens
helhetsupplevelse av en destination. Manga besokare soker efter den mat som ar specifik for
destinationen och da garna betalar lite mer. Axelsson framhaver dock att boende ar nyckeln till att fa
turister att spendera mer tid och Oka turismen till regionen. Bohlin & Elbe (2011) menar att en
attraktion dven kan vara en produkt i sig, sdsom boende. Svedberg forklarar att samverkan ar grunden i
att fylla tomma baddar pa nya sésonger ute i regionen och Carlback menar att det i mindre stader ar
svart att halla en jamn beldggning men att koncepthotell, vars upplevelse sprider sig vidare till andra
och uppmarksammas starkt ar ett svar pa att gora hotellet till attraktionen samt destinationen och
darigenom dra till sig besokare.

4.1.3 SAMVERKAN

Svedberg menar att man strategiskt arbetar med att addera dagar till turisternas bestk i Goéteborg
eftersom man da far besokarna att stanna langre i regionen och konsumera mer. Axelsson forklarar att
“citybreak™ &r ett sitt att fa turister att ta sig utanfor storstaden Goteborg. Goteborg ar naturligt en
stark dragare till regionen med manga attraktioner, men hon poangterar att storstader dverlag inte ar sa
genuina. Det dr platsens l4age och historia tillsammans med dess unika guldkorn” som man bor addera
till besoket och som skapar den riktigt haftiga upplevelsen.

Bohlin & Elbe (2011) menar att resan som en turist gor &r en process som borjar i det 6gonblick som
idén om att forflytta sig vacks. En turistresa sags ga igenom fem faser: planeringsperioden innan, resan
bort fran hemmet, uppehallet pa den nya platsen, resan hem och sist en sortering av materiella och
immateriella ting sasom minnen. Carlback liksom Svedberg framhaver vikten av samverkan. Carlback
forklarar att samarbete med naringsliv och lokala entreprendrer ar otroligt viktigt och absolut
nodvandigt och att de lokala aktorerna &r en stor del av helhetsupplevelsen som skapas. Axelsson
forklarar att man kan se en fantastisk utveckling i att flera restauranger och hotell i regionen utanfor
storstaden Goteborg har lyckats skapa en framgangsrik aretruntverksamhet genom att kombinera flera
grundlaggande bestandsdelar. Hon forklarar att samverkan mellan flera aktorer som ar nischade och
kunniga inom olika omraden skapar bra losningar for kunden. Tillsammans sa blir de starkare och
skapar &n béattre paketlésningar for kunden.

Vi menar att besoksnaringens framgang i Sverige och i region vast har sin grund i fungerade
samverkan mellan alla turismens grundpelare och de féretag som skapar dessa. For att visa pa hur
dessa samspelar har vi valt att ta fram en figur (se Figur 15, s. 51) dér alla delar far lika stor plats men
dar boende sétts i centrum. Att boende far en central betydelse i var figur har att géra med att turism
forutsétter att det finns ett boende och precis som Axelsson podngterade, har boende en viktig
betydelse for om turisterna stannar langre pa en plats.

Vi anser att bade tillganglighet att na den svenska marknaden, erbjuda mojligheter till olika boenden,
attraktioner samt majligheter till matupplevelser ar alla viktiga bestandsdelar for den okade
besoksnaringen. Att samverka mellan olika aktorer i ndringslivet &r a och o och framforallt viktigt for
boenden som verkar utanfor storstaderna, eftersom storstader naturligt har manga upplevelser att
erbjuda kunden utanfor boendet. Da attraktioner drar turister till destinationer ar det viktigt for foretag
som inte har detta naturligt i omgivningen, att skapa fler upplevelser som grundar sig i en kombination
mellan boende, mat och attraktioner, som tar fram varje plats unika karna och har formagan att géra
denna lattillganglig for kunden. Da boende ar nyckeln till att turisterna spenderar mer tid och mer
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pengar pa plats, har boende en stor betydelse for den turistiska konsumtionen men ocksa upplevelsen
av en plats. Av denna anledning menar vi att man maste arbeta hart for att skapa bra boenden som
moter olika kundbehov. Vi anser att regionen har stor potential och mycket att erbjuda bestksnaringen
men att problematiken ligger i att gora de olika attraktionerna (dven boenden och de som inte ligger
mitt i stan) tillgangliga for marknaden och att marknadsfora dessa till ratt kunder. Kan man lyckas
med detta kan den turistiska konsumtionen 6ka. Kundens positiva minnen fran unika upplevelser
ligger till grund for hur detta sprids vidare. Vi anser att det ar forst nar man tillfredsstéller kundens
grundl&dggande krav och behov och kan leverera mer &n vad kunden forvantar sig som man kan lyckas
skapa en unik upplevelse. Darfor anser vi att det ar viktigt for foretag som agerar inom beséksnaringen
att se en helhet, att utga fran kundens perspektiv och dennes behov.

4.2 KUNDEN OCH HOTELLMARKNADEN

4.2.1 KUNDEN IDAG

Hultén et al (2008) menar att globalisering, mangfald och pluralism har gjort méanniskan allt mer
individualiserad. De forklarar att ménniskan idag vill utrycka sig sjalv och njuta av livet. Vi menar att
den Okande turismen ar ett omrade som visar pa denna utveckling. Hultén et al (2008) forklarar att
manniskan har gatt fran en kollektiv till en mer individuell syn pa att skapa sig en identitet. Aven
forfattarna Bohlin och Elbe (2011) papekar att manniskor har en storre global medvetenhet och dkad
nyfikenhet samt att de tar storre risker nu &an tidigare. En férandring som vi ser skapat andra
forutsattningar for marknaden. Carl Jung (se Wolf & Sisodia, 2003) menar att det skett ett
paradigmskifte och att man idag ar allt mer influerad av andra typer av behov, som behovet av
sjalvforverkligande och personlig utveckling. Forfattare Lindstrom (2005) menar att detta har gjort att
vi idag handskas med allt mer kravande konsumentbehov. En teori som vi liksom samtliga av vara
respondenter instammer i.

Respondenterna menar att kundernas krav har 6kat med &ren, och att de idag kraver mycket mer. Aven
dem grundar detta i att kunder & mer medvetna idag. Carlbéack forklarar att de gatt igenom olika faser
och att det har gjort att dem idag inte kdper vad som helst. Han liksom forfattarna Wolf och Sisodia
(2003) menar att kunderna idag befinner sig hogst upp pad Maslows behovstrappa och letar efter
sjalvforverkligande, de har rest mycket och soker efter nagot annorlunda. Dessutom forklarar Carlbéack
att kunden vill ha vardet i det han betalar och inget annat accepteras. Alfredsson, hotelldirektor pa
Hotel Stravaganza, instimmer i Carlbacks resonemang och sédger att kunden idag ar véldigt
prismedveten. Han forklarar att genom att 1agga sig en femtiolapp under andra hotell en I6rdag méarks
av fort p& bokningsflédena. A andra sidan visar teorin (Bohlin & Elbe, 2011) att ménniskor idag kan
vara villiga att betala mer for produkter och tjanster som ger en bra upplevelse. Ett resonemang som
aven Carlbéck liksom Axelsson stéller sig bakom da de uttrycker att kunder idag garna betalar mer
vilket har gjort att priset nu inte har lika stor betydelse som det haft tidigare. Carlback yttrar foljande
om priset:

”...sjdlvklart dr det fortfarande viktigt men nu dr det andra saker som ar viktigare.”
— Mats Carlback

Kringtjanster &r en sadan sak menar Carlback, sasom att det ska finnas gym, pool och
internetuppkoppling. | takt med att kraven har 6kat har ocksa forvantningarna hos kunden gjort det
menar han. Kunden vill kunna halla sin vanliga livsstil vid liv 4&ven om de bor pa hotell. Han papekar
ocksa att det materiella borjar ta mer plats, ndgot som speciellt galler fér personer som reser mycket. A
andra sidan sager viss teori att kunden allt mindre soker efter det materiella utan soker allt mer efter
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det experimentella dar behovet av personlig utveckling och sjalvforverkligande aterigen ligger i fokus
(Wolf & Sisodia, 2003). Carlbéck liksom Axelsson trycker dock pa att kunden forvéntar sig att saker
och ting ska fungera, och Axelsson menar att detta har sin grund i att manga ar vana att resa idag till
skillnad fran forr. Hon menar ocksa att det idag &r en helt ny typ av kund som vill vélja och bygga sin
egen upplevelse. Skoog, hotellchef pa Scandic Rubinen, tillagger att kunden framfor allt kraver att allt
ska ga mycket snabbare, servicen ska vara snabb eftersom kunder vill snabbt in pa rummet och hon ser
att utvecklingen gatt mot en mer stressad kund om man jamfor med for tio ar sedan. Skoog haller dven
med om att kunden idag darfor kraver mer pa grund av att de Gverlag ar mer beresta, sa har uttrycker
hon sig kring det:

”Att kunden &r mer berest kan gora att den sett mer saker som den kan vilja se igen och oftare och
kan vara benagen att soka efter ndgonting annat. ”

- Therese Skoog

Kundens forandrade och okade krav ar nagot som ocksa vi ser tydligt pa dagens marknad. Behovet av,
som forfattarna Keller et al (2008) namner, personalisering och individualisering har lett marknaden
mot andra spar och drivit dem att tillfredsstélla sin kund pa ett mer individbaserat vis. Trots att viss
teori menar att kunden gar ifran det materiella mot det mer experimentella sa finner vi att det
materiella inte forlorar sin status da det materiella kan vara en del av att bygga sin identitet och
darmed ocksa en del av att na en viss grad av sjalvforverkligande. Liksom vara respondenter beskriver,
kraver kunden en viss standard, vilket ocksa visar pa att det materiella inte tappat i betydelse. I manga
fall tror vi att det snarare tyder pa att det okat i betydelse pa senare tid. Kunden bryr sig om design och
farg och material pa sangklader, for att man vill att det ska kdnnas som hemma. Man vill trivas som
kund. Var analys ar darmed snarare att man idag anvander det materiella for att uttrycka sig som
enskild individ istéllet for att anvanda det materiella och uttrycka sig kollektivt vilket kan ha varit
vanligare forr. Det okade resandet ser vi ocksa som en viktig aspekt till varfor kundernas behov och
forvantningar forandrats genom tiden. Att vi har tillgang och mojlighet att resa enkelt och billigare
kanns som en central faktor till forandringen. Detta skapar hogre krav pa marknaden och tvingar
Overlag foretagare att standigt vara med i utvecklingen och félja de trender som uppkommer under
tiden.

4.2.2 HOTELLMARKNADEN OCH DESS TRENDER

Att hotell &r bra pa kostnader, forsaljning och service det vet vi, men vill man na nagonstans sa maste
man borja ta stegen och kolla pa andra varden menar P.Svensson pa Stylt Trampoli AB. Han
podngterar att hotellvarlden inte kommit langt pa den biten. Han menar att det maste finnas en
substans bakom ett varumarke och inte bara erbjuda ett hus med boende och fortsatta géra det man
alltid har gjort. Manga hotell idag ar trakiga sager P.Svensson. Nar man adderar fler an dessa tre
aspekter hamnar man i en annan dimension och kan konkurrera pa andra plan anser han. Carlback
tillagger att man idag maste erbjuda mer unika saker eftersom alla hotell inte kan ha unikt lage eller
unika faciliteter. Han menar att detta kan uppnas genom att hitta pa olika koncept.

Skoog forklarar att den 6kade konkurrensen pa hotellmarknaden har gjort att man idag just ser mer och
mer koncepthotell. Forfattarna Medlik och Ingram (2002) framhaller ocksa denna trend och férklarar
att man under 2000-talet sett en utveckling mot mer specialiserade hotell. Skoog berattar ocksa att man
forr inte stod pa ta for kunden pa samma sétt eftersom konkurrensen inte riktigt var den samma. Forr
fanns det inte manga koncepthotell, men det ena foder det andra och detta kraver da att man snappar
upp lite nu, sdger Skoog. Skoog betonar ocksa att fler och fler hotell satsar pa storytelling och att det
finns en Kklar anledning till varfor Scandic just véljer att géra det igen.
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“"Man behéver sticka ut, det blir roligt och annorlunda da!”
- Therese Skoog

P.Svensson menar att det hela tiden kommer olika begrepp som stannar ett tag och sedan férsvinner pa
hotellmarknaden. Designhotell &r ett sddant begrepp, det kom for nagra ar sedan nar man borjade
fokusera mycket pa design. Da var det en helt ny ingrediens menar P.Svensson. Boutiquehotell &r ett
annat exempel han tar upp, dar hotellen &r uppbyggda som boutiquer och dér man valjer ut sina
alsklingsforemal vilket gor dessa hotell valdigt speciella och personliga menar P.Svensson. Han
tilldgger aven att just personliga hotell ar en stark trend just nu.

”Mornington Stravaganza - Personligt Boutiquehotel och Espressobar pa Avenyn.
Din replipunkt och tillflykt - ett aventyrligt, fantasifullt sloseri, subtilt, 6verdadigt, granslost.
Din hemliga tréidgdrd!”®

Hogberg kopplar mycket av trenderna som ar idag med kladindustrin, han menar att dem speglar
varandra. Han beskriver att trenden nu gar mot en mer independentstil, dar kladmarket Acne &r ett
exempel. Det dr en mix mellan secondhand och individualism menar Hogberg, dgare och chef pa Hotel
Flora.

“Man kanske har en Chanel jacka, en HM T-Shirt och en vintage viska... Det personliga dr
jatteviktigt. Alla méanniskor kan inte vara stopta i samma form och det ar den mixen utav gaster som vi
vill ha pd hotellet.”

- Daniel Hogberg

Hogbergs tankar kring en utveckling mot individualism styrks i de teorier som bland annat Keller et al
(2008) tar upp da de sager att utvecklingen tyder pa ett behov av att personifiera marknadsféring och
varumarken. Vi menar att det ar denna utveckling som ligger bakom den storsta trendenjust nu, och
haller darfor med P.Svensson i detta resonemang kring personliga hotell. Utifran studien vi utfort ser
vi att denna trend klart och tydligt avspeglas pa marknaden just nu da flera hotell, oberoende saval
som kedjor, véljer att renovera eller nylansera sig. Ofta valjer de att avvika fran den vanliga
“hotellimage” som sa lange varit en del av branschen och véljer istéllet att vandra en egen vag och ta
ut svangarna, just for att sticka ut och skapa unicitet. En teori som &ven Lindstrom (2005) stéller sig
bakom da han papekar att foretag idag behdver sticka ut mer, skapa unicitet och etablera en tydlig
identitet for att ens ha en chans. Hoégbergs liknelse mellan hotellbranschen och kladindustrin kénns
valdigt passande. Den beskriver hur man som konsument uttrycker sig annorlunda idag bade nér det
géller klader och andra val i livet. Att valja ett hotell efter smak och inredning k&nns darfor mer
naturligt idag. Vi tror darfor att hotell idag darmed bor ta till sig mer av detta behov och ocksa vaga
uttrycka sig mer. Grava ner mer pa djupet och ta fram hotellets essens for att sedan arbeta fram ett satt
att uttrycka detta pa som genomsyrar hela verksamheten in i minsta detalj.

Ett nytt omrade som forfattarna Brotherton och Wood (2008) framhdver ar lanken mellan
entreprendren, dess personliga karaktar och strategin denne valjer for sitt hotell som en framgangsrik
faktor inom hotellmarknaden. Efter att ha granskat de fyra hotell (Flora, Stravaganza, Stora Hotellet
samt Rubinen) vi haft med i denna studie finner vi att samtliga ar exempel pa detta fenomen fast pa
olika vis. Flora och Stravaganza ar praktexempel pa hotell dar &garen (Flora) eller hotelldirektéren
(Stravaganza) gatt in med hjarta och sjal och skapat nagot unikt medan de andra tva (Stora Hotellet
och Rubinen) inte haft en lika stark lank mellan den som skapat konceptet och den som driver hotellet.

8 http://www.mornington.se/goteborg/files/RSF.pdf (2011-05-20)
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Vi anser att detta ar ndgot som tydligt méarks av och i de fall dar man ser lanken faktiskt ocksa lyckas
na ett mer personligt hotell. D& bland annat Hultén et al (2008) menar att féretag maste utveckla
konkurrenskraftiga fordelar i marknadsforingen av varor och tjanster for att tillfredsstélla den mer
individualiserade kunden, anser vi att lanken mellan driftaren och konceptskaparen &r central och
nodvandig for att lyckas mota de trender som rader idag.

4.2.3 TRENDENS BETYDELSE PA KEDJOR OCH OBEROENDE HOTELL

P.Svensson uttrycker en oro kring trenden av personliga hotell och hur problematiskt det kan vara for
storre hotellkedjor. Han menar att det & mycket lattare for fristaende hotell att dstadkomma detta,
eftersom dem &r fria att géra som de vill.

“Personliga hotell dr en trend man kan se att gésterna vill ha och det gor kedjorna svettiga. Det
ligger i funktionen att inte kunna vara personliga eftersom hotelldirektoren, driftaren &r en anstélld
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direktor och inte har en egen makt utan mdste forhdlla sig till mycket olika saker.’
- Par Svensson

Aven Hogberg instammer att det finns en problematik med det. Han anser att manga hotell &r
begransade eftersom det alltid &r ndgon som bestammer och nagon annan som forsoker driva det. Vi
menar darfor liksom forfattarna Bortherton och Wood (2008) att flexibilitet ar nagot som kan forenkla
denna problematik. Aterigen uppkommer behovet av att lata driftaren vara delaktig i beslutsprocesser
och konceptskapande for att kunna skapa en bra upplevelse for kunden. Vi menar att det ar nddvandigt
da driftaren ocksa ar den som kommer narmast sin kund och vet vad denne séker och vill ha. Hogberg
uttrycker ocksa detta da han sager att, & man bara hotellchef har man inte sa mycket att séga till om.
Han staller det i relation till deras situation dar han menar att de har méjligheten och friheten att andra
saker hela tiden och gora precis vad de vill.

Detta ar dock inget som hindrat hotellkedjan Scandic Hotels fran att satsa pa koncepthotell. Rubinen
som ar en del av hotellkedjan &r ett exempel pa ett hotell som valt att satsa pa konceptet storytelling.
Skoog som arbetar som hotellchef dar framhaver dock att detta &r ganska ovanligt for ett kedjehotell,
men konceptet pad Rubinen har tagits emot bra och det finns darfor planer for fler liknande hotell
berattar Skoog. Hotel Stravaganza &r ett annat exempel, da de ingar i kedjan Mornington Hotels.
Stravaganza valde ocksa att satsa pa koncept dock poangterar Alfredsson att hotellet trots allt inte &r
centralstyrt, det drivs istallet mer som ett litet mer eller mindre oberoende hotell. Han sjélv har ocksa
fatt valdigt fria hander och far géra precis som han vill sa lange han levererar. Alfredsson menar éven
han att detta &r ganska ovanligt.

Vi menar att vara fri och kunna ta beslut ar alltsa nagot som tycks vara ett krav om man ska kunna
bygga speciella, unika och personliga hotell. Detta tyder darmed pa att flera kedjehotell kan fa
problem med det, da deras organisationer ofta ar stérre och mer komplext uppbyggda. Det &r givet att
det blir svarare for ett hotell fran en kedja att ga sin egen vag eftersom det da finns chans att den tappar
den roda traden och hamnar for Iangt ifran varumarket for kedjan. Precis som flera av teoretikerna
inklusive vara respondenter poangterar ar kedjorna mer lasta och kan darfor inte ta ut svangarna lika
mycket. Stravaganza och Rubinen visar dock pa att det trots allt & mojligt och att man inte bor
underskatta kedjehotellens formaga att ocksa folja utvecklingen. Vi tror darmed att det inte &r en
omojlighet for kedjorna att ocksa folja den pagaende trenden men att for att gora de bor de slappa
friare tyglar till den person som driver hotellet ifraga.
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4.3 UTVECKLING OCH FORVALTNING AV KONCEPTHOTELL

4.3.1 RISKER MED KONCEPTHOTELL

Hogberg menar att det finns faror i att lasa sig for mycket kring ett specifikt koncept och menar att
dem darfor ar skeptiska pa Flora nar det géller att satta ett namn pa det dem gor. Han uttrycker framfor
allt en kluvenhet i begreppet designhotell och fragar sig nar kan man kalla sig for det? Och framfor
allt varfor ska man kalla sig det menar Hogberg. Ar det bara ett forsaljningsknep? Han menar att
trenderna gar i cykler och tycker darfor att det ar svart att saga vad som ar mode, trend, fashion, high
fashion osv. eftersom det dr en stdndig process. Han menar att det inte rdacker att kopa in dyra
designmabler och sedan saga att det ar ett designhotell. Det samma pastar Alfredsson och tillagger att
det inte rdcker att en person séger att det &r ett boutique- eller designhotell utan det maste vara ratt”
manniskor som gor det. Hotel Stravaganza &r idag klassat som ett boutiquehotell, men det menar
Alfredsson inte var nagot sjalvvalt. Han menar att han snarare skulle vilja kalla det for ett
livsstilshotell och om han fick vilja helt fritt skulle han kalla det for ett “rebellhotell”. Dock
podngterar han att det basta ar att inte kategorisera det utan just lata andra saga vad man ér.

Vi gor nagonting och sd far andra sdtta namnet pd det.”
- Staffan Alfredsson

Hogberg uttrycker ocksa att om man satsar pa ett specifikt koncept kan det vara valdigt svart att andra
pa saker och ting senare. Det blir valdigt inrutat menar han, vill man andra pa nagot sa kan hela
konceptet falla. Gar en sanggavel sonder ar det inte bara att byta ut den for da stammer den inte
overens med de andra 99 rummen och da faller allt menar Hogberg. Ar du exempelvis ett designhotell
da maste du ocksa halla dig inom ramen for det for att fortsétta vara ett designhotell i framtiden menar
han. Detta ar aven en problematik som A.Svensson, hotellchef pa Stora Hotellet, tar upp. Da de pa
Stora Hotellet nu star infor ett skifte, med nya &gare och en renovering pa gang ser hon att risken for
att man tappar konceptet med Kapten Klassen som finns dar. Det ar ocksa nagot som P.Svensson tar
upp som ett stort problem, han menar att den storsta risken ar nar foretaget gar in och bérjar andra om
i konceptet sa att det borjar falla isar. Dér har driftaren ett stort ansvar menar P.Svensson.

Det star klart att ett koncept kan ge ett hotell mycket i form av karaktar och personlighet vilket kan
vara en stor fordel rent marknadsforingsmassigt. Dock sasom delar av vara respondenter uttrycker det
ar det viktigt att man ar medveten om vilka risker som finns med att knyta sitt varumérke allt for hart
till ett koncept, da det kan vara svart att forandra i framtiden. Pa de fyra hotell vi tittat ndrmare pa kan
vi tydligt se att hotellet i olika grad knutit fast sig till sina respektive koncept. Stora Hotellet i
Fjallbacka har ett valdigt tydligt koncept som &r svart att missa nar man som kund upplever det. Det
gor det ocksa svarare att utveckla da var upplevelse ar att ramen for utveckling ar hogst begransad.
Hotell Rubinen ligger ocksa i denna klass om dock inte riktigt lika mycket. P4 Rubinen upplever vi att
man ar begransad av tva olika anledningar, dels konceptet med storyn kring Lady Ruby men &ven pa
grund av att de dr en del av kedjan Scandic Hotels, vilket gor att dem inte fullt kan utveckla konceptet
hur de sjélva vill. Vidare har vi Hotel Stravaganza som visar pa ett friare arbetssatt men som last sig i
facket boutiquehotell. Genom att kalla sig detta utat satt begransar man sig, inte mojligtvis fran att
utveckla konceptet utan mer pa grund av att man da alltid maste erbjuda det ett boutiquehotell bor
erbjuda. Hotel Flora som inte har valt att klassa sig som ett koncepthotell sjédlva och som inte tillhor
nagon kedja har ocksa darfor helt fria hander att gora som de sjalva vill.

Fragan ar da koncept eller inget koncept? Vi tror starkt pa att ett koncept &r nodvandigt for att hoja
gastens upplevelse, men den gyllene vagen kan vara att utga fran ett koncept och sedan inte satta namn
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pa konceptet utat satt. Vi tror att Alfredsson och Hogberg kan ha en poang da de sager att det ar béttre
att vara lite firare och lata andra bestamma vad man &r. Vi tror att det kan skapa storre upplevelser
eftersom kunderna da inte forvantar sig nagot i forvag och att man pa sa vis ocksa sanker majligheten
till besvikelser.

4.3.2 FORVALTNING OCH UTVECKLING

Det &r viktigt att man haller efter projekt menar P.Svensson. Han férklarar att det ar ett faktum att
vissa ar bra pa att forvalta koncept och andra ar det inte. P Stylt skapar man koncept som ska halla i
framtiden, vi vill att de ska vara tidlésa menar P.Svensson. Andra som Alfredsson och Hogberg menar
att det handlar om en standig process. Hogberg forklarar att variation &r jatteviktigt for att utan det
forsvinner upplevelsen. Han beskriver darfor Hotel Flora som ett livstidsprojekt. Han menar att det
inte gar att skapa ett hotell nu, dra sig tillbaka och sedan vanta tio ar innan man gor nagot igen.
Hogberg uttrycker sig pa foljande vis angaende forvaltning och utveckling:

“Antingen sd utvecklar du dig eller sda avvecklar du!”
- Daniel Hogberg

Alfredsson tror ocksa pa standig utveckling, han menar att det grundar sig i att han sjalv &r sadan som
person. Darfor har han standigt projekt pa gang pa hotellet, nagot som ocksa Hogberg har pa sitt
hotell. P4 Rubinen ser det annorlunda ut, dar arbetar man mer med forvaltarskap men har nu ocksa
borjat inse att man maste utveckla de koncept man har séager Skoog. Pa Stora Hotellet i Fjéllbacka har
konceptet fatt vara pa precis samma vis sedan 14 ar tillbaka. A.Svensson menar dock att man nu markt
att det kravdes en renovering rent fysiskt men ocksa en utveckling av konceptet. Aven hon menar att
man idag insett att det ar viktigt att man fornyar konceptet, hon tilldgger dock att det &r viktigt att man
gor det pa ett bra satt s& att man inte forstor det, nagot som man latt kan géra menar hon.

Samtliga hotell (Flora, Stravaganza, Stora Hotellet och Rubinen) genomgar nu utvecklingsprocesser
pa olika vis. For vissa av dem pagar det standigt (Flora och Stravaganza) for andra ar det sadant som
kommer nér de kdnner att det behovs (Rubinen och Fjallbacka). Hogberg trycker dock pa vikten av att
ha en standig forandringsprocess, han menar att det ar nagot som gor gasterna nyfikna och skapar
forvantningar hos dem. Alfredsson anser att man bor vara levande, ifragasattande och
forandringsbenégen. Vi vill hela tiden omdefiniera oss sédger Alfredsson. Ett begrepp han tar upp ar
”constant change”, han menar att bara for att ndgonting ar s& hér nu sa behdver det inte vara sé
imorgon. Bade Hogbergs och Alfredssons resonemang kring utveckling styrks starkt av Brotherton
och Woods (2008) teorier som séger att flexibilitet, fordndringsbendgenhet och ett latthanterligt team
gor att det ar enklare for hotell att vara innovativa éver tiden. Vi anser att det ter sig tydligt att dessa
aspekter ocksa ar dem som ar nyckeln till utveckling.

Sasom forfattarna Brotherton och Wood (2008) sager ar det ofta allt for mycket byrakrati inom
hotellbranschen, vilket ocksa leder till att det blir svarare for de som leder ett hotell att vara innovativa
och gé ifr&n de “normala” aktiviteterna. Det &r ett problem vi diskuterat tidigare, men som ocksa &r
aktuellt i samband med om man som driftare pa ett hotell bor satsa mer pa forvaltarskap eller
utveckling. Var teori ar att ett hotell alltid bor strava efter utveckling, nagot som kan uppfattas
sjalvklart men som inte alltid visar sig vara det. Hotell som Rubinen och Stora Hotellet drivs pa ett
mer traditionsbundet vis och arbetar darfor tydligt mer med férvaltarskap. Dock har dem nu bérjat inse
vikten av att utvecklas. Staller man dessa tva hotell i jamforelse med hotell som Flora och Stravaganza
dar personal och beslutsfattare arbetar ndra varandra, kan man se stor skillnad. Deras stdndiga hunger
efter utveckling lyser igenom hela deras verksamheter och det ar ocksa den som standigt erbjuder
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kunderna en varierad milj6é och en ny upplevelse for varje gang. Vi kan darfor se en problematik pa
Rubinen och Stora Hotellet da de arbetar mer med forvaltarskap. Vi menar att koncept standigt bor
utvecklas for att inte skapa en méttnadskénsla utan en nyfikenhet hos kunden, vi anser darfor att
begreppet som Alfredsson anvinde “constant change” kinns ytterst relevant och bdr vara ett motto hos
alla som pa nagot vis ar med och driver ett hotell.

4.4 ATT SKAPA FRAMGANGSRIKA KONCEPT

4.4.1 GRUNDLAGGANDE ELEMENT OCH VERKTYG

P.Svensson trycker dven mycket pa att man infor att skapa ett koncept alltid ska bérja med att grava
dar man stéar. P.Svensson poangterar dock darfor att det viktigaste &r att utveckla ratt idé for ratt person
och pa ratt plats. Han beréttar att man av den anledningen tagit fram fyra faktorer som &r viktiga att ha
i atanke och ta hansyn till i sitt skapande. De menar att man bor titta pa:

o Driftaren (Vem &r det?)

e Historik (Vilket hus ligger det i?)
e Lokal konkurrens

e Internationella trender

P.Svensson forklarar Stylts arbetsprocess och hur denna &r uppbyggd kring olika faser. Den forsta &r
idé- och konceptfasen, dar man funderar pa vad man ska goéra och varfor. Darefter ar man in i
designfasen dar man skissar fram idéerna man har och valjer material. Processen gar sedan over till
vad som kallas for projektering som kannetecknas av att man ritar igenom allt och ser till att alla
inventarier fungerar i miljon. Den avslutande fasen kallar de for byggfasen, det &r da allt byggs upp
och all rekvisita stélls in. P.Svensson understryker dock att det under en sadan process ar oerhort
viktigt att ha manga personer med under skapandeprocessen, eftersom man da far manga manniskor
som tycker och tanker kring saker och ting. Det ar en process som kraver langa diskussioner och
resonemang. Han beréttar att en del av arbetet &r att ta en idé sl& hal pa den och se om den héller. Aven
Hogberg poangterar vikten av att kunna bolla idéer och kreera ihop med andra och menar att det ar
valdigt givande. Pa Hotel Stravaganza valde man ocksa att arbeta i team nar man skapade konceptet.
Ett team dar méanniskor med olika kompetensomraden ingick beréattar Alfredsson.

Vidare menar P.Svensson att for att lyckas skapa ett framgangsrikt koncept sa géller det att ha en
valdigt bra karnprodukt. Han tillagger att man maste vara innovativ, kostnadseffektiv, ha bra personal
och ta hand om den. Personal ar aven nagot Alfredsson tar upp da han tror att det ar den som &r
styrkan i konceptet pa Hotel Stravaganza. Alfredsson berattar att de i sin verksamhet arbetar valdigt
lite med standards for personalen. Detta gor dem for att han sjélv ar helt évertygad om att manniskor
som far vara sig sjalva ar som bast. Men han tillagger att det maste finnas en tanke bakom allt man
gor, det blir da ofta ganska bra. Alfredsson poéngterar dock att det finns risker med detta och att
slappa saker och ting fria kan 6éppna upp for att det missbrukas.

”Minimum standard kan bli siimre, men ofta brukar minimum standard ocksa bli maximum standard,
sd sdtter man mycket regler kan man begrdnsa mdnniskor.”

- Staffan Alfredsson

Alfredsson berattar att toppen pa deras framgangsrika varumarke och koncept ligger i att de utfor ett
arbete dar de vagar gora det dem sjalva tycker om. Nagot de ocksa kan gora eftersom de inte &r styrda
ovanifran som manga andra kedjehotell ar. Sjalva essensen menar han ligger i att om man sjalv tycker
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om nagonting sa lar det finnas andra som ocksa gor det. Detta har gjort att man pa Hotel Stravaganza
valt att sléppa stor frihet till alla som jobbar dér, ett arbetssatt som uppmérksammats av gasterna och
mottagits pa olika satt. Vissa har klagat och andra har uppskattat det, men Alfredsson menar att det
inte var viktigt att tillfredsstalla alla utan att géra det man sjalv tyckte om och tyckte var bra for att
sedan lata kunden valja hotellet for att han/hon verkligen vill det. Detta har gjort att Hotel Stravaganza
sedan starten av sitt nya koncept (2007) successivt bytt malgrupp. Hotel Stravaganzas strategi har
darmed inte varit att utga fran en specifik marknad och gora nagonting som den marknaden tycker om,
de har istallet utgatt fran sig sjalva och lyckats bra. Hotel Flora arbetar efter ungefar samma filosofi.
Hogberg beréattar att de inte vill att hotellet ska vara pa ett speciellt satt for att locka fler kunder, han
menar att ska man bo pa Hotel Flora ska man gora det for att man tycker om det.

De bada hotellens (Flora och Stravaganza) filosofi finner vi vara relativt ovanlig fran vad man som
konsument &r van vid att héra. Da bland annat Brotherton och Wood (2008) sager att hotellindustrin i
manga fall jamstallts med serviceindustrin, har det onekligen sedan lange legat i hotellbranschens
essens att forst och framst behaga den géast som kommer dit. En utgangspunkt som mer stammer
Overens med P.Svenssons perspektiv. Vi tror liksom P.Svensson att gdstens perspektiv &r oerhort
viktig men att vi anser ocksa att bade Flora och Stravaganzas strategier ar borjan pa en ny trend dar
man slapper det klassiska businesstanket om att kunden alltid har ratt och istéllet véljer att ga en egen
vdg och sedan se vilka (kunder) som foljer efter. Vi vill poangtera att vi inte tror att det betyder att
man som hotell inte bryr sig om service eller om kunden. Snarare tvartom, men att man idag har
forstatt att det inte gar att tillfredsstélla alla sa darfor véljer man att tillfredsstalla de som soker sig till
dig. Var teori ar darfor att vi tror att allt fler hotell kommer att vaga sticka ut pa ett mer personligt sétt
och att sedan konsumenten bestimmer om det passar eller ej. Vi anser att det ar da blir mer ett
livsstilshotell eftersom det &r en viss typ av kund som soker sig till specifika hotell som stimmer
overens med dennes livsfilosofi.

4.4.2 PERSONLIGA HOTELL

Som vi redan namnt betonar P.Svensson att personliga hotell ar nagot av en trend inom
hotellbranschen just nu. Han menar att ett personligt hotell karakteriseras for att vara ombonat.
P.Svensson anser att det ar ganska enkelt att bygga upp ett personligt hotell, det galler bara att tanka pa
vad det dr som gor att man trivs i ett rum, ndr man vet det ar det bara att gora det sager P.Svensson och
da skapa kanslan. Att fa till ett bra rum menar han handlar mycket om rekvisita, och att det gérs hela
vagen. Det ar detaljerna som gor helheten menar han. Detaljer ar ocksa nagot boutiquehotellet
Stravaganza trycker starkt pa. Alfredsson berattar att de jobbar mycket med lyxiga detaljer pa hotellet,
sddana som &r snappet battre an normal standard pd saker. Aven Hogberg framhéller att det &r
detaljerna som kunderna faktiskt uppskattar. Han menar att istéllet for att stélla fram en liten kanna
mjolk sa varfor inte stalla fram en hel liter. Hogberg menar att det &r vart att lagga pengar pa
detaljerna, man far inte vara dumsnal understryker han. Vi menar att det &r detaljerna som kan skapa
det personliga. Ser man att det ligger en tanke bakom en vas eller en kopp eller hur saker och ting ar
placerade finns det ocksa oftare en klar vision bakom som pa s vis ocksa speglar en viss personlighet.

Hogberg menar att Personligt” ar kdrnan i Hotel Floras verksamhet. Négot vi anser stimmer val. Det
vi vill uppmarksamma ar dock att det inte alltid tycks vara latt att vara just personlig, detta pa grund av
att man inte alltid far vara det som hotellchef. | Hogbergs fall &r detta lattare da det ar han som ager
och styr hotellet och darfor kan leka med konceptet pa sitt satt. Att skapa en personlig kansla pa
exempelvis Rubinen kan darfor bli ett svarare fall. Med detta vill vi sdga att det darmed handlar om
vilken grad av frihet som driftaren har nar det kommer till att bestimma saker. Vi tror ocksa att det
handlar om hur bra man ar pa att formedla personligheten. Det finns en rad verktyg som kan anvandas
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varav vi markt att storytelling ar ett alternativ som kan fungera som ett bra sétt att gestalta en viss
personlighet.

4.4.3 STORYTELLING

Ett verktyg ar att anvdnda sig av ar historier, genom historier kan man skapa sig frihet menar
P.Svensson. | den teori vi berért ndmns bland annat att storytelling kan vara ett konkurrensmedel som
hjalper foretag att na andra dimensioner (Mossberg & Nissen-Johansen, 2006). Stylt &r ett sadant
foretag som sedan lange arbetat med storytelling som ett utav sina verktyg for att skapa en bra
produkt. Stora Hotellet i Fjallbacka &r ett exempel pa koncept som de byggt upp genom storytelling.
A.Svensson som arbetar som hotellchef dar vittnar om dess kraft. Da Stora Hotellet for 14 ar sedan
stod infor ett val att antingen satsa eller lagga ner verksamheten och bygga lagenheter valde man att
satsa pa storytelling. Valet menar A.Svensson var en slump men det har inte dngrat satsningen en dag
sedan dess. Hon berattar att satsningen varit suveran och att hotellet blivit populart bland bade
konferensgaster och privatgéster. P.Svensson menar att Stylt ofta anvander Stora Hotellet i Fjéllbacka
som ett bra exempel pa storytelling. Han beréttar att:

“Utan storyn hade man aldrig kunnat komma pd att designa hotellet som det dr gjort men med storyn
blev det naturligt och det blev fantastiskt bra!”

- Pé&r Svensson

Hotellet blev till och med omskrivet i internationell press, vilket for ett litet hotell som Stora Hotellet i
Fjallbacka, ar mycket ovanligt. Men P.Svensson papekar att om man anvander sig av storytelling sa
maste man veta vad man ska gora med det. Storyn maste ha ett syfte och komma fran ett strategiskt
marknadsforingstank, ha en funktion och storyn i sig maste losa ett problem.

Stylt Trampoli AB anvander sig av alla de klassiska marknadsféringsteorierna men mixar dem gérna.
Storytelling ar bara ett verktyg. Analysfasen &r ett annat verktyg, dar de gar igenom och diskuterar de
fyra faktorerna som namndes ovan (driftaren, historik, lokal konkurrens och internationella trender).
Andra verktyg P.Svensson namner &r grafik och inredning. Han menar att designprocessen ar otroligt
viktig, den gor sa att man efterhand kommer pa nya saker. Men han poéngterar att allt maste finnas
med. Som exempel tar han upp storytelling och menar att storyn i sig kan landa och bli véldigt Klar,
men har du bara storyn sa har du inte designprocessen och storyn far da ingen konsekvens.

“Har du bara storyn och inget annat blir det oftast vaildigt dumt.”
- Par Svensson

P.Svensson tillagger att en story inte behover vara glasklar eller lang. Det viktiga ar att man vet vad
konceptet ar, inte att man vet alla detaljerna i storyn. Pa Scandic Rubinen ar detta fallet. Man har byggt
upp en story kring en karaktar (Lady Ruby) som sedan varit inspirationskéllan i inredning, mat och
musik men inte en historia som levererats i skrift till gasterna, menar Skoog. Hon trycker dock pa att
det faktiskt ar viktigt att formedla historian pa olika satt. Hon menar att det kan vara ett satt att lyfta
rummen och hotellet pa. Skoog och hennes arbetsteam grundar detta resonemang i att de flesta gaster
tycker det ar roligt och speciellt att fa hora hela historien och de har av den anledningen valt att starta
en grupp som kommer att arbeta for det roda konceptet som de har pa Rubinen. Tanken &r att gora
historien mer levande menar Skoog. Aven Hotel Stravaganza som utdt sitt klassas som ett
boutiquehotell, har valt att genom en story férmedla en kénsla till gésten. 1 ett valkomstbrev som alla
far vid incheckning finns en historia gestaltad. Alfredsson menar att man gjort detta for att pa nagot vis
beskriva upplevelsen, vilka tankar som funnits och vad som legat bakom det dem miljoméssigt skapat.
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Vi menar att anledningen till att allt fler hotell valjer att satsa pa storytelling inte kanns slumpartat. Da
flera (daribland Adamson et al, 2006) menar att bra berattelser drar ménniskan till sig och appellerar
till kanslor. Vi tror att storytelling darfor ar ett starkt verktyg bade for att bygga koncept men aven
som marknadsforingsstrategi. O’Gorman och Gillespie (2010) forklarade det som en typ av “pull”
strategi som drar konsumenten till sig och later denna inspireras och influeras. Nagot vi ocksa pa flera
hotell sett exempel pa. Det finns en speciell attraktionskraft till de platser som erbjuder en story, da det
skapar en nyfikenhet. Vi tror dock att denna attraktionskraft framforallt upplevs da storyn &r mer
tillganglig for kunden. Detta grundar vi i en jamforelse mellan Stora Hotellet och Rubinen. De ar bada
storytellinghotell men som till olika grad framhaller denna story for gasten. Utifran vara samtal med
respondenterna markte vi att mycket av dragningskraften pa Stora Hotellet 1ag i att kunden var mer
involverad i berattelsen da hotellet valt att géra den mer levande. Rubinen & andra sidan menade att det
var just det som saknades, och har darfor som plan att pa ett mer tydligt sétt presentera berattelsen for
gasten. | det stora hela ser vi precis som forfattare Denning (2006), att storytelling &r ett effektivt
strategiskt verktyg som kan transportera en gast fran en plats till en annan.

4.4 .4 GENERELLT OM KONCEPT

Auvslutningsvis menar Svensson att det ar det enkla som ar det geniala men ocksa det riktigt svara i att
skapa koncept. Ur marknadsforingsteorier ar tydlighet och unicitet véldigt viktiga. Att kunna vara
tydlig med en kénsla och en upplevelse men att den i sig ar unik och relevant ocksa ur ett
varumarkesperspektiv. Unicitet ar det samtliga hotell (Flora, Stora Hotellet, Stravaganza och Rubinen)
stravat efter da de skapat sina koncept. Skoog beréattar att man valde att géra om hotellet dels for att
det var i fysiskt behov av en renovering men &ven for att man just ville skapa en lite hetare, mer unik
och speciell kansla pa Rubinen. Alfredsson talar i liknande termer nar han beskriver tankarna bakom
konceptet pa Stravaganza, vi ville att det skulle kannas intimt och personligt menar han. Pa Flora ville
man ocksa ga sin egen vag och i Fjallbacka var hotellet nagot helt unikt nar det kom och &r det
fortfarande séger A.Svensson. Carlback tillagger aven att det ar det som ar styrkan i koncepthotell, att
skapa nagot som verkligen &r unikt.

Under vara studiebesok pa respektive hotell fick vi ta del av varje hotells upplevelserum och skapa oss
en personlig uppfattning kring koncepten. Da vi valt ut de fyra hotellen som bra exempel pa
koncepthotell i region vast rader det inga tvivel om att dessa har ett bra grundkoncept att erbjuda
kunden. Satter man dock ett mer kritiskt 6ga och granskar koncepten noggrant samt sétter dessa mot
varandra finner vi att de hotell som lyste starkast med sina koncept var Hotel Flora och Hotel
Stravaganza. Bada hotellen erbjod en bra helhetsupplevelse men det som framforallt stack ut var att
deras koncept genomsyrades i hela organisationen. Det marktes tydligt att alla pa hotellen var med i
konceptet som en del av det. Vilket var nagot som vi som konsumenter sjalva uppskattade mycket.
Rubinen och Stora Hotellet hade bada bra koncept som grund men deras arbetssétt skiljer sig markant
jamfort med Flora och Stravaganza. Var uppfattning var att personalen pa dessa stéllen var mindre
delaktiga i konceptet. De presenterade géarna konceptet men dem upplevdes inte som en del av det. Var
teori kan darfor sammanfattas i pa foljande vis: Koncept ar viktiga for hotell, det kan skapa en rodtrad,
nyfikenhet hos kunden, en personlig touch och ett unikt ”1dge” pa marknaden. Det absolut viktigaste
tror vi dock ar att karnprodukten ar bra och att om du valjer att satsa pa ett koncept, ocksa satsa pa det
fullt ut. Vi tror inte det egentligen finns nagra granser for att skapa koncept. Vill man sa kan man, och
vi instdmmer darfor i forfattarna Bohlin och Elbes (2011) resonemang kring vad konceptualisering
handlar om;

“Konceptualisering handlar om att tdnka det otdnkbara, nd det ondbara och sdlja det osdljbara.”

- Bohlin & Elbe (2011, 5.173)
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4.5 SINNENA OCH UPPLEVELSEN

4.5.1 ETT VERKTYG OCH EN STRATEGI MED STOR BETYDELSE

Hultén et al (2008) forklarar att de ménskliga sinnena kommer bli allt mer betydelsefulla. De menar att
sinnesmarknadsforing har sin grund i de sinnesupplevelser som skapas genom att beréra ménniskans
sinnen vilket innebar att man utformar sinnesstrategier som mater kunden pa ett sa djupt plan som
mojligt. Forfattarna menar att det ar ett nytt sétt att bemdéta kunden och skapa sig ett unikt varumarke
men att foretag maste beréra kunderna pa nya och fantasirika satt genom att fanga manniskans sinnen
for att skapa en konkurrenskraft pa marknaden. Samtliga hotell som vi har besokt och intervjuat
arbetar strategiskt med att hoja den manskliga sinnesupplevelsen pa hotellet, dock i olika grad och pa
lite olika vis. A.Svensson understryker att det ar valdigt viktigt att arbeta med sinnena pa ett hotell och
hon beréttar att de arbetar valdigt mycket med det pa Stora Hotellet i Fjallbacka.

Hultén et al (2008) menar att manniskans fem sinnen &r helt avgérande for en kunds upplevelse av
olika kdp och konsumtionsprocesser eftersom det &r genom sinnen som kunden blir medveten om och
uppfattar produkter och varumarken. Just av denna anledning kommer det for foretag bli allt viktigare
att dofta, synas, horas, smaka eller kannas for att na kunderna i och med att kunderna nu, genom
produkter och tjanster, vill visa sin livsstil och utrycka sin egen identitet. P.Svensson pa Stylt Trampoli
forklarar att de ménskliga sinnena fungerar som granssnitt eftersom det enda sattet som ménniskan kan
fa in information &r just genom de fem sinnena. Han beréttar att Stylt darfor har utvecklat en modell
som utgar fran de fem sinnena och utifran modellen arbetar de strategiskt med bland annat ljud och
ljus nér de bygger hotell- och restaurangkoncept.

4.5.2 FRAN ETT SINNE TILL EN SINNESUPPLEVELSE

Forfattaren Lindstrom (2005) menar att det inte rdcker med att utforska sinnena individuellt eftersom
detta visar da enbart en fasett av storyn vilket gor det i princip omojligt att forsta hela bilden, eftersom
sinnena ar naturligt bundna till varandra. Som besokare hade vi ett kritiskt 6ga nar vi i vara
observationer sdg, lyssnade, luktade, kdnde och ”smakade” pd hur de olika hotellen arbetade med
manniskans samtliga fem sinnen i hotellens olika upplevelserum. Var bedémning var darmed
beroende av hur vl hotellen lyckades férmedla en positiv helhetsupplevelse genom att paverka vara
samtliga sinnen i linje med det koncept de olika hotellen valt att satsa pa.

LJUDSINNET

Hultén et al (2008) forklarar att ljud kan starka ett foretags identitet, image och kan bidra till att skapa
en god atmosfar eftersom det bade kan anvéndas for att eliminera ljud som upplevs som storande eller
genom att anvénda ljuduttryck som skapar uppmérksamhet kring en produkt eller for att forstarka ett
tema. Just ljud och framforallt da musik ar ndgot som alla hotell arbetar med. Hogberg poéngterar
dock att musik &r ett tema som &r fruktansvart svart. Pa Hotel Flora har man arbetat pa olika satt med
musik, senast kdpte man tjanster av foretaget Mood Media som skickar CD-skivor med musik av alla
de slag. Men Hogberg menar att det inte ar alltid det passar just hos dem. Han menar att det ar mycket
som inte fungerar, darfor har de skapat ett eget Soundtrack pa Spotify som de tycker fungerar battre.
Hogberg forklarar att musiken som véljs ut maste fungera under frukost, i korridorerna och under hela
dagen. Han understryker dock att musiken &r ett véldigt viktigt verktyg for att paverka ljudsinnet men
att 6vriga sinnen ar minst lika viktiga for helhetsupplevelsen.

“Musiken dr jdtteviktig, alla sinnena: doft, intrycken som man far, ljud, ljus, texturer, kinsel dr
superviktig.”

- Daniel Hogberg
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Lindstrdom (2005) forklarar att ljud skapar mening i manniskors liv. Han forklarar att musik formar
identiteter genom att inspirera manniskor samt att ljudsinnet &r starkt forenat till humoret da musik
skapar kanslor, kan inspirera till gladje och sorg i lika mangder. Alfredsson forklarar att de pa Hotel
Stravaganza har tagit ljudet till en annan niva. Man spelar inte bara hogre musik utan har ocksa
anpassat musikvalet till manniskorna som arbetar pa plats. De ar dem som fatt bestamma vilken musik
som spelas. Hultén et al (2008) menar att ljud férmedlar vad som hénder i en manniskas omgivning. |
och med att ljudsinnet ar aktivt och inte gar att stinga av nar ljud manniskan bade medvetet och
omedvetet och det ar en stor skillnad pa att hora och att lyssna aktivt. Ljud har formagan att bade
informera om faror i omgivningen liksom skapa lugn och en rogivande sinnesstamning. Pa
Stravaganza har de i korridorerna valt att ga en annan vag genom att anvanda sig av inspelning av ljud
fran naturen och andra melodiska inslag. Alfredsson menar att tanken man haft bakom det ligger i att
skapa en suggestiv kansla hos gasten. Alfredsson berattar att dem i ledningen talade mycket om vilka
kanslor man ville vacka hos gasten fran det att man kom in och hela vagen genom hotellet, han
podngterar att det inte bara handlade om ekonomiska kanslor utan att det var viktigt att ta reda pa vad
kunden skulle kanna pa olika platser pa hotellet och vad kunden skulle uppleva.

Forfattarna Hultén et al (2008) forklarar att musik kan paverka kunder att stanna langre i en miljé och
tempot i musiken har stor betydelse for manniskans tidsuppfattning. Pa Stravaganza har vi sett en stor
kontrast gallande hur man strategiskt arbetar med musiken. Det &r en hog ljudniva pa musiken som
spelas pa entréplan, i receptionen/café och hotellets lounge. Tar man sedan hissen upp till
rumsvaningarna sa var var upplevelse att man som gast ga in i en ny rumsmiljé som tar kunden fran
storstadsbruset och till en sinnesupplevelse i en annan dimension. Man gar in i en miljo praglad av
naturen och dess ljud. | kontrast med vad man upplevelser pa entréplan har ljudnivan och den musik
som hotellet valt att anvanda sig av uppe pa de olika rumsvaningarna lyckats skapa en sinnesstamning
dar man som kund méter lugnet, man kanner ro och en behaglig kansla i kroppen. Det kédnns som man
som kund tas ner pa jorden, gar in en annan varld bort fran tidspress och stress. Vi anser att
Stravaganza verkligen har lyckats skapa kontraster, stdmning och sinnesupplevelser genom ljudet. Och
att man ser att hotellet arbetar med ljudsinnet till en hég grad och att hotellets arbete ligger nara vad
forskare inom omradet anser att man bor gora for att skapa en sinnesupplevelse.

?Tystnad i all ira. Vi har ett eget soundtrack. Det varierar en del efter humor och sdsong. Det &ar
latar vi gillar just nu, och en del som vi alltid har gillat. Det kan ocksa vara latar som vi trodde att vi
hade tréttnat pa, men sa kom de tillbaka och ville nagot annat. Vi delar garna med oss av vart
soundtrack, och tar lika garna emot ditt.” °

Hogberg poéngterar problematiken med att valja musik och pa Hotell Flora ser vi inte att ljudet som
finns idag har en lika stor effekt pd manniskan och kundens upplevelse pa hotellet. Vart att poangtera
ar dgarnas medvetenhet om att musiken har en stor betydelse for helhetsupplevelsen samt
problematiken med att anvanda musik som tema. De arbetar pa att utveckla musiken till att gora den
mer personlig och unik for hotellet genom sin personliga spotifylista, liknande Hotell Stravaganzas
koncept pa entréplan dar personalen har stor inverkan pa vad som kommer att spelas. Bada hotellens
arbetssatt kan vi se ligger ndra vad forfattaren Lindstrom (2005) forklarar om att ljud skapar mening
och inspirerar manniskor. Med grund i &garnas installning, medvetenhet och tankar kring ljudsinnet
tror vi att musiken kommer fa en storre plats i hotellets lokaler och stérre paverkan pa hotellets kunder
i framtiden.

® http://www.hotelflora.se/musik/ (2011-05-20)
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Bade Stora Hotellet och Scandic Rubinen som &r hotell som arbetar med storytelling som verktyg och
bada hotellen sager sig arbeta strategiskt med musik. Hulten et al (2008) forklarar att ljud ar viktiga
inom konceptet ’Storytelling” eftersom det skapar associationer mellan ljud och varumérke samt att
foretag kan uttrycka sin identitet genom ljud och musik kan langsiktigt vinna kunders fortroende. Pa
Hotel Scandic Rubinen anser vi att det latinamerikanska temat som gar in i musiken stammer val
Overens med temat och beréattelsen som de forsoker formedla, men att musiken tillsammans med den i
ovrigt hoga ljudniva som skapas i entréplan (reception, lounge och restaurang/bar) trots lite kunder i
upplevelserummet skapar en hektiskt, lite stressande kansla som vi anser vara till hotellets nackdel.
A.Svensson menar att musik ar nagot Stora Hotellet arbetar strategiskt med och da framforallt under
sommaren. Hotellchefen lyfter bland annat fram havet eftersom det &r en unik upplevelse som
Fjallbacka har att erbjuda sina kunder. Narheten till havet och det naturliga ljudet som mdter kunden i
en fiskarby som Fjallbacka anser vi hoja upplevelsen av Hotellet men vi menar att ljudet inte far den
plats som det bor fa i den fantastiska miljo som hotellet faktiskt ligger placerat i. For att hoja
upplevelsen anser vi att hotellet bor arbeta starkare med ljudsinnet och vélja musik mer passande for
omgivningen och den beréttelse som Stora Hotellet vill formedla till sina géster.

LUKT OCH SMAKSINNET

Lindstrom (2005) forklarar att luktsinnet ar sammankopplat med minnet. Detta ar nagot som dven Pan
& Ryan (2009) menar och forklarar vidare att doft lankar datiden med nutiden och informerar
manniskan om framtiden. Lindstrom (2005) forklarar vidare att ”"Du kan sluta dina 6gon, halla for
dina 6ron, avsta fran att smaka och lata bli att kanna, men att lukta ar en del av att andas, det ar
ddrfor ett sinne vi inte kan stinga av”. Hultén et al (2008) menar att det inom hotellbranschen blir allt
vanligare att anvanda dofter som ett satt att starka hotellets identitet och férmedla varumarkets innersta
kanslor. Det sags vara i utrymmen dar hotellgasterna befinner sig under en begransad tid, sasom i
konferensrum, lobby, reception och korridorer, dar dofter bidrar till en sinnesupplevelse. A.Svensson
menar att man pa Stora Hotellet forsoker tanka pa att stimulera luktsinnet genom att tanda rokelser och
pé s& vis skapa en annan kinsla. Aven om hotellet séger sig arbeta strategisk med luktsinnet s& anser
vi att Fjallbacka inte har lyckats formedla en positiv doftupplevelse for hotellets kunder. Var hogst
personliga asikt grundar sig i att de dofter som skapades i hotellmiljon drog ner helhetsintrycket och
detta kan ha berott pa att hotellet ligger i en dldre byggnad som i sig skapar en viss lukt. Vart intryck
var att lukten inte var till deras fordel, dock kan det precis som teorin forklarar vécka fram ké&nslor och
minnen som i mangas 6gon kan vara positiva men var upplevelse kom tyvarr att bli det motsatta (se
Figur 8 i forstudien).

Alfredsson uttrycker dven att det ar valdigt roligt att skapa sinnesupplevelser for gasten men ocksa for
sig sjalv och av den anledningen arbetar darfor Stravaganza mycket med att stimulera sinnen pa olika
satt. Forfattarna Hultén et al (2008) forklarar att namn, presentation och miljo paverkar
smakupplevelsen och foretag, vars karnprodukt normalt inte paverkar smaksinnet har goda mojligheter
att marknadsféra sig med smaker och det kan fungera som upplevelsekreatér och ett viktigt
annorlunda differentieringsverktyg. Detta ar nagot vi kan se anvands pa Stravaganza eftersom hotellet
valt att satsa extra mycket pa kaffe. Alfredsson berdttar att de kande att de saknade en
restaurangverksamhet av nagot slag och valde darfor att gora en espressobar. All personal utbildades
till baristor och ribban satte de hogt.

"Ska vi géra det ska vi vara bdst i klassen pd kaffe... Det dr liksom ’all in’ eller inte!”

- Staffan Alfredsson
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”Nastan helt vilt! Kaffeodlaren Marcos later sina kaffetrad vaxa i princip helt vilt, i den ursprungliga
regnskog som finns kvar runt hans farm i Mococa i Brasilien. Han later baren torka pa traden 3-4
veckor efter att skorden ar mogen — vilket ses som bade udda och kontroversiellt. Nu brygger vi kaffe
av Marcos bdnor pa Stravaganza. Vi gillar inte bara det extraordinara kaffet, med en smak av mork
choklad, plommon och russin, utan ocks& att Marcos vagar ga sin egen vig.” *°

Vi anser att Stravaganza, genom att skapa en espressobar som erbjuder manga olika sorters kaffe och
tilltugg skapar bade en fantastisk doft och en smakupplevelse for kunden och detta ar ndgot som man
mots av direkt nar man kommer in i hotellets entré. Vi menar att det &r ett bra satt att stimulera bade
lukt och smaksinnet och att Stravaganza har lyckats med att fanga dessa sinnen pa ett bra satt. Da
teorin sager att luktsinnet ligger nara manniskans kanslor eftersom dofter kan paverka manniskans
emotionella sidor sasom manniskans humor och kanslor (Hultén et al, 2008) anser vi att det &r
strategiskt valdigt smart att infora just kaffe i verksamheten.

Dofter kan ocksa bidra till sinnesupplevelser genom att det kan bade pa kort- och lang sikt bygga upp
en image av ett foretag eller ett varumarke, 6ka kunders trivsel i ett servicelandskap, skapa en bra
atmosfar, samt paverka att kunden stannar langre i en miljo och aven skapa en lojalitet gentemot ett
foretag. Dofter ar latta att minnas och ett mote med en doft associeras latt med tidigare minnen (lbid).
Med grunden i denna teori anser vi att doften av kaffe ar just en sadan doft som &r bade igenkénnlig av
majoriteten manniskor, nagot som de flesta associerar med njutning och en dérfor en doft som forhojer
upplevelsen pa hotellet. Vi menar att Stravaganzas hotellreception kombination espressobar &r unik i
sitt slag. Kaffet med dess smak och doft, serverad av hotellets utbildade baristor, blir en doft och en
smak, en upplevelse som starkt kan kopplas ihop med hotellet och dess verksamhet (se Figur 6 i
forstudien). Detta blir vad Hultén et al (2008) kallar signaturdoft, en specifik doft som lankas till
varumadrket. Problematiken med doft s&gs enligt forfattarna vara att hitta rétt doft for ratt sammanhang
for att maojliggora en positiv doftupplevelse. Pa Rubinen och Flora anser vi att lukten och dess
paverkan pa sinnet hade en neutral karaktar och att doftupplevelsen varken blev positiv eller negativ.
Doftupplevelsen var inget unikt som markant hojde helhetsupplevelsen pa hotellen (se Figur 5 & 7 i
forstudien).

Just kaffe ar en produkt, en doft och smak som dven uppmarksammas av Hogberg pa Hotel Flora.
Forfattaren Lindstrom (2005) forklarar att smaksinnet gar hand i hand med luktsinnet och att
manniskan sags kunna dofta fler smaker &n man faktiskt kan smaka. Luktsinnet paverkar smaksinnet
eftersom 80 procent av den upplevda smaken férsvinner utan doften som maten ger. Detta ligger i linje
med vad Hogberg menar. Han poangterar att kaffesmaken och doften pa morgonen &r det sista som
kunden tar med sig fran hotellet och att det darfor &r oerhort viktigt att kaffet smakar och doftar gott.

Pa Stora Hotellet erbjuder man manga olika aktiviteter som ostron- och hummersafari, skargardsturer
och kulinariska upplevelser. A.Svensson menar att det handlar om att skapa engagemang hos kunderna
och att de darfor pushar pa att géasterna ska testa pa en del saker for att fa en sa stor upplevelse som
majligt. Att gasterna pa exempelvis ostron- och hummersafaris tar sig ut och blir delaktiga i processen
forhojer smaken pa maten som tillagas genom en kombination sinnes sasom doften av hav, kanseln av
nar man exempelvis tar pa skaldjuren och synen av skaldjuren och miljélandskapet man visats i.
Attraktioner som skapar delaktighet och paverkar manniskans alla sinnen &r nagot Stora Hotellet
arbetar med stenhért beréttar A.Svensson (se figur 8 i forstudien). Aven p& Rubinen tanker man pa
smaksinnet da man i samtliga upplevelserum dar smaksinnet stimuleras. Dar har man bland annat valt
att skapa en spanskinspirerad meny och en kvall i veckan star kocken vid baren och serverar tapas av
olika slag. Aven deras drinklista & noga genomtankt, Skoog berattar att det alltid ska finnas nagot salt,

10 http://www.mornington.se/goteborg/files/nyhet.pdf (2011-05-20)
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surt och sott. Dessa smakkombinationer anser vi vara ett bra sétt att forstarka hotellets tema och
berattelse. Maten och de naturliga dofter som kommer darifran forhéjer upplevelsen pa plats. Kedjan
Scandic Hotels samarbetar &ven med stjarnkocken Jamie Oliver som ett satt att forhoja
smakupplevelsen. Detta ar nagot vi anser har positiva och negativa konsekvenser for Hotell Rubinen.
Vi ser samarbetet som nagot positivt for kedjan, dock menar vi att det inte gar i linje med det tema
som Rubinen vill formedla hos sig. Det skapas en inkonsekvent leverans av konceptet.

SYNSINNET OCH KANSELSINNET

Forfattarna Hultén et al (2008) menar att formagan att se sags vara det mest kraftfulla av en manniskas
sinnen. Det pastas dven vara det mest forforiska sinnet av dem alla, och sags ha forméagan att 6vertyga
oss mot all typ av logik (Lindstrom, 2005). Stravaganza satsar pa att ofta ha konstutstallningar,
modevisningar och andra event, for att det ska hdnda saker. De blir ett mervarde som hojer
upplevelsen. P& Rubinen har de &ven tankt noga pa vilken typ av konst de hangt pa vaggarna och
Skoog beréttar att det var viktigt att den var av det sensuella slaget for att harmoniera med temat. Férg
ar nagot man ocksa lagt mycket tanke i, och det & ndgot som &r valdigt positivt menar Skoog (se
bilaga 9).

Forfattarna Hultén et al (2008) forklarar att synsinnet ger kunder en mojlighet att uppticka
forandringar och skillnader i design, forpackningar, miljon och layouten pa exempelvis ett hotell eller i
en butik. Forfattarna forklarar att varje ny bild som skapas jamférs med tidigare erfarenheter, minnen
och upplevelser och att varje nytt mote darfor ocksa har en relation med tidigare sinnesupplevelser. Pa
Hotel Flora arbetar mer med det ovantade. Hogberg menar att det handlar om att sla i underlage och
inte skapa for hoga forvintningar kring sig. Det &r viktigt att "think out of the box’, som kund ska man
inte se alla detaljer med en gang utan det ska ta ett tag. Pa sa satt blir det en AHA-upplevelse, en
’surprise’ menar han.

Hultén et al (2008) menar att i varje méte dar kunden har direkt kontakt eller beror nagot skapas en
upplevelse. Inom hotellsektorn, som levererar en tjanst som innebér en langre vistelse i en miljo, blir
interioren och alla berdringsytor av storsta vikt for sinnesupplevelsen. Allt som kunden kommer i
kontakt med paverkar upplevelsen och darfor ar det av storsta vikt att allt fran baddlinnen, handdukar,
tacken, kuddar, dorrhandtag, vattenkranar och mobler bidrar till en positiv sinnesupplevelse hos
kunden. Hogberg menar att det viktigaste &r att det finns en tanke bakom de produkter och material
som man valjer. Bade nar man tar i pappret i trycksaker, kanslan av en penna, tvalen i badrummet och
dess doft och dven ké&nslan nér du anvénder den. Hogberg menar att kunden ska kanna att det ar en
riktig tval och att den doftar gott. Kéanseln spelar en viktig roll men kanselsinnet ar ofta undervarderad
av manniskan trots att det kan ha ett stor inflytande pa en kunds multisensoriska produktutvardering,
speciellt gallande produkter som kommer i kontakt med var hud menar Hultén et al (2008). Hogberg
forklarar att han kan sitta hemma och kanna pa ett gardintyg i timmar, pa kvaliteten, dess struktur och
kanslan som skapas. Material ar viktigt sager Hogberg, redan dar skapar du upplevelsen pa hotellet.
Att tanka pa detaljerna ar viktigt, sjalvklart kan det ga fel ibland menar Hogberg men det ar darfor det
ar viktigt att man har en kansla for saker och ting. Det &r latt att saga till nagon att tanda lite ljus och
skapa lite stamning, men kanslan ar nagot som maste finnas i dig menar Hogberg. Att han och hans
frus intresse ligger i design och mode &r darfor ingen nackdel menar han. Deras styrka ligger i att dem
tanker ’street smart’ och inte 6dslar pengar i onddan, men han poédngterar ocksa att man maste vaga
spendera pengar. Man maste vaga ta ut svangarna och det kan ibland kosta forklarar Hogberg, men det
kan ocksa skapa nagot annorlunda. Var bedémning av hotellens paverkan av kéansel och synsinne kan
ses i figurerna 5, 6, 7 och 8 i forstudien.
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“Att gora det bra och det lilla extra kostar i regel ingenting och tar inte lingre tid dn att géra ndagot

’

som ar daligt. Och i lingden genererar det ofta mycket pengar.’
- Daniel Hogberg

Vi menar, precis som Hulten et al (2008) forklarar att synsinnet ar det mest paverkbara av manniskans
sinnen. Det grundar sig i var upplevelse pa varje hotell som vi har besokt. Utan synen hade vi inte
kunnat skapa oss en uppfattning av den miljo, det tema eller den story som varje hotell forsoker
formedla. Det ar synsinnet som gav oss en bild av hur varje hotell arbetar med farger, mébler, design
och den unika miljé som varje hotell har lyckats skapa for sina gaster. Alla hotell som vi har valt ut
och besokt i var studie har visat pa att de arbetar strategiskt med synsinnet, givetvis pa olika satt och i
olika grad. Aven kanselsinnet har p& hotellen stor inverkan p& kundupplevelsen och vi kan se att
hotellen dven arbetar med att paverka detta sinne i olika grad. Pa Hotel Flora anser vi att man har
lyckats paverka manniskans synsinne pa ett fantastiskt satt, man arbetar med starka farger, olika
former och material och framférallt med design. De har lyckats skapa helt unika rum med unika
detaljer som &nda foljer den roda trad som hotellet vill skapa (se Figur 5 i forstudie och bilaga 7). De
har ocksa en kansla for material, ytskikt och hur produkter ska kannas nar gasten tar pa dessa. Detta
visar pa en djup forstaelse for hur kanselsinnet paverkar gastens upplevelse och att sinnet ar viktig att
tanka pa.

Pa Stravaganza har man ocksa lyckats med att paverka manniskans synsinne pa ett fenomenalt vis. De
arbetar mycket med fargkombinationer som skapar unika effekter i hotellmiljén. Vi anser att den réda
traden gér igenom alla hotellets rumsmiljoer och att de lyckats bra med att skapa olika ”vérldar” inne
pa hotellet. De material som anvéands kanns genomtankta och lyxiga. Eftersom Stravaganza ar ett
boutiquehotell har man ocksa som gast mojlighet att képa en stor del av de produkter som finns pa
hotellet och dessa har darfor noga valts ut for gasten. Hotellets val av tapeter paverkar upplevelsen da
dessa genomgaende skapar en kansla av nyfikenhet. Pa entréplan, dar hotellet har valt en tapet i form
av en bokhylla fylld av bocker far man en mysig och ombonad kéansla av kultur. Detta ger en
inbjudande kénsla som gor att kunden garna slar sig ner ett slag och tar en kaffe fran hotellets
exklusiva espressobar. Uppe pa rummen har hotellet valt en tapet som liknar en stad fylld av hus och
vdagar och har anser vi att det skapas en kénsla av lekfullhet och nyfikenhet. Hotellets guldfjarilar foljer
gasten genom de olika rummen och gor att den roda traden f6ljs val (se Figur 6 i forstudien och bilaga
8).

Pa Hotell Rubinen skapas den storsta effekten pa synsinnet genom det roda temat och
medaljongmonster som konsekvent foljs genom hela hotellet. Val av produktmaterial anser vi inte vara
nagot unikt i sitt slag och darfor paverkas inte manniskans kanselsinne i nagon stérre grad (se Figur 7 i
forstudien och bilaga 9). Pa Stora Hotellet i Fjallbacka har man lyckats val med att skapa olika rum,
med fargkombinationer, val av produkter och material som ska passa in i varje rums unika beréttelse.
For gasten skapas det en helhet och en egen varld inom rummets vaggar och i majoriteten av de rum
som vi besokte anser vi att hotellet har lyckats paverka bade syn och kanselsinnet genom anvéandandet
av dldre material som ska stdmma 6verens med beréttelsen (se Figur 8 i forstudien och bilaga 6).

4.6 SERVICE OCH PERSONAL

Forfattare Medlik & Ingram (2002) forklarar att service inom hotell avser tillgangligheten att na
personal samt personalens snabbhet och effektivitet. Brotherton & Wood (2008) framhéver att service
inom hotell alltid varit viktig men att andra delar nu tar en allt storre plats i helhetsupplevelsen.
P.Svensson menar att upplevelsen pa plats alltid har varit viktig och betonar att det inte &r sa att det ar
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mer viktigt med upplevelsen an service utan att det mer handlar om att man nu gor allt samtidigt.
P.Svensson papekar ater igen att hotelloranschen ar duktig inom vissa félt, sdsom forsaljning och
service men att man saknat en bit, och det &r att skapa en komplett upplevelse menar han. Forskning
visar pa att framgangsrika hotell ocksa &r kunddrivna hotell. Kundnéjdhet och lojalitet ar valdigt
viktigt och personalen &r en viktig faktor for framgang (Avcikurt et al, 2011). Skoog menar att service
ar extremt viktigt oavsett om det ar ett vanligt hotell eller nagon form av koncepthotell, men om man
soker sig till ett koncepthotell menar Skoog ocksa att servicen pa dessa hotell férvantas vara hogre.

Lindvall (1999) forklarar att nastan alla aktiviteter som syftar till att ge manniskor upplevelser kraver
en arena for sitt genomférande. Det ar dessa arenor som Mossberg (2003) valt att kalla upplevelserum
som syftar till den fysiska omgivning inom vilken en tjanst produceras, levereras och konsumeras, den
miljo dar kunder och personal far méjlighet till att interagera med varandra. Hogberg menar att det ar
viktigt att personalen ar sjalvgaende och ska kunna losa problem som uppkommer, personalen ar a och
0 i verksamheten. Det samma understryker Alfredsson d& han poangterar att personalen ar sjalva
styrkan med deras koncept. Bade Hogberg och Alfredsson har uppmarksammat vad Avcikurt et al
(2011) sé&ger att personalen &r de som skapar en bra kundrelation och darfor bor hotelldirektorer och
agare se personalen som en kalla for idéskapare och en tillgang som kan identifiera nya kundbehov.
Genom att integrera personalen i hotellprocessen s kan direktoren/agarna  minska
personalomséattningen och 6ka lojaliteten hos personalen, vilket i sin tur kommer leda till kundlojalitet.
Alfredsson menar att det ar viktigt att man anstéaller ménniskor for vilka dem ar inte bara for vad de
kan och bade Hogberg och Alfredsson ar Gverens om att det skapar en mer familjar och personlig
kansla pa hotellet.

Mossberg (2003) forklarar att ett serviceméte ar ett mote mellan personal och kund &r viktig da
parterna ar 6msesidigt beroende av varandra da den ena partens beteende kommer paverka den andre
partens uppfattning. Hogberg poédngterar vikten av att han sjalv som hotelichef och &gare ar med i
servicemétet genom att ibland sta i baren, receptionen eller vara med under frukosten. Pa sa vis skapar
han en nara kontakt till bade personal och gaster vilket han poéngterar ar viktigt. Han berattar att de i
storsta majliga man forsoker vara med i driften som entreprendrer, nagot de kanner att gasterna gillar.
Alfredsson beréttar att de pa Stravaganza hela tiden pendlar mellan att tillfredsstalla ndgon och méta
deras behov och att sdga nej. De har haft manga diskussioner kring hur man ska se pa service. | borjan
var de mer till lags for gasten men har idag andrat instéllning. Vi kan sanka musiken men vi gor det
inte bara sa dar for att nagon vill andra i miljon menar Alfredsson.

Vi sdger nej, vi vill ha det sa hdr, 'take it or leave it’!”
- Staffan Alfredsson

Vi anser att bade Flora och Stravaganza ar unika da det galler service. De tar service till en annan niva,
vilket vi tror har mycket att géra med den personal som arbetar pa hotellen samt den filosofi som bade
Alfredsson och Hogberg arbetar efter. Personalen &r noga utvald for att passa in i respektive hotells
”familj”, de far vara sig sjdlva i hotellmiljon nagot som bada anser vara det mest geniala konceptet att
leverera service pa ett personligare plan. Man kan se att till skillnad fran Rubinen dar personalen har
ett mer traditionellt inrutat servicetdnk. Rubinen k&nns som en hotellskola medan Flora och
Stravaganza méter kunden pa ett mer personligt och darmed djupare plan. Vi anser att Rubinen &r bra
pa service, vilket ocksa forvantas av ett stort kedjehotell, dem levererar alla aspekter av vad kunden
kraver men saknar nagot mer unikt. Aven i Fjallbacka arbetar man mycket med service fast pa ett
annorlunda vis. Det har att géra med att hotellet ligger placerat i en mindre ort vilket vi tror stéller
strre krav pa att erbjuda olika mervarden som kopplas samman med hotellupplevelsen. Aven de
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arbetar pa ett mer traditionsbundet vis, vi skulle jamstélla Stora Hotellet och Rubinen med en klassisk
hotellskola géllande service. Dock blir Stora Hotellet aningen mer personlig dn vad Rubinen lyckas
med. Vi anser att Stravaganza och Floras arbetssatt ar ett mer lyckat koncept gallande att leverera
service till sina gaster. Vi tror att det mest avgorande &r att driftarna sjalva har en stark syn pa hur
service bor levereras och arbetar darefter.

4.7 MERVARDEN: EN VIKTIG DEL AV UPPLEVELSEN

| framtiden ségs faciliteterna, byggnader, maten som erbjuds och boendet samt andra kringtjanster som
man faktiskt kan ta pa blir allt viktigare (Brotherton & Wood, 2008). P.Svensson menar att
hotellvarlden overlag varit ganska daliga pa att erbjuda gasten ett mervéarde. Det samma pastar dven
Carlback han menar att man maste fylla det snygga skalet med nagot. Att exempelvis bo pa Hilton ar
ingen upplevelse menar Carlback, det &r bara ett hotell dar man sover. Hogberg menar att dem tanker
bortom det, vad har Hotel Flora att erbjuda kunden férutom boende? Jo Hogberg menar att de erbjuder
en personlig touch, fantastisk personal, terrassen osv. De trycker mycket pd sina mervérden, och
forsoker darfor hela tiden 16sa det kunden vill ha. Man maste vara anpassningsbar menar han. Dar har
pengarna ingen betydelse utan det ar en mertjanst som de bjuder pa, ocksa nagot kunden uppskattar
séger han.

Enligt Lindstrom (2005) kan multisensoriska varumérken bdra hogre priser &n vad varumérken som
stimulerar farre sinnen kan. Ett starkt varumarke kommer alltid att locka alla fem sinnen, medan
svagare varumarken endast tilltalar ett eller tva sinnen. Hogberg insisterar pa att ett hotellbesok hos
Hotell Flora inte i forsta hand bor handla om priset, rabatter och erbjudanden utan poéngterar aterigen
att man ska bo pa Hotel Flora for att man vill det, inte for att man ar intresserad av hur mycket rabatt
man ska fa. Att bara erbjuda rabattsatser ar definitivt inget for Hotel Flora menar han.

Vi har sagt att den typen av avtal som vi ska ingd dr ett kdnslomdssigt avtal, inte en
businessuppgorelse.”

- Daniel Hogberg

Espressobaren pa Hotel Stravaganza &r ocksa ett satt att erbjuda ett mervarde menar Alfredsson. Men
aven att de standigt erbjuder konstutstallningar och andra event &r ett mervarde i sig. Pa Stravaganzas
hemsida kan man dven lasa mer om hotellet bokningsbara Rock Star Floor:

”ROCK*STAR-FLOOR En egen hotellvaning hogst upp i huset med takterrass, vardagsrum och relax
for upp till 7 personer. En vaning for mindre turnésallskap, delegationer, idrottare eller kompisganget
som av en eller annan anledning behéver ett sékert och avskilt boende med hog standard. Lyxigt,
Avskilt & Scikert!” '

Detta &r ocksa ett satt att erbjuda kunden nagot unikt. Vi uppmarksammade aven att varje hotellgast
far en mindre bok som heter Vardagsglantor som ar Stravaganzas personliga guide till Goteborg, dar
personal presenteras och ger personliga tips kring sevédrdheter och aktiviteter. Vi kan se att
Stravaganza gar steget langre och forséker mota kundens forandrade krav och géra motet med gésten
mer personligt. Ett ytterligare steg mot att tillfredsstélla kunden &r att erbjuda kunden mojligheten att
kopa de produkter som anvands for att skapa hotellets unika miljo. Detta ar aven nagot som Hogberg
menar att Flora kommer att satsa pa i framtiden. Vi anser det vara ett bra sétt att skapa en mer
personlig relation med hotellets kunder och ett sétt att mota deras specifika intressen av kultur, mode
och design. Pa sa vis skapar de en lank mellan gasten och hotellet.

1 http://www.mornington.se/goteborg/files/RSF.pdf (2011-05-21).
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Aven A.Svensson berattar att de pd Stora Hotellet lagger stor energi pd att erbjuda géasterna
mertjanster. De arbetar mycket med att skraddarsy paketlosningar for att erbjuda nagot mer. Det kan
vara bade for konferenser och foretag men aven for privatpersoner och att exempelvis arrangera
bréllop. For detta tillagger hon dock vikten av att samarbeta med de lokala aktérerna, ett samarbete
A.Svensson menar ar viktigt for att halla samhallet man verkar i vid liv. Detta & nagot som dven
Axelsson och Svedberg trycker starkt pa, det ar viktigt att man jobbar tillsammans for att skapa bra
I6sningar for kunden menar dem. Att alla omraden samspelar menar Axelsson &r en sjalvklarhet. Ett
samarbete med naringslivet och lokala entreprendrer ar absolut nodvéandigt papekar Carlback. Det ar
viktigt for helhetsupplevelsen sager han. Han forklarar att det ofta ar sa att aktiviteter &r dem som &r
dragarna till en plats. Genom att erbjuda paketlosningar av olika slag kan man uppleva mer, pa sa satt
kan man ocksa fa kunderna att stanna langre och konsumera mer papekar Svedberg. A.Svensson
forklarar att de dven planerar mycket nya projekt for att 6ka mervérdet for gasten. Férutom storyn de
erbjuder i rummen och runt om i byggnaden som ar ett mervarde i sig, satsar de idag pa nagot de kallar
”After Sea” ett tema pa eftermiddagar dar de erbjuder god mat och stamningsfull atmosfar, det ar till
for allmanheten menar hon men framfor allt vill de locka fler ungdomar till platsen. A.Svensson
tillagger aven att genom att erbjuda ett mervarde sa skapar man en upplevelse, det blir en kul grej for
kunden menar hon och det genererar i merforséljning. Vi menar att det finns en problematik i detta da
de avviker fran sitt grundkoncept. Vi anser att det ar bra att de forsoker fornya och anpassa sig mot
kundens krav dock ar det viktigt att inte vandra for langt fran karnan. Vi anser inte att ett modernt
”After Sea” samstdmmer med beréttelsen om Kapten Klassen.

4.7.1 UPPLEVELSEN PA KONCEPTHOTELLET SPRIDER SIG

Image avser hotellets sétt att portrattera sig mot manniskor och dess uppfattning och portréttering av
densamma. Image beror alltsa pa olika faktorer, associationer fran manniskor som bor och &ter pa
hotellet; vad hotellet s&ger om sig sjédlva och vad andra manniskor sager om hotellet (Medlik &
Ingram, 2002). A.Svensson menar att om en gast varit pa hotellet och upplevt nagot unikt tar personen
garna med nagon annan for att visa nasta gang och en viktig efterforsaljning uppnas. Pa Stora Hotellet
handlar det ofta om att de kommer tillbaka for att uppleva fler rum eftersom alla rummen &r olika. De
vill gbra en resa genom rummen menar A.Svensson. Det skapas ett Word of Mouth *2, ndgot som aven
Hotel Flora finner oerhort viktigt. Hogberg menar att Word of Mouth &r den viktigaste och bésta
reklamen, den ar obetalbar menar Hogberg. Han berattar att de har manga aterkommande kunder och
att det ar dessa som sprider ryktet inom deras kundsegment. Han podangterar att den reklam som sprids
bland stamgésterna ar valdigt viktig och tillagger att det samma galler redaktionell reklam. Det vill
saga att man inte sjalv annonserar utan att man blir omskriven, det ar verkligen gradde pa moset sager
Hogberg. P.Svensson instammer i resonemanget da han uttrycker att det allra viktigaste, speciellt inom
restaurang- och hotellbranschen, ar just Word of Mouth. Det &r det starkaste menar P.Svensson av den
anledningen tanker det alltid pa vad kunden kommer att beratta om platsen redan innan de bygger ett
koncept. Han menar att &ven detta ar en del av storytelling.

"Vilken dr storyn som ska gd igenom hela vigen?”

- Par Svensson

12 Word of Mouth: Marknadsforing som via ndjda kunder och mun till mun metoden sprider budskap vidare (Kotler, Keller,
Brady, Goodman & Hansen, 2009, s. 691).
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4.8 SJIALEN | VARUMARKET OCH HOTELLKONCEPTET

Enligt teorin sa omfattar en ultimat sinnesupplevelse manniskans alla fem sinnen da manniskan luktar,
lyssnar, tittar, smakar och kanner pa samma gang. “Forst néir ett foretag lyckas med att nd in i kundens
hjarna och hjarta, for att personifiera ett varumarkes sjél, och skapa en personlig touch baserad pa
kénslor, njutningar och varderingar, ar det fraga om en ultimat sinnesupplevelse.” (Hultén et al, 2008
s.174). Hogbergs filosofi kring att vara delaktig i processen gor att de tillsammans, han, hustrun och
deras personal, skapar en sjél kring allt som gor att gasten kanner sig valkommen. Det ar ndgot man
ocksa vill pd Hotel Flora, att hotellet ska associeras till hjarta.

Alfredsson framhaller dven att man allt for ofta fastnar i diskussioner om vad man har fér mébler, och
tapeter pa ett hotell. Han menar dock att deras sérart pa Stravaganza ligger i just sjalen, aven om den ar
inramad med saker som inspirerad fran Fornasetti (konstnar). Alfredsson poangterar att det &r en sak
som sitter i inredningen, men det ar inte samma som sjalen. Hogberg forklarar att har man massor med
pengar kan man relativt enkelt skapa nagot, och pa sé vis kdpa sig en “look”. Han berittar att det i
regel dr en grupp ménniskor som investerar valdigt mycket pengar i ett projekt, de anstaller en
designbyra och en arkitektbyra och bygger ett hotell utan hjarta. Men att kreera med lite mindre medel
och en mindre budget ar en mycket svarare konst. Han menar att de som driver hotellet i fraga maste
vara involverade om man vill att det ska finnas en sjal. Jag hade kunnat lamna 6ver nycklarna och
slappt fria tyglar till en inredare men da hade det inte funnits nagon sjal sager Hogberg. Han menar att
det ar viktigt att man tror pa det man saljer och det gér man ofta om man varit med och skapat
konceptet.

”Dd blir det VART konferensrum, som VI siiljer och som VI kan formedla till vira kunder som vill
komma hit.”

- Daniel Hogberg

Lindstrom (2005) menar att det ar dags att foretag borjar ta sitt varumarke fran den tvadimensionella
varld de lange vistats i till en femdimensionell plats. For detta kravs dock att man ar fullt inforstadd
med vad ens varumarke ar gjort utav. Foretaget bor veta vad som fungerar med vad, och hur man
hanterar varje ingrediens for att kunna na den perfekta mixen och pa sa vis skapa en optimal synergi
for vara fem sinnen. P.Svensson forklarar att just upplevelser kan hjélpa till att skapa varden i
varumarken. Han papekar att manga hotell tror att de arbetar med att bygga starka varumarken men
manga ganger kan man ta ner en skylt pa ett hotell och satta upp en annan hotellkedjas skylt pa samma
hus och da ligger det inget varde i det varumarket menar P.Svensson. Dar handlar det alltsa om
upplevelsen, vilket inte & nagot nytt menar han eftersom det finns en del exempel pa hotell med aura
och exklusivitet. Aven Carlback papekar att vardet i ett varumarke ligger i den upplevelse som hotellet
kan skapa for sina kunder och de associationer som kunden skapar kring det. Han menar att service
idag &r en valdigt viktig del av upplevelsen.

Vi har sett att de hotell som skapar en djup personlig relation till sina géster ocksa ar de hotell som
skapar mest varde i sitt varumarke och darmed ocksa nar kundernas hjarta. Vardet ligger i en
kombination av det materiella och immateriella. Vi har sett att manga aspekter har en stor betydelse
for om hotellet och dess varumarke skapar ett varde och sjal. Vi anser att hotellens beslutsfattare och
personal bar det storsta ansvaret for att lyckas. | vara slutsatser som presenteras i nastkommande
kapitel framfors ett teoretiskt bidrag baserat pa vad vi har kommit fram till genom var analys.
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5. SLUTSATSER

Vi amnar i detta avslutande kapitel att framfora de slutsatser som vi kommit fram till i var uppsats. Vi
kommer inledningsvis aterigen framfora de forskningsfrdgor som vi presenterade i uppsatsens
inledande kapitel for att sedan svara pa dessa och darmed uppna syftet med var studie. Vidare
kommer vi framfora ett teoretiskt bidrag av var undersokning samt avsluta uppsatsens sista kapitel
med rekommendationer och forslag till fortsatt forskning.

5.1 FORSKNINGSFRAGOR

Forskningsfragorna som vi inledningsvis stéllde oss och 6nskade finna svar pa genom var forskning
amnar vi hérmed att besvara.

FORSKNINGSFRAGA 1: Vad ligger till grund for att koncepthotell har fatt en
allt storre betydelse pa dagens hotellmarknad?

Efter andra varldskriget forandrades forutsattningarna for resande. Turistmarknaden vaxte i varlden
med grund i ett dkat ekonomiskt valstand och tekniskt utveckling. Manniskor fick mer tid Gver till
annat an arbete och sokte darmed efter andra upplevelser. Informationsteknologins framfart har spridit
medvetenhet om kundens valmojligheter pa turistmarknaden. Sverige har lange internationellt sett
varit ett anonymt land uppe i norr men dar turismen pa senare tid fatt en 6kad betydelse och
uppméarksammas nu som en viktig naring for Sverige. Turismen skapar jobb och gynnar landet
ekonomiskt. Den nationella strategin som utvecklats av branschen visar tydligt att turismen fatt en
Okad betydelse och att man nu strategiskt arbetar for att dka besoksnaringen aven i framtiden.

For att mota den Okade besoksndringen har fler boendealternativ for turister skapats. Bland
turistboende har vi sett att hotell &r det storsta och viktigaste alternativet, och av denna anledning har
behovet av fler hotell vuxit fram nagot vi kan se ett tydligt exempel pa i bland annat region vast. Med
grund i det Okade valstandet och allt fler globala resendrer stills det idag hogre krav pa
hotellmarknaden. Kunden kréaver idag inte enbart det basala som tidigare forvantats av hotell. Dagens
allt mer individualiserade kund har andrade behov samt fler och stérre krav att tillfredsstalla. Manga
kunder ar pa resande fot storre delar av aret, och kraver darfor mer for att inte dndra pa sin livsstil och
sina vardagliga rutiner. Vi kan ocksa se en okad grupp av manniskor med mer pengar och behov av
sjalvforverkligande som soker sig till annorlunda upplevelser. Detta staller krav pa hotellmarknaden
att anpassa sig och darfor har utvecklingen gatt mot fler och annorlunda hotell som méter dessa behov.
Koncepthotell har utvecklats med denna bakgrund och fatt en storre betydelse idag. Koncepthotell har
ocksa vuxit da det visat sig vara ett ypperligt satt att skapa unicitet pa en allt mer hart konkurrerande
marknad. Konceptualisering blir darmed ett satt att sticka ut, synas och skapa differentiering pa dagens
marknad. Konceptualisering har ocksa blivit ett satt att skapa starkare band med kunder som i sin tur
genererar i lojalitet vilket ocksa ar en bakomliggande faktor till varfor koncepthotell har fatt en mer
betydande roll idag.

I%/gcl)sr'lgr%s&lit A Okat resande & A Andrade krav &
Teknisk Okat behov av behov hos kunder
utveckling hotell

Figur 16 — Bakgrund till utveckling av koncepthotell.
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FORSKNINGSFRAGA 2: Hur bor hotellverksamheter strategiskt arbeta for att
skapa en extraordinar hotellupplevelse?

Forandrade krav staller beslutsfattare i en annan position att nu ga ifran traditionella till mer
innovativa marknadsforingsstrategier. Ett led i denna utveckling &r att nya marknadsféringsverktyg har
vuxit fram. Konceptualisering genom tematisering och storytelling &r verktyg som vi kan se tar mer
plats. Vi kan &ven se att de ménskliga sinnena tar storre plats i upplevelseskapandet och anvands idag
mer strategiskt av hotell da de insett sinnenas paverkan pa helhetsupplevelsen. Genom att skapa ett
koncept med tematisering eller storytelling som verktyg dar samtliga sinnen uppméarksammas skapas
en synergieffekt och kundupplevelsen blir extraordinar. Hotellet gar inte bara in i kundens hjarna utan
har da en storre chans att ocksa fanga dennes hjérta. Lyckas man fanga kundens hjarta kommer denne
med stor sannolikhet alltid komma tillbaka, vilket &r nagot alla foretag stravar efter.

Beslutsfattare inom hotell har en stor paverkan och en avgorande betydelse for om konceptet nar ut
och berdr kunden pé djupet. Detta pa grund av att beslutsfattaren ar den person som har méjligheten
att styra verksamheten mot stdndiga marknadsforandringar. Att wvara anpassningsbar och
forandringsbenagen ar a och o for att uppratthalla en extraordinar upplevelse for saval nya som
aterkommande géster. Vi anser att forvaltning av koncept ar viktigt men att utvecklingen av det har
storre betydelse idag. Ett lyckat koncept ar ett hotell i stdndig forandringsprocess och som latt kan
omdefinieras.Vi tror ocksa att starka varumarken kan skapas da kunden sjélv far chans att definiera
konceptet efter sin personliga upplevelse pa hotellet.

Nar det kommer till koncepthotell som stravar efter unicitet och personlighet sa ar det ar viktigt for
beslutsfattare att inte begransa sin personal genom inrutade monster utan lata dem vara sig sjélva. For
detta krdvs det att personalen som anstalls passar val in i verksamheten och kan férmedla konceptet.
Genom att dven lata personalen vara delaktig i hotellets utveckling och ge dem majlighet att bidra med
idéer och asikter skapas lojalitet hos dem, nagot vi tror ocksa skapar personligare moten och lojalare
kunder. En strategi som vi ocksa anser vara unik och framgangsrik for koncepthotell, ar att manga av
dessa lamnar det traditionella affarstanket dar kunden alltid har ratt och istallet satsar pa att ga sin egen
vag. Hotellen skapar ett koncept som de sjalva tror starkt pa och dar ambitionen inte &r att
tillfredsstalla en bred utan en unik malgrupp. Vi tror att koncept nar en djupare dimension i de fall dar
kreatdrerna har en stor kunskap och ett starkt intresse for konceptet, exempelvis design, kultur eller
mat. Som beslutsfattare pa ett koncepthotell vill man att kunden soker sig till hotellet for en upplevelse
och inte enbart ett boende, och som konsekvens far priset en mindre betydelse.

Platsen som ett hotell ligger belaget pa har stor betydelse for hur beslutsfattare maste tanka strategiskt.
Pa platser dar det naturligt inte finns starka attraktioner och tillganglighet hojs kraven pa
verksamheten. Hotellet maste skapa ett koncept dar hotellet blir attraktionen och destinationen i sig,
men som ocksa erbjuder en kombination av boende och andra kringtjanster. Detta stéaller darmed hogre
krav pa samarbete mellan hotellet och Gvrigt naringsliv i den lokala omgivningen. Att finna platsens
essens och formedla denna till kunden starker upplevelsen ytterligare.

Okade krav pa N Strategier & N Lyckade koncept
annorlunda Koncentualiserin & Starka
hotellupplevleser P g varumaérken

Figur 17 — Strategier och verktyg for koncept.
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FORSKNINGSFRAGA 3: Vilka faktorer har fatt en okad betydelse i
uppbyggnaden av framgangsrika koncepthotell?

Vi har uppmarksammat att service alltid haft en avg6rande betydelse fér kundens upplevelse, men att
det idag kravs mer av den service som levereras. Service har darmed fatt en okad betydelse nagot som
grundar sig i att kunden idag kréaver mer och annorlunda tjanster. Personalen bar en avgérande roll for
den service som levereras och har darmed ocksa Okat i betydelse. Vi har uppmarksammat att
personalsom arbetar nara beslutsfattare och som far vara en del av forandringsprocessen lyfter
servicemotet och upplevelsen for kunden. Personal som &r delaktig och engagerad har formagan att
leverera koncept pa ett battre satt och har darmed ocksa en formaga av att nd kunden pa ett djupare
plan. Personalen ar a och o for om konceptet levereras och nar framgang menar vi.

Med grund i att kundens behov och krav har forandrats har ocksa betydelsen av mervérden okat.
Mervérden &r ett satt att erbjuda kunden det ovantade. Vi har markt att hotell som levererar mer &n det
kunden forvéntat sig ar mer lyckade. Det kan vara unika faciliteter, dar man arbetar strategiskt med att
paverka manniskans sinnen och anpassar upplevelserummen efter kundens behov. Det ar viktigt att ha
en kansla for detaljer. Att arbeta mycket och noga pa detaljniva kan skapa upplevelser 6ver forvantan.
Ska man skapa ett koncept bor man gora det med hjérna och hjérta, utan det ar det svart att na kunden
pa ett emotionellt plan. Mervarden har stor betydelse for den image och de associationer som skapas
och sprids vidare.Vi menar att beslutsfattare och personal, den service och mervarden som erbjuds &r
alla faktorer som har stor inverkan pa om hotellet lyckas skapa ett starkt varumarke och framgangsrikt
koncept som nér den ’nya” kunden pé den fordndrade hotellmarknaden.

5.2 EN SUMMERANDE PROCESS

Vi anser att vi harmed har besvarat vara forskningsfragor och uppnatt syftet med denna studie. For
att summera var analys och de slutsatser vi kommit fram till har vi tagit fram en figur som vi anser
sammanfattar utvecklingen inom hotellbranschen.

1. Ekonomiskt
valstand &
Teknisk

utveckling

NN

2. Okat resande i
Sverige & varlden

7

7.Lyckade

koncept & Starka
varumarken

6.Strategier & 3. Okat behov av
Konceptualisering hotell

5. Okat krav pa 4. Andrade krav
annorlunda & behov hos
hotellupplevleser < kunder

Figur 18 - En summerande process.
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5.3 TEORETISKTBIDRAG Mervirden ol Personal
mdaxKk

/

Extraordindr Upplevelse

5.3.1 VAR FIGUR \
For att visa pa betydelsen av olika

element och hur de olika delarna

paverkar en gasts hotellupplevelse har vi Kéinsel
valt att utveckla en egen figur. Denna
figur grundar sig i Mossbergs (2003,
s.28) figur Interaktioner som paverkar
kundens upplevelse (Figur — 11, s.36). Syn
Denna figur har vi valt att utveckla

vidare i samspel med figuren Verktyg
Manniskans fem sinnen och
sinnesupplevelsen, skapad av Hultén et
al (2008, Figur 1.2 s.28) som presenteras
i uppsatsens teoriavsnitt (Figur — 12,
s.40). Efter insamlat empiriskt material
har vi sett att flera faktorer &r avgdrande och att fler delar samspelar i skapandet av gastens
extraordinara upplevelse pa ett koncepthotell. Vi har darfor i figur 19 valt att belysa de element som vi
anser mest centrala vid skapande av koncept for hotell. De element vi lyfter fram &r; Personal, service,
verktyg, kunder och mervarden som i samspel med manniskans fem sinnen skapar extraordindra
hotellupplevelser. Beslutsfattarna skapar koncept med hjalp av olika verktyg dér personalen genomfor
servicearbetet och skapar mervarden pa plats. Genom att strategiskt arbeta med manniskans samtliga
sinnen och forena dessa med hotellets koncept kan upplevelsen hojas till en hdgre dimension och en
rodtrad skapas i verksamheten. Det ar aven centralt att ha kunskap om vem eller vilka kunderna &r for
att lyckas méta deras behov och krav genom service och mervérden som levereras av personal. Ju fler
sinnens som berdrs desto fler sinnesminnen hos kunden, genom en femdimensionell sinnesupplevelse
har hotell majlighet att beréra sina kunder pa ett djupare plan och leverera en extraordinarupplevelse.

Koncepthotell

Doft

Kunden Service

Hérsel

Figur 19 — Grundlaggande faktorer for uppbyggnaden av
koncepthotell.

5.4 REKOMMENDATIONER

e Beslutsfattarna ar a och o for framgangsrika koncepthotell. Det ar de som anstaller personal,
och beslutar om hur verksamheten ska styras och hur upplevelsen ska levereras till kunderna.

e Personal bor vara en del av verksamheten och dess utveckling. Da personalen ar de som oftast
moter kunderna och kanner till deras behov och krav, bor de fa lov att vara med att skapa
idéer, forslag och vidareutveckla konceptet.

e Att erbjuda en god service har alltid varit viktigt men med kundens ¢kade krav krévs det mer
av den idag. Det ar viktigt att se till kunden som individ och vara anpassningsbar i
servicemotet. Detta gor darfor att det kravs att man slépper det mer traditionella serviceténket
och istallet formedlar service pa ett personligare plan.

e Att erbjuda mervarden till kunden &r a och o for att uppnad mer an det kunden forvantar sig. Pa
sa vis okar chansen till en positiv extraordinarupplevelse.

e Ett lyckat koncepthotell ligger i formagan att kunna forvalta det koncept man har men ocksa
att standigt vara levande, forandringsbendgen och anpassningsbar.

e En framgang 4r att inte presentera den definition man har av sitt koncept utan snarare lata
kunden avgora sjalv. Detta ger foretag storre mojligheter att sténdigt utvecklas och
omdefinieras pa en foranderlig marknad.
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e Vill man skapa ett starkt koncept ar det viktigt att ha klart for sig vilken malgrupp man har
samt att arbeta med det specifika upplevelserummet till den specifika kunden.

e Ett annat satt ar att istallet utga fran en egen idé och skapa ett upplevelserum som man sjalv
starkt tror pa och tycker om, med férhoppning att kunden ocksa gor det.

e For hotell som verkar pa platser med farre naturliga attraktioner ar det viktigt att samarbeta
med aktorer i det lokala naringslivet. Detta samarbete kan skapa en storre attraktionskraft till
platsen och darmed ocksa skapa en jamnare belaggning.

o Ett annat satt att 6ka beldggningen i mindre stéder &r att ta fram koncepthotell dér hotellet blir
attraktionen och destinationen i sig genom den upplevelse som skapas och sprids vidare.

e Vid uppbyggnaden av koncepthotell ar dar viktigt att ta reda pa vad och varfor hotellet skapar
ett koncept. Att se helheten och de olika faser man bor ga igenom for att uppna ett lyckat
koncept ar ocksa av stor vikt. Det ar viktigt att man fran forsta bérjan har en vision om vad
man vill att kunden kommer ska berétta vidare.

e Det ar viktigt att de verktyg som anvéands da hotell bygger ett koncept kommer fran ett
strategiskt marknadsforingstank, har ett syfte och loser ett problem. Hotell kan anvanda alla de
klassiska marknadsforingsteorierna men bor mixa dessa for att uppna innovativa koncept.

e Utifran de koncept som hotell véljer bér de utforma sinnesstrategier dar varje sinne kopplas
ihop med konceptet, vare sig det utgar fran ett tema eller en berattelse. For att skapa en
extraordindrupplevelse ar det nédvandigt att alla sinnen stimuleras.

o Det ar viktigt att hotell inte kompromissar med sitt koncept och lamnar karnan.

5.5 METODKRITIK

For att ga ett steg langre i var undersokning hade det varit bra att fa in ytterligare en aspekt, namligen
kundens syn pa hotellupplevelsen som skapas. Detta hade kunnat genomféras genom djupintervjuer
alternativt en enkatundersokning. Dock ansag vi detta vara omgjligt att genomfora under den
begransade tid som utsatts for uppsatsskrivandet. Vi anser dven att vara observationer under den
explorativa forundersokningen kom att bli nagot subjektiva med grund i var kompetens kring omradet.
Darav var vi extra kritiska till de hotell som besoktes. Resultatet och beskrivning kom darfor att bli
ytterst personlig vilket vi ocksd har poéngterat i resultatet. Aven har hade ett kundperspektiv varit
givande.

5.6 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

| denna uppsats utgick vi fran personer med spetskompetens inom omraden som turism och
konceptskapande inom hotellbranschen. Vi tog dven del av hotelledningarnas syn pa utvecklingen av
koncepthotell pa marknaden. Det resultat som genererats ur var studie speglar darfor experter och
foretagens syn pa utvecklingen och pa de faktorer som framkallar framgangsrika koncept pa
hotellmarknaden. Vi anser darfor att en studie med fokus pa kundens syn av koncepthotell och dess
utveckling hade varit intressant och rekommenderar darav fortsatt forskning inom amnet. Genom att
titta narmare pa vad och hur kunder varderar ett hotell och upplevelsen som skapas dér tror vi att man
ytterligare kan komma narmare de framgangsfaktorer som skapar en extraordinar upplevelse pa hotell.
Av denna anledning finner vi att en studie om koncepthotell utifrdn kundens perspektiv hade varit
intressant.
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Turistdelegationen (1995) — Turismens begreppsnyckel.

Finns att hamta pa: http://publikationer.tillvaxtverket.se/ProductView.aspx?1D=1006&pagelndex=0

Nationell Strategi for Svensk Besoksnaring- Hallbar tillvéaxt for foretag och destinationer.

Finns att hamta pa: www.strategi2020.se

http://www.hgu.gu.se/item.aspx?id=16782 (2011-05-21)

http://www.hotelflora.se (2011-05-20)

http://www.hotelflora.se/musik/ (2011-05-20)

http://www.mornington.se/goteborg/files/RSF.pdf (2011-05-20)

http://www.mornington.se/goteborg/files/nyhet.pdf (2011-05-20)

http://www.mornington.se/goteborg/ (2011-05-29)

http://www.storahotellet-fjallbacka.se/historia/ (2011-04-25)

MUNTLIGA KALLOR

Anders Svedberg, 2011-04-18. Omradesansvarig (Maritimturism) - Vastsvenska Turistradet.
Anneli Svensson, 2011-05-03. Hotellchef - Stora Hotellet Fjallbacka.

Daniel Hogberg, 2011-05-06. Agare & Hotellchef - Hotel Flora.

Jill Axelsson, 2011-04-18. Omradesansvarig (Maltidsturism) - Vastsvenska Turistradet.
Mats Carlback, 2011-05-05. Doktorand — Handelshégskolan.

Par Svensson, 2011-04-27. Projektledare - Stylt Trampoli AB.

Staffan Alfredsson, 2011-05-06. Hotelldirektor - Mornington Hotel Stravaganza.

Therese Skoog, 2011-05-05. Hotellchef - Scandic Rubinen.
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Bilaga 1. Intervjuguide- Vastsvenska Turistradet

Inledande fragor

e Namn?
e Bakgrund, utbildning, jobbtitel?
e Huvudsakliga arbetsuppgifter?

Diskussion kring: Turism

e D&- Nu-— Framtid
e Upplevelseturism

Besoksnaring — Vaxande marknad
Faktorer for turism

e  Resa — Hur viktigt ar tillganglighet/infrastruktur
e  Gora — Attraktioner —dragningskraft. Maritimturism
e  Ata-— Maltidsturism
e Bo - Hotell, /Utbud; Idag — Framtid
o Trender inom Turism
o Om-lanseringar
o Koncepthotell (design, boutique, storytelling)

Maltidsturism/Maritimturism

e  Utveckling

e Framtid

e Avgorande faktorer for denna typ av turism
e  For vem/malgrupp?

e Kombination bo+éta+gora, framtiden?
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Bilaga 2. Intervjuguide -Stylt Trampoli AB

Inledande fragor

e Namn?
e Bakgrund, utbildning, arbetstitel?
e Huvudsakliga arbetsuppgifter?
e  Stylt- Start och utveckling
- Anser ni er vara en designbyrd/kommunikationsbyra?
- Arbetar ni enbart med att skapa koncept for restauranger och hotell? I sa fall varfor denna
nisch?

Diskussion kring: Sinnesmarknadsforing — Storytelling

e Skapadet av Koncept
- Anvénder ni er enbart av storytelling som metod for att skapa koncepten?
- Vilka &r fordelarna/nackdelarna med denna metod?
- Varfor har denna metod blivit vanligare att anvénda tror du?
e Arbetsprocessen
- Hur gar det till, fran case till fardig produkt?
- Varfor Storytelling?

Diskussion kring: Upplevelserum

o Nyckelfaktorer, upplevelserum + sinnen.
- Vilka &r de viktigaste faktorerna for att skapa ett fullbordat upplevelserum?
e Att tanka pa vid skapandet av koncept/upplevelserum for hotell.

Hotell

e Utbud
- Ser du att det skett en forandring pa vad marknaden erbjuder idag i jamférelse med
exempelvis for tio ar sedan?
e Kunder
- Hur ser kunderna ut idag?
- Vilka &r behoven?

e Utveckling
- Hur ser du pa utvecklingen av hotell och koncepthotell?
e Framtid

- Hur ser du pa framtiden pa hotellmarknaden?
- Vart ar hotellbranschen pa vag?
- Vad tror du om koncepthotellens framtid?

Immateriella VS. Materiella ting

e Nytt fokus inom fritidsindustrin sasom hotellbranschen
- Allt fler koncepthotell?
- Fokus pa fysiska miljon genererar i néjdare kunder?
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Bilaga 3. Intervjuguide- Mats Carlback (Doktorand)

Inledande fragor

e Namn?
e Bakgrund, utbildning, arbetstitel?
e Huvudsakliga arbetsuppgifter?

Diskussionsfragor: Hotellbranschen

e Hotell -Daoch nu
- Vilken &r den storsta skillnaden fran da du bérjade till idag? (Goteborgsregionen) —
Fjallbacka, Mornington Hotel Stravaganza och nu i maj RICA Hotels som kér ny
lansering med sitt koncept hotell.
- Vilka ar trenderna inom branschen sasom du ser det?
- Vad sticker ut pa den svenska marknaden?
- Hur sticker man ut pa marknaden idag?
- Hur viktigt &r det att man skapar samarbeten med néringslivet?
o Hotellkoncept
- Vad &r ett lyckat hotellkoncept, och vad sager dina personliga erfarenheter om det?
- Vad maste man som hotell erbjuda marknaden/kunden for att denne ska valja just ditt
hotell bland alla alternativ?
- Upplever du att hotellbranschen 6verlag har svarigheter med att skapa mervarden?
e Koncepthotell
- Vilken &r din uppfattning kring koncepthotell, hur definierar du denna genre?
- Hur ser du pa koncepthotellens framtid? Majligtvis enbart en fluga?
e Framtiden
- Hur kan man arbeta med att skapa en hogre belaggning pa hotell samtidigt som man
behaller sin identitet/karna/varde i varumarket?
- Hur kan man arbeta med sésongsférlangning?
- Hur ser du pa framtiden for denna bransch?

Upplevelseindustrin & Konsumenterna

e Hur ser du pa utvecklingen av upplevelseindustrin?
- Hur har konsumenterna forandrats, och vad kraver de idag?
- Marker du att det materiella borjat ta mer plats dven inom serviceindustrin, sasom
hotellbranschen?
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Bilaga 4. Intervjuguide- Hotell

Namn?
Grundat?
Storlek?

Typ av koncept?

Inledandefragor

Namn?
Bakgrund, utbildning, arbetstitel?
Huvudsakliga arbetsuppgifter?

Diskussionsfragor:

Kunden

Forandring/Renovering/Lansering

Vilken var anledningen till att ni valde att lansera/nylanserade hotellet med detta koncept?
Vilka tankar fanns innan férandringen?

Varfor valde ni just denna nisch/koncept?

Beskriv faserna ni gick igenom for att komma till insikten att ni skulle satsa pa detta.
Vad &r styrkan i konceptet?

Vilken ar AHA-upplevelsen enligt dig?

Hur anser ni att ni arbetar med att skapa ett upplevelserum for gasten?

Hur paverkar/arbetar ni med att stimulera de olika sinnena?

Var ligger kdrnan/tyngden i er verksamhet och ert koncept?

Var ligger vardet i detta koncept?

Vilka anser ni vara era mervéarden?

Hur ser er typkund ut?
Vilken &r er malgrupp?
Forsta kunder/aterkommande kunder?

Nutid

Hur arbetar ni strategiskt med konceptet sedan ni valde att satsa pa detta?

Har ni vidare utvecklat konceptet sedan det forst gjordes? | sa fall hur? Alt. Varfor inte?
Vilka &r era konkurrenter?

Hur ser belaggningen ut under aret?

Varfor valjer gasten just er?

Formedlar ni nagon form av paketlosning for kunden?

Hur hanterar ni kundens énskemal och behov for att samtidigt bevara kanslan och
essensen av ert koncept? Det vill sdga hur skapar ni den balansen?

Framtid

Hur ser ni pa hotellets framtid?
Vilka projekt har ni pa gang?
Tittar ni pa omvarlden for inspiration?
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Bilaga 5. Resultat av forstudie — Hotellbesok

Elite Plaza Hotel, Goteborg

Elite Plaza Hotel i Géteborg ingar i hotellkedjan Elite Hotels som finns representerat pa olika platser
runt om i landet. Hotellen utmérker sig for att erbjuda hdgklassig service och atmosfar och skall enligt
dem sjalva genomsyras av tradition, kvalitet och flard. I region vést finner vi tvd Elite Hotell
representerade. Dar Elite Plaza Hotel Goteborg inte enbart &r det mest exklusiva staden har att erbjuda
med sina fem stjarnor, men som ocksa &r en del av designhotells.com, ndgot som visar pa att hotellet
kan klassas som ett koncepthotell. Till en foljd véljer vi att enbart kalla hotellet for ”Elite Plaza” for att
simplifiera for lasaren.

Elite Plaza i Goteborg ligger i en éldre exklusiv byggnad fran 1889, dar originaldetaljer bevarats val.
Interiéren ar en blandning av gamla stuckaturtak, mosaikgolv, kristallkronor och modern konst och
design. Den pampiga entrén lamnar oss inte oberdrda da vi stiger in i byggnaden. Hotellet &r inrett i en
klassisk och elegant stil och matchar darmed byggnadens anrika arkitektur. Entrén, foajén och
receptionen valkomnar gasten och det ar svart att slita blicken frdn konsten och den pampiga
inredningen. Korridorerna gar i en klassisk stil och utmarker sig inte sarskilt mycket. Langre in i
byggnaden finner man nagot som liknas vid en innergard med stora pampiga pelare som stracker sig
fran golv till tak, ddr man fran varje vaningsplan far mdjlighet att blicka ut 6ver ”piazzan”. Rummen ar
aven dem inredda i en klassisk elegant stil dar ocksa de minsta rummen erbjuder stora utrymmen for
okad komfort for gasten. Da Elite Plaza ar ett femstjarnigt hotell erbjuds givetvis storre och mindre
sviter for de som vill. P& vaningen hogst upp forandras inredningen markant, fran en klassisk elegant
stil till en mer modern stil som gar i beige, cerise och limegrona toner. Detta vaningsplan blev omgjort
for enbart 4 ar sedan och fick da en helt annan ”look” &n resten av huset.

Hotellet erbjuder férutom boende ocksa matupplevelser pa tva nérliggande restauranger, Restaurang
Swea Hof samt The Bishops Arms. Restaurangernas utbud skiljer sig en del, dér den The Bishops
Arms Kallar sig for pub och Restaurang Swea Hof erbjuder mer exklusiv mat. Hotellet har dven en bar
vid namn Plaza Baren. Det finns med andra ord ett alternativ for den som k&nner for en bit mat eller
dryck. Overlag bjuder Elite Hotels upplevelserum pé en trivsam och lyxig miljoé. Men trots att detta
racker langt, och att sinnena (speciellt synen och smaken) far chans att stimuleras anser vi inte att detta
hotells upplevelserum inte arbetar med sinnesmarknadsforing till den grad som vi finner nddvéndig for
var studie. Av denna anledning valdes Elite Plaza bort for djupare granskning i denna uppsats.

Salt & Sill

Sju mil norr om Goteborg pa Tjorns vastra sida ligger sillon Kladesholmen. Det ar i denna idylliska
skargardsmiljo som du aven finner restaurangen, hotellet och konferensanldggningen Salt & Sill. Salt
& Sill har sedan 1999 da det startade framst huserat som en populér skargardskrog, men 2008 utokade
man verksamheten med att starta Sveriges forsta flytande hotell. Hotellet bestar av sex tvaplanshus
som ligger och flyter pa pontoner. I direkt anslutning till hotellet finner vi restaurangen men dven en
bastubat som kan anvandas som relaxavdelning, konferenslokal, brollopssvit med mera.

Sammanlagt bestar hotellet av 23 mindre rum inredda i enkel nordisk design med smarta lésningar.
Varje rum har fatt sitt namn fran kryddor som ofta anvands som smakséttare till sillen som serveras i
restaurangen. Da detta ar Kladesholmens specialitet tyr det sig sjalvklart att bade restaurangen och
hotellet inspirerats av denna lokala ravara. Det &r oerhort tydligt att mat och dryck ar det centrala for
detta koncept. Smaksinnet ar dar av nagot man lagger stort fokus pa, men aven miljon erbjuder
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fantastiska vyer som stimulerar synen. Det havsnéra laget med de skvalpande vagorna och havsdoften
hjélper dven dem till att satta stamningen. Salt & Sill &r en fantastisk plats som erbjuder gésten
mycket, men det rader inga tvivel om att fokuset ligger i maten och man arbetar inte lika aktivt med att
soka stimulera de andra sinnena. Trots att miljon gor sitt finner vi att detta hotell inte nar upp till den
niva av upplevelserum for just hotelldelen. I sin helhet erbjuder Salt & Sill en fin upplevelse.

Stenungsbaden Yacht Club

Ar 2007 nylanserades hotellet med ett “nygammalt” koncept som de skapat tillsammans med
designbyran Stylt Trampoli AB. De valde att ga tillbaka till sina rotter och konceptet bygger darmed
pa Stenungsbadens historia och har med hjalp av storytelling lyckats skapa ett lyckat koncept. Av
denna anledning har detta hotell valts in i forstudien.

Stenungsbaden Yacht Club ligger 30 minuter norr om Goteborg och med sin havsnara placering ett
perfekt stalle for sen som trivs i en maritim miljo. Att kliva in pa hotellet ger dig en kénsla av att du
hamnat nagonstans pa den Nordamerikanska Gstkusten. Inredningen gar utan undantag i vita, bla och
roda toner, med inslag av morka traslag pa golv, bord och stolar. Hotellet ligger sluttande ner mot
kajen med en tillhgrande mindre marina, vilket gor det till ett bra alternativ for den som vill lagga till
med bat och foredrar en natt pa land. Hotellet &r med sina 215 rum ett stort komplex, det ar dock forst
da man kommer in som den maritima kanslan infinner sig. Foajén och receptionen valkomnar gasten i
en exklusiv men ledig milj6. Korridorerna som leder till rummen skapar kénslan av att du befinner dig
ombord pa ett fartyg da alla detaljer langs med véggar, och golv &r tagna ur den miljon. Aven rummen
gar i detta tema, oavsett storlek pa rummen formedlas det en kansla av en havsnara livsstil da man
stiger in i dem. Rummen &r enkelt uppbyggda och sobert inredda, dar vissa detaljer & mer synliga an
andra, men tar man sig en narmare titt aterfinns det maritima temat i varje vra.

Hotellet erbjuder aven ett SPA, gym samt smakupplevelser pa hotellets tva restauranger. Dock &r
endast en Oppen aret om, den restaurang som ligger i anslutning till kajen oppnar forst under
sommarmanaderna. Ett stenkast fran den stora hotellbyggnaden ligger Villa JC Stevens som &r en
konferensanlaggning med en nagot mer exklusiv inredning dock i samma stil som hotellet i 6vrigt.
Villan skiljer sig mycket fran vad man vanligtvis brukar stota pa, pa andra hotell och
konferensanlaggningar. Utrymmet kanns mer som att kliva in i ndgons hem och dar
konferensstdmningen latt kan tankas bli mer avslappnat och néjsamt. Med Villan tillkommer &ven en
personlig kock som star for den kulinariska upplevelsen. Har har hotellet satsat pa komfort i en mer
exklusiv miljo, nagot som kommit att bli ett lyckat koncept da Villa JC Stevens 2008 utnamndes till
basta konferens- och moteslokal i Europa i en internationell hotelldesigntévling
(http://www.stenungsbaden.se/info2.asp/id/1545, 25/4).

Stenungsbaden Yacht Club erbjuder h&drmed en rogivande vistelse i en maritim miljo, med mojlighet
till att bo, ata och gora. Pa detta hotell far gasten chansen att stimulera flera sinnen, dock ar det en
fordel om denne har en preferens for den klassiska stilen fran den amerikanska Gstkusten. Oavsett
vilken preferensen ar finner vi detta hotell leva upp till vad ett koncepthotell sdgs vara. Av den
anledning att vi inte lyckades komma i kontakt med ansvarig kunde vi inte vdlja att ta med detta hotell
som del av var huvudstudie.
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Bilaga 6: Stora Hotellet




Bilaga 7:Hotel Flora




Bilaga 8:Hotel Stravaganza
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