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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete ar att utveckla grunden for en affarsplan for ett
boutique hotell i Abo. For att uppna examensarbetets syfte kommer jag att gora en
kartlaggning p& hotellmarknaden i Abo centrum fér att se om Abo &r en lamplig stad att
grunda hotell i. Dessutom kommer jag att ta reda pa vad som kravs for att utveckla ett
hotellkoncept och darmed kommer jag att forska inom konceptutveckling.

Boutique hotell, eller sa kallade livsstilshotell, ar hotell som erbjuder sina kunder
hogklassig inkvartering. Det som kannetecknar boutique hotell ar deras karaktar, de
bjuder pa personlighet, unicitet och exklusivitet at kunderna.

Teorin i detta arbete omfattar konceptutveckling, foretagsverksamhet samt
hotellkoncept. Inom ramen for féretagsverksamhet kommer jag att fokusera mig pa
affarsidéer, affarsplanering, malgrupper och konkurrenter. En intervju har utforts med
Visit Turku, Abos turistbyra, for att stoda kartlaggningen av hotellmarknaden i Abo
centrum.

Slutsatsen av mitt examensarbete blev en affarsplan for ett hypotetiskt boutique hotell i
Abo centrum. Detta resultat kan anvdndas vid dppnandet av ett verkligt boutique hotell.

Sprak: Svenska Nyckelord: Boutique, konceptutveckling, hotellmarknad,
foretagsverksamhet
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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on kehittaa perusta liikkesuunnitelmalle boutique
hotellin perustamista varten Turun keskustaan. Opinndytetyon tavoitteen
saavuttamiseksi tein kartoituksen Turun keskustan hotellimarkkinasta, selvittamaan
onko Turku sopiva kaupunki hotellin perustamiselle. Lisaksi selvitan mita
hotellikonseptin kehittaminen vaatii ja sita kautta aion tutkia konseptikehittamista
tarkemmin.

Boutique hotellit, tai niin sanotut lifestyle-hotellit, ovat hotelleja jotka tarjoavat
asiakkailleen korkealaatuista majoitusta. Boutique hotellien tunnusmerkki on niiden
luonne, ne tarjoavat persoonallisuutta, ainutlaatuisuutta seka ylellisyytta asiakkailleen.

Taman opinndytetyon teoria kasittaa konseptikehitysta, lilketoimintaa seka
hotellikonsepteja. Liiketoiminnan yhteydessa keskityn liikeideaan, liikesuunnitelmaan,
kohderyhmaan seka kilpailijoihin. Opinndytetyo sisaltda myos haastattelun Turun
matkatoimiston (Visit Turku) kanssa, joka tukee Turun keskustan hotellimarkkinan
kartoitusta.

Opinnaytetyon tuloksena on perusta liikkesuunnitelmalle perustaa hypoteettinen
boutique hotelli Turun keskustassa. Tata tulosta voidaan kayttda todellisen boutique
hotellin avaamiseen.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: Boutique, konseptikehittaminen, hotellimarkkina,
liiketoiminta
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Abstract

The purpose of this bachelor’s thesis is to create a ground for a business plan for a
Boutique hotel in Turku center. In order to achieve the purpose of this thesis | will
research in the hotel market of Turku center, to see if Turku is a suitable city for
establishing a new hotel. In addition, | will also find out what is needed for developing a
hotel concept, therefore | will research in the subject of creating concepts.

Boutique hotels, or so-called lifestyle hotels, are hotels that offer their customers high-
quality accommodation. What characterizes boutique hotels is their character, they offer
personality, uniqueness and exclusivity to their customers.

The theory of this bachelor’s thesis consists of the creating of a concept, business and
different hotel concepts. In the context of business, | will focus on business ideas,
business planning, target groups and competitors. An interview has also been conducted
with Visit Turku, the tourist information office of Turku, to support the research of the
hotel market in the center of Turku.

The conclusion of my bachelor’s thesis is a ground for a business plan of a hypothetical
boutique hotel in the center of Turku. The result can be used when opening a real
boutique hotel.

Language: Swedish Key words: Boutique, concept creating, hotel market, business
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1 Inledning

Examensarbetet kommer att handla om konceptutveckling av eget boutique hotell. Jag har
valt amnet pa grund av att det redan en langre tid varit min plan att grunda mitt eget hotell
och efter detta examensarbete &r jag ett steg ndrmare det. Arbetet &r strukturerat i tre olika
teoretiska delar; konceptutveckling, foretagsverksamhet samt hotellkoncept. Utav den
teoretiska delen kommer jag att skapa grunden for konceptet och till sist kommer jag att

utveckla mitt eget boutique hotell.

Turismen &r idag en valdigt stor industri och utgér darmed en stor del av hela varldens
ekonomi. Saledes &r det en bransch det I6nar investera i. Fastan storsta delen av Finlands
turism bestar av inhemska resenarer, har utlandska turister en viktig roll i Finlands turism
industri med tanke pa vér ekonomi. Ar 2016 var den turismrelaterade inkomsten fran

utlandet 3,9 miljarder euro (visitfinland.fi, u.d.).

1.1 Bakgrund

Efter att jag borjade mina studier vid Yrkeshdgskolan Novia i Abo har jag haft som plan att
oppna eget boutique hotell i Abo centrum. Iden att 6ppna just ett boutique hotell harstammar
fran min egen arbetshakgrund pa flera olika hotell dér jag arbetat som receptionist samt min
erfarenhet som resendr i Europa dar jag Overnattat pa ett antal olika inkvarteringar. Min
praktik pa Finlands forsta design hotell, Hotel Klaus K i Helsingfors centrum fick mig att

forsta hur det ar att arbeta pa hotell med hdg standard, utmérkt service och kvalitet.

De senaste tre aren har jag bott i Abo och mérkt att det &r en livlig stad med flera evenemang
och lockar darmed bade inhemska och utléandska turister vare det sedan sommar eller vinter.
Darfor anser jag att Abo skulle kunna vara en perfekt stad att grunda boutique hotell i. Abo
centrum domineras langt av de stora hotellkedjorna och darmed vill jag ta reda pa ifall det

ryms ett nytt boutique hotell pa marknaden.

1.2 Syfte

Mitt syfte &r att utveckla grunden for en affarsplan for ett hypotetiskt boutique hotell i Abo.
For att uppna syftet kommer jag att géra en kartlaggning over Abos hotellmarknad for att
undersdka om Abo &r en lamplig stad att dppna boutique hotell i. Dessutom vill jag ta reda
pa vad det kravs att utveckla ett fungerande hotellkoncept. Detta kommer jag att géra genom

att undersbka noggrannare i konceptutveckling och foretagsverksamhet allméant samt
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bekanta mig med boutique hotell. Slutprodukten av detta arbete skall vara ett fardigt koncept
for ett boutique hotell i Abo.

1.3 Metod

For att fa reda pa om Abo &r en lamplig marknad att 6ppna ett boutique hotell i har jag gjort
en kartlaggning éver hotellmarknaden i Abo centrum samt intervjuat tjansteplaneraren Bjorn
Widenius fran Abo turistbyrd, Visit Turku, om det nuvarande inkvarteringslaget samt deras
framtidsvisioner. Kartlaggningen 6éver hotellmarknaden gjordes genom att jamféra 17
inkvarteringar med minst ett rum inom 4 kilometers avstand frén Abo torg. Intervjun med

Abo turistbyrd utfordes med en elektronisk blankett med sex stycken 6ppna fragor.

For att bekanta mig med konceptutveckling och foretagsverksamhet har jag last in mig pa
teori om &mnen. Litteraturstudierna om konceptutveckling och féretagsverksamhet kommer

att fungera som grund for mitt examensarbete.

2 Konceptutveckling

Planeringen av nagon produkt eller tjanst borjar alltid fran konceptutveckling.
Konceptutveckling anses ofta som ett skede av produktutvecklingsprocessen, fastan det
egentligen bestar av tva delar; den separata konceptutvecklingsprocessen dar det utvecklas
ett koncept samt konceptplaneringen som gdrs inom produktutvecklingsprocessen
(Kokkonen, o.a., 2005, ss. 16-22). Konceptutveckling kan vara egentligen vad som helst; en
produkt, affarsidé, tjanst, uppfinning eller endast en idé som skapar ett behov eller erbjuder
en funktion. Det handlar om att gora iden, tjansten eller produkten verklig och kommersiellt
lyckad. Konceptutveckling kréver att méta manniskor, se hurdana de &r och hurdana behov
de har - pa sa satt lyckas man skapa en stark grund for konceptutvecklingen. Konkret handlar
det alltsa om att skriva, formge, malgruppsanpassa, produktutveckla samt att utveckla
delkoncept (Nilsson, 2017).

Konceptutveckling ar inte ett entydigt begrepp, det kan utvecklas manga olika slags koncept
for olik mening. Enligt en definition kan man dela in konceptutveckling i fyra olika faser.
De tva forsta faserna har benamningarna visionerande och utvecklande. Dessa tva faser leder
inte direkt till ett fardigt utvecklat handelskoncept. De tva andra faserna som har direkt
paverkan pa produktutvecklingsprocessen ar bestimmande och avgorande. Som
visionerande produkt- eller tjanstekoncept klassas de konceptprojekt som Kartlagger
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langsiktiga mal. De langsiktiga produktkoncept som &r framtida kan anvandas inom foretag
som hjélpmedel n&r det galler strategisk planering. Inom den utvecklande
produktkonceptfasen kan man undersoka exempelvis teknologi. Undersokningsresultaten
formas fattbara med produktkonceptet. Forran man paborijar utvecklingen av ett nytt koncept
skall man ocksa lagga upp en omfattande bestamning, en sa kallad mission statement, av den
produkt eller tjanst som skall utvecklas. For att fa detta att fungera behovs det bestamda
koncept som man anvénder for att kartlagga alternativ for produktens eller tjanstens
avgorande resultat (Kokkonen, o.a., 2005, ss. 16-22).

Inom konceptutveckling av produkter talas det alltid om tva sidor; anvandningskontext samt
fysisk kontext. Anvandningskontext kan vara exempelvis i mobiltelefoner egenskapen att
man kan anvanda dem var som helst utan att vara fast pa ett visst stélle, medan den fysiska
kontexten handlar om att det finns miniatyr datorer inuti dem (Kokkonen, o.a., 2005, ss. 16-
22).

Det ar viktigt att alltid gora konceptutvecklingsfasen noggrant och bra redan fran borjan. Ett
genomtankt och vl utfért koncept &r en forutsattning for att kunna skapa en produkt eller
tjanst som tillfredsstéller kunderna och blir successivt pa marknaden. Med hjélp av ett
valplanerat koncept Okar forstaelsen for sjalva produkten eller tjansten och dess
anvandningsomrade, dessutom blir det mycket lattare att etablera sig pa marknaden (Nilsson,
2017).

2.1 Nyutveckling och vidareutveckling

Produkt- eller konceptutvecklingsprojekt kan delas in i tva olika kategorier: nyutveckling
samt vidareutveckling. Med nyutveckling menas att man utvecklar nagot helt nytt, ett
koncept eller en produkt man inte har tidigare erfarenhet av. Utgangslaget i denna kategori
ar ett upplevt behov av en tjanstelosning for att losa ett igenkant problem. Denna
utvecklingsprocess kréaver kreativitet, stora inslag av nya innovationer, osakerhet och risker.
| samband med exempelvis nya uppfinningar som i senare skede skall inga som en del av
produkt- eller tjanstekoncept sysslar man med nyutveckling (Johannesson, Persson, &
Pettersson, 2004, s. 64).

Industriella produkt- eller tjansteutvecklingsprojekt som utférs hor till kategorin
vidareutveckling. Foretag utvecklar alltsa sina produkter eller tjanster som redan finns och
som de har lang erfarenhet av och kanner till val. Produkterna eller tjansterna ar vanligtvis

kéanda, stabila grundkoncept som inte forandras, eller andras endast marginellt, exempelvis
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flygplan. Férandringarna sker da huvudsakligen endast pa delsystemniva, dar tidigare gjorda
I6sningar forbattras, exempelvis géllande teknologin som konstant utvecklas (Johannesson,
Persson, & Pettersson, 2004, s. 64).

3 Foretagsverksamhet

Foretagsverksamhet &r ett fritt och inspirerande satt att utfora sjalvbestammande, dar
foretagaren sjalv far bestamma sina arbetstider och séttet att arbeta. Foretagsverksamheten
har som mal att sjalva foretaget blir framgangsrikt och lénsamt. De ekonomiska motiven,
viljan att tjdna pengar, ar nddvandiga ifall foretagaren vill forsorja sig sjalv och sysselsétta
andra. Foretagande kan vara en livsstil eller ett satt att forsorja sig sjalv, men vare orsaken
vilken som helst sa kravs det mycket att fa en hel foretagsverksamhet att fungera

(uusyrityskeskus, u.d.).

Ett foretag drivs av en entreprendr eller med andra ord foretagare. Det finns olika definitioner
pa en foretagare men enligt foretagsratten och pensionsarenden ar foretagare personer som
ensam eller tillsammans med andra sysslar med foretagsverksamhet i ett foretag som stravar
efter vinst (uusyrityskeskus, s. 8). Enligt en annan definition anses foretagare vara personer
som startat eget foretag. Storsta delen av manniskor betraktar foretagarskap som nagot
positivt och framgangsrikt. Forutsattningen for att grunda eget foretag &r viljan att fungera
som foretagare. Forran man tar beslutet att grunda sitt eget foretag maste man ga igenom
olika alternativ och tdnka efter om man &r den personen som klarar av risktagande och
sjalvstandig verksamhet. En fungerande afféarsidé ar forutsattningen for att starta och driva

ett foretag sa att det skall bli framgangsrikt (Holopainen, 2013, s. 12).

Foretagandet gar langt ut pa att organisera resurser och kompetens for att tillfredsstalla
kundernas behov. Foretagaren skall kunna erbjuda produkter och tjanster med hogt
kundvérde. Detta skall goras &nnu battre &n konkurrenterna och dessutom skall féretagaren
stréva efter att Overtraffa kundernas behov och forvantningar (Skérvad & Olsson, 2003, s.
66). Inom foretagsverksamhet ar det bra att komma ihag att kunden koper alltid nyttan eller
vardet som en produkt skapar, inte sjalva produkten eller tjansten (Dynehall & Stahlberg,
2014, s. 119).



3.1 Affarsidé

Det som &r langt avgorande hur foretagets framtid kommer att se ut &r en slagkraftig
affarsidé. Manga tror att de kan forutse vad som ar bra eller daliga idéer. Det & manniskan
och hur denne arbetar for att utveckla iden vilket ar det avgorande. Endast affarsidén ar alltsa
inte det som ger framgang. Idéer kan uppsta ovantat och i vilken situation som helst.
Utmaningen &r att ta reda pa hur idéer kan utformas for att garantera att de ar vérda att
utvecklas vidare. Svaret pa om idén ar bra eller dalig kan endast en person svara pa, den
personen ar kunden. Vi har alla blivit upplarda till att lagga mal och satta upp en plan eller
strategi for hur vi skall uppna malen. Att lagga upp ett mal och sedan strava till att uppna det
ar till hjalp nar vi funderar pa en fungerande affarsidé och vill starta med eget foretag. Vagen
till malet &r inte alltid sjalvklart da vi utvecklar nya idéer och ofta kan det till och med vara
svart att forutse den, vilket gor det annu viktigare att ett realistiskt mal existerar (Dynehall
& Stahlberg, 2014, ss. 15-17;45).

N&r man paborjar planeringen av en affarsidé skall man komma ihag att tanka pa alla faser
inom planeringen. Faserna ar foljande: etableringsfasen, valprocessen samt tillvaxtfasen.
Affarsidéer skapas under etableringsfasen, utvarderingen av affarsidén ingar i valprocessen
och under tillvaxtfasen begréansar man sig till att bearbeta affarsidén. Ofta forestéller vi oss
att idéer maste vara tillrackligt bra och unika redan fran borjan dven om det inte stimmer.
Det ar forstds viktigt att strava efter bra idéer men det finns massor av idéer som blivit
framgangsrika tack vare en bra affarsmodell. Darmed utgor affarsmodellen en viktig roll
inom planeringen av affarsidéer (Yngve, Holm, & Dagestad, 2012, s. 38;49). Dagens vérld
ar full av idéer som é&r identiska, och i de flesta fall kan identiska idéer vara véldigt
framgangsrika. Man kan nastan pasta att desto fler likadana affarsidéer det finns tyder pa att
det da ocksa finns en marknad och ett behov for just den tjansten eller produkten. Daremot
ar antalet varldsunika idéer valdigt fa och ifall man skulle fokusera bara pa sadana idéer
skulle utvecklingen stanna. Manga framgangsrika idéer &r dessutom idéer som redan funnits
tidigare som i efterhand blivit kombinerade med en annan ide. Det som &r avgdrande &r att
man gor nagot lite battre &n konkurrenten, antingen tar bort eller tillagger nagot extra sa att
man sticker ut med sin affarsidé och skapar varde for nagot nytt (Dynehall & Stahlberg,
2014, ss. 47; 52-53).

For att undvika tidssloseri och resurser pa att ta fram nagot som inte ar efterfragat pa
marknaden, bor man samla in feedback fran potentiella kunder redan da man borjar utveckla

sin ide. Det som forknippar alla nya idéer och koncept &r de osékra forhallandena, i borjan
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vet man ingenting om idens eller konceptets framtid. Att prova sina idéer mot sin malgrupp
ar det anda séttet att fa veta om man &r pa vag mot det ratta hallet med affarsidén (Dynehall
& Stahlberg, 2014, ss. 19; 31-32).

Inga verksamheter klarar sig heller utan kunder, kunderna ar alltsa centrumet i varje
affarsmodell. Grundaren for Walmart detaljhandelskedjan, Sam Walton, har sagt: *'There is
only one boss. The customer. And he can fire everybody in the company from the chairman
on down simply by spending his money somewhere else’’. Med detta menar Walton att den
finns endast en chef, och det ar kunden (Dynehall & Stahlberg, 2014, s. 151).

3.2 Affarsplan

En affarsplan &r ett dokument som tar upp foretagets starka och svaga sidor samt tar hansyn
till mojliga riskfaktorer inom foretagsverksamheten. Affarsplanen bor omfatta allting fran
langsiktiga planer till de vardagliga sysselsattningarna. Den sista, men viktigaste podangen
med affarsplanen ar att den maste vara bade operativ och dynamisk. Planen skall vara
operativ i bemarkelsen att dess vasentliga fokus ligger pa vad foretaget skall gora i det
dagliga arbetet. Dynamisk star for att planerna skall vara under konstant utveckling. Det
enda man vet med sékerhet inom ett foretag ar att verkligheten inte alltid kommer att se ut
exakt som i planen. Det kommer att ske bade positiva och negativa forandringar, men pa sa
satt halls ocksa planerna under standig utveckling. Nar en affarsplan utvecklas &r det viktigt
att det gors av de personer som kommer att utfora aktiviteterna. Planen bor alltid bdrja med
en kort bakgrundsinformation och en sammanfattning. Som Dwight Eisenhower har sagt:
“’Plans are nothing, planning is everything’’. Med detta menade Eisenhower att det &r sjalva
tankearbetet under planeringsprocessen som skapar vérde (Yngve, Holm, & Dagestad, 2012,
ss. 86-88).

Affarsplanen bestar av olika skeden som: nulagesanalys, affarsidé och affarsmodell,
affarsmal, aktivitetsplan samt budget. Forran planlaggningen paborjas maste man ha pa klart
var man star idag, alltsd maste det goras en nulagesanalys. Vilken stallning har man pa
marknaden och vem som &r konkurrenter. Har man béttre eller sdmre I6sningar &n
konkurrenterna, vad ar skillnaden i I6sningar, malgrupper och forsaljning fran konkurrenter.
Som tidigare namnt sa maste det finnas en bra affarsidé samt affarsmodell, de utgor
startpunkten for affarsplanen. Efter att ha dokumenterat den bearbetade versionen av
affarsidén och affarsmodellen och haft den tillganglig for lasning av medarbetare, gar

avdelningscheferna igenom den och ger forslag till mal for nasta ars arbete. Sedan kommer
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aktivitetsplanen. Det ar en malplan som innehaller alla beskrivningar pa alla vasentliga
aktiviteter, vem som &r ansvarig for dem och nér de skall vara genomférda. Som sista del
inom affarsplanen kommer budgeten. Budgeten maste planeras med ett samband mellan de
langsiktiga valen i affarsidén och affarsmodellen och vad som pengarna ska anvéndas till
dag for dag. Nar alla dessa ovanndmnda faser &r noggrant planerade har man en fardig
affarsplan (Yngve, Holm, & Dagestad, 2012, ss. 87-90).

3.2.1 Marknaden, produkten och tjansten

En genomtankt och fungerande affarsidé och -plan bestar av tre delar som kan beskrivas
enligt foljande; marknadens/kundernas krav, produkter/tjanster samt resurser. Dessa skall
Overensstdamma med varandra (Holopainen, 2013, ss. 12-14). Dessa tre delmoment visas
noggrannare i figur 1. Den yttre affarsidén ar den som anger vilken marknad foretaget véljer
for sina produkter eller tjanster samt vad man erbjuder medan den inre affarsidén anger pa
vilket satt foretaget anvénder resurser for att utveckla och tillverka sina produkter eller
tjanster (Skérvad & Olsson, 2003, ss. 70-71).

Produkter/
tjgnster

Yitre effelktivitat Inre effektivitet

Overenstammelse

Marknadens/
kundernas
kray

Faretagets
kompetens och
resurser

Total effektivitet

Figur 1 Nyckelelement i begreppet affarsidé

For att fa iden pa marknaden maste det finnas efterfragan for produkten eller tjansten.
Kunden gor sina kop for att tillfredsstalla sina behov. Samma behov kan dessutom
tillfredsstallas med manga olika produkter eller tjanster, vilket betyder att konkurrenten inte
behover ha exakt samma produkt, utan de kan ha en helt annorlunda produkt eller tjanst som
tillgodoser samma behov som den egna produkten. Det &r ocksa viktigt att komma ihag att
nya behov uppstar konstant, men det kan ta véldigt Iang tid att forandra konsumtionsvanorna
(Holopainen, 2013, ss. 12-14).
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Ett foretag kan sélja antingen tjanster eller fysiska produkter. Till fysiska produkter hor ofta
aven tjanster, som t.ex. kundservice. Bade tjanster och produkter har sin egen marknad och
konkurrenskraft. Kunden &r den som valjer var han gor sina inkop, vilket gor det viktigt att
tanka pa pris, kvalitet, tillgang och produktens sardrag samt servicen. Sattet att fa produkter
eller tjanster till stand inverkar ocksa pa foretagets framgang. Foretaget maste ha kompetens
och materiell samt ekonomisk kapacitet for att producera tjanster och produkter. For
foretagets framgang ar det viktigt att lyckas kombinera dessa affarsidéns olika delar till en
fungerande helhet. Affarsidén maste ocksa konstant justeras och anpassas till nya

forhallanden da omgivningen forandras (Holopainen, 2013, ss. 12-14).

3.2.2 Positionering

Tillsammans med affarsidén maste foretagaren ocksa ha funderat och planerat vilken
position denne vill ha pa marknaden. Hur man vill skilja sig fran konkurrenterna och hur
kunderna skall fatta erbjudanden i férhallande till konkurrenterna. Varfor skall kunden vélja
just detta foretag och erbjudande av alla de olika alternativ som erbjuds pa marknaden?
Positionen och hur man vill bli uppfattad maste ga hand i hand. Fér kunden kan det bli oklart
och raddigt ifall positionen och uppfattningen om erbjudandet strider mot varandra, t.ex. om
en reklam gar till pa foljande satt; >>Vi vill vara billigare &n Four Seasons, men vi vill att
vara kunder upplever oss som ett dyrare och lyxigare alternativ’’. Att kunna uppna och
behalla den valda positionen pa marknaden ar av stor betydelse. Nar positionen ar nadd, blir
utmaningen att kunna behalla den (Dynehall & Stahlberg, 2014, s. 154).

| varje bransch finns det dessutom méngder av foretag med lika affarsidéer, men som
medvetet har valt sin position for att skilja sig fran sina konkurrenter och skapa sin egen
nisch inom marknaden. Nar vi funderar pa vilken position som bor tas pa marknaden skall
man gora féljande; identifiera konkurrenter och Ovriga alternativ, analysera hur
konkurrenterna uppfattas av kunderna, positionera konkurrenterna och évriga alternativen,
analysera eget kundsegment, vélj egen position och dvervaka den egna positionen. Man
maste ocksa fraga sig sjalv om man har mojlighet att halla den valda positionen bade nu och
i framtiden. Talamod och energi &r av stor betydelse da det ofta tar tid och engagemang att
arbeta in en position i kundernas medvetande. Det vanligaste séttet att positionera sig ar att
fokusera pa funktionen eller kundnyttan. Andra sétt att positionera sig ar bland annat genom
pris och kvalitet, kundsegment eller anvandningsomrade (Dynehall & Stahlberg, 2014, ss.
155-156).



3.3 Malgrupp

Att ett foretag har en tydligt definierad malgrupp ar forutsattningen for att fa idéer att
utvecklas till framgangsrika och I6nsamma erbjudanden. Det &r en utmaning att kunna
definiera sin malgrupp tillrackligt tydligt, men nar foretagaren far det gjort kommer det att
bli mycket enklare att veta vad som skall goras for att nd de potentiella kunderna.
Definieringen av malgruppen gar ut pa att tydliggora bilden av vem man vander sig till och
varfor. Bilden bor vara sa klar och tydlig att man kan beskriva kundens problem, behov,
antaganden, miljo samt vardag. Ofta tanker foretagare att val av malgrupp betyder att en
annan exkluderas fastan det egentligen bara handlar om att hitta sin vag in pa marknaden.
Ifall det finns potentiella kunder utanfor malgruppen sa kommer de garanterat att hitta
foretaget anda. Kunderna delas i olika grupper utifran deras gemensamma behov, beteenden
eller andra sarskiljande drag. En affarsmodell kan exempelvis innehalla manga olika
segment, vilket betyder att det for foretagaren ar viktigt att fatta ett strategiskt beslut om
vilka segment man skall rikta sig mot och vilka inte. Dessutom kan valet av sjalva segmentet
vara den faktor som skapar unicitet och skiljer foretaget fran mangden (Dynehall &
Stahlberg, 2014, s. 66)

Marknadssegmentering dr ocksa en viktig del av hotellverksamheten, inte bara att kanna igen
vilka olika slags hotell det finns utan ocksa for att kanneteckna den potentiella kunden. |
Finland klassar vi inte befolkningen lika tydligt, eller inte alls, som exempelvis i
Storbritannien, men for att kunna kanna till sitt eget kundsegment ar det viktigt ocksa att
fundera pa vilken samhallsklass man riktar sig till. Den hogsta samhéllsklassen, alltsa
overklassen, kan forvantas 6vernatta pa lyx- och kvalitetshotell, medan medelklassen pa
medelklassiga hotell och arbetarklassen pa budgethotell. Det ar forstds bara antaganden, det
kan bra handa att en familj som anses vara Gverklass aker pa familjesemester till ett
medelklassigt hotell fastan foraldrarna skulle 6vernatta pa designhotell da de reser ensamma.
Underklassen anvander knappt hotelltjanster alls. Detta dr orsaken till varfor det ar viktigt
att kanna igen sitt kundsegment, sa att man saljer ratt tjanst at ratt kund istéllet for att forsoka
tilltala alla. Det skulle bli strul med pris och tjanster ifall man forsokte salja ett rum pa
lyxhotell at en person fran underklassen, eller tvartom en natt pa budgethotell at nagon fran
overklassen (Medlik & Ingram, 2000, ss. 20-21).

Kundnytta star for den vinst eller fordel kunden far av en produkt eller tjanst. Desto hogre
kunden upplever nytta av produkten, desto mer &r denne villig att betala for erbjudandet.

Nyttan med erbjudandet maste stimma Overens med kundens viktigaste problem eller
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huvudsakliga behov for att skapa ett sa hogt kundvarde som majligt. Kundvéardet har en
direkt paverkan pa prissattningen av produkter eller tjanster. Det racker inte att produkten
eller tjansten skapar endast nytta for kunden, kunden blir ocksa paverkad av priset. Ifall den
sa kallade nyttan kostar for mycket blir kundvéardet for l1agt i relation till priset och kunden
koper inte erbjudandet. Ovriga faktorer som paverkar kundens beslut kan vara exempelvis
varumarket, tidigare erfarenhet eller andras asikter. Det *’hdgst upplevda virdet’ varierar
bland olika personer, darfor ar det viktigt att det finns foretag som séljer samma produkt
eller tjanst for olik pris eller kvalitet (Dynehall & Stahlberg, 2014, s. 124).

Ett exempel pa foretag som saljer samma tjanster men kan skapa olika kundvéarden &r Ritz-
Carlton och B&B Hotels. Trots att bada hotellkedjor saljer dvernattningstjanster ar bade
kundsegment som behov och kundnytta olika. Pa Ritz-Carlton kan en natt kosta allt fran
1000€ medan pd B&B Hotels kan en natt kosta endast 40€, trots att bada hotell sidljer samma
tjanst och fungerar lika bra. Detta visar att for B&B Hotels ar det endast det kvantitativa som
skapar kundvarde, alltsa pris och funktion, medan Ritz Carlton skapar kundvarde ocksa med
det kvalitativa, alltsa status, prestige och service. Nar man jamfor kundvarden mellan Ritz
Carlton och B&B Hotels marks det alltsa att B&B:s kundvarden ér till stor del kvantitativa.
Att kunden &r villig att betala mycket mera for en natt pd Ritz Carlton handlar om sjalva
upplevelsen. Med att forstarka kundens upplevelse pa en produkt eller tjanst kan man da
ocksa hoja pa priset (Dynehéll & Stahlberg, 2014, ss. 124-126).

Man kan skapa varde till kunden pa olika satt, som genom pris som redan diskuterats
tidigare, men ocksa snabbhet, funktion, kostnadsreduktion, tillganglighet, design, status,
bekvamlighet, nyhet, kvalitet, skrdddarsytt samt service. Med att forandra de varden man
levererar till kunderna &ndrar man samtidigt kundernas upplevelse om tjansten eller

produkten och sin position pa marknaden (Dynehéll & Stahlberg, 2014, s. 125).

Det ar viktigt att kvantifiera kundnyttan for att visa konkret vad kunden far. Desto tydligare
nyttan ar desto battre kan man visa kunden varfor han eller hon skall kdpa produkten eller
tjansten. Att prissatta vardet gor det ocksa mer enkelt. Ifall man kan visa at kunden att denne
sparar exempelvis 200€, kan man &nda ta betalt S00€, och det blir 4nda en bra affar for
kunden. Med andra ord maste man vaga ta betalt for nyttan, for att foretaget skall bli
framgangsrikt (Dynehéll & Stahlberg, 2014, ss. 126-127).
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3.4 Konkurrenter

Alla foretag har konkurrenter och speciellt hotellbranschen ar en véldigt konkurrensutsatt
bransch. Nér en foretagare funderar 6ver konkurrenter skall denne ta stallning till de
l6sningar som konkurrenterna kan erbjuda kunder. Det talas ocksa om att det finns tre olika
konkurrensnivaer, de ar foljande; direktkonkurrens, substitut samt kundens fria kop val.
(Dynehall & Stahlberg, 2014, s. 142).

Med direktkonkurrens menas de produkter, tjanster eller koncept som liknar ens egna, medan
substitut ar alternativ som ocksa l6ser kundens problem eller tillfredsstéaller kundens behov.
Kundens fria kép val kan betyda att kunden gor sina kdp nagon annanstans eller kdper inte
alls (Dynehall & Stahlberg, 2014, s. 142). Det kan ocksa pratas om en utvidgad konkurrens.
Med den utvidgade konkurrensen menas det marknaden som det uppstar nya konkurrenter
eller substitut pa. For att forsta den utvidgade konkurrensen se figur 2. Ifall det ar latt att
etablera sig pad marknaden kan det snabbt framkomma ett fler antal nya konkurrenter
(Skérvad & Olsson, 2003, s. 247).

Nya konkurrenter

} Nuvarande konkurrenter
Leverantorer (i branschen) Kunder

e N

Substitut

Figur 2 Den utvidgade konkurrensen

Aven olika trender kan vara stora hot for foretag. | dagens lage maste foretag l6sa problem
och mota olika behov som inte ens fanns for nagra ar sedan, exempelvis smarttelefonerna
som hamtat med sig applikationerna. Varlden gar framat ar for ar och tekniken andras
konstant, vilket gor att foretagen maste hela tiden hanga med i nya forandringarna och éndra
pa sina vanor sa att de halls med i utvecklingen. Speciellt globaliseringstrenden har ansetts
som ett stort problem i manga branscher i och med att man inte mera konkurrerar endast med
andra i sin geografiska narhet utan blir jamférd med konkurrenter runtom hela vérlden.

Fastan trender oftast anses som hot, kan nya trender ocksa vara valdigt intressanta och de
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kan fungera som stor inspiration exempelvis vid utvecklingen av nya erbjudanden.
Foretagare kan dessutom bli inspirerade att anvanda sig av trender som har anvénts i andra
branscher. Nya affarsmojligheter kan &ven uppstd via olika trender. Exempelvis
globaliseringen som for tillfallet ar en vaéldigt stark trend har paverkat bade vard- och
resebranschen. Pa sa satt har ocksa vardturismen, en kombination av bada branscherna,
uppkommit. Med vardturism menas att exempelvis tandoperationer och plastikkirurgi inte
mera genomfors lokalt, utan att manga reser till en annan destination for att genomfora dessa
operationer for billigare priser eller mer sakkunnig service (Dynehall & Stahlberg, 2014, s.
146).

4 Hotellkoncept

Manga av oss spenderar en hel del natter borta hemifran arligen, pa arbetsresor, solsemestrar
eller av nagon annan orsak. D4 viljer vi oftast att stanna pa hotell, darfor ar det viktigt att
det finns olika slags hotell for allas smak (Medlik & Ingram, 2000, s. 3). Ett hotell &r ett
stalle som erbjuder kortvarig dvernattning mot en viss summa pengar at en resenar. Det finns
olika slags hotell beroende pa var de ligger och vilken kundgrupp de riktar sig for. Hotell &ar
i flesta fall utrustade med enskilda sovrum, toaletter, duschar samt restauranger. Det finns
inga officiella regler hur hotell skall se ut eller hur stora de skall vara, de kan ocksa vara
privatagda eller en del av stérre kedjor. Hotell erbjuder ocksa pa resurser for business, de
kan vara viktiga attraktioner for besokare, de sysselsétter den lokala befolkningen och de har
en stor roll i landets och stadens ekonomi samt har en viktig uppgift som néjescentrum med

tanke pa restauranger och barer for de lokala (Medlik & Ingram, 2000, ss. 3-4;10-11).

Hotellindustrins historia tar oss éver 200 ar tillbaks i tiden da de forsta hotellen borjade
framtrada. Pa den tiden var hotellen stora hus med lagenheter inuti som hyrdes ut for nagra
dagar, veckor eller manader. Det tog en tid forran hotellen borjade anstélla receptionister
och forméan och inte ens arbetare i uniform syntes till forran i borjan av 1800-talet. Da
borjade hotellen ocksa smaningom forma sig mer personliga och hitta sin egen stil och
klientel. Mellan 1800-talets slut och 1960-talets bdrjan skedde det inga markliga
forandringar inom hotellindustrin, de som hade rad att resa bokade in pa hotell och darmed
holl hotellen sin samma langsamma takt i utvecklingen. (Medlik & Ingram, 2000, ss. 6-7).
Det var forst pa 1960-talet da de stora internationella hotellkedjorna bérjade dominera
marknaden och successivt konkurrerade ut en del sma privatagda hotell. Det var l6nsamt att
kopa de sma privatagda hotellen for att ha en stor kedja dar man kunde sla ihop

marknadsforing, bokningssystem och inkop av mat och mobler. Pa det séttet uppstod det sa
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kallade internationella hotellkonceptet, med andra ord stilen som &r igenkannbar oberoende
pa var i varlden man befinner sig, var det sedan London eller Kuala Lumpur. Under manga
ars tid var igenkannbarheten idealet for hotellbranschen och det stravades efter att alla
hotellkedjor skulle bjuda sina kunder det samma i vilken stad de &n befann sig i. Under tiden
mellan 1960-1980 talen andrades stilen, bade hotellkedjorna och de privatagda hotellen
forsokte sléppa taget av mainstream-exterioren till en allt mer uppseendevéckande stil med
design, modernitet och personlighet. P4 1980-talet introducerades ett helt nytt koncept inom
hotellindustrin, livsstilshotellen. Dessa hotell var framst till for att betjana affarsman med
pengar och intresse for design och konst. Sedan 1980-talet har livsstilshotellen utvecklats till
en allt mer exklusivitet-orienterad genre med en bredare malgrupp (Strannegard, 2009, ss.
14-16).

4.1 Dagens hotellindustri och trender

Hotellindustrin idag skiljer sig mycket fran vad den varit forr i tiden. Nya trender har
utvecklats och introducerats for marknaden konstant och darmed har hotellen blivit allt mer
trendmedvetna och borjat satsa pa exempelvis hallbarhet och vidlmaende som ar véxande
trender och livsstilar. Sjalvbetjaningen &r ocksa nagot som har okat explosivt och det ar idag
vanligt att resa utan att behéva kommunicera med nagon. Sa lange som teknologin utvecklas
kommer ocksa sjalvbetjaningen att 6ka inom hotellindustrin. Idag ar det redan mgjligt att
dvernatta pa stora hotellkedjor utan att behva kommunicera vid receptionen da bokningen
samt check-in och check-out funktionerna fungerar via natet. Detta underlattar och
smidiggor processerna for kunder. Nagot som ocksa ar vanligt inom dagens hotellindustri ar
att boka dvernattning via Airbnb (en natsida med privatagda lagenheter pa hyra runtom hela
vérlden). Ar 2014 blev Airbnb den storsta “hotellkedjan” i vérlden och slut pa tillvéxten syns
inte (Pratt, 2015).

Vare det sedan lyx eller budget, sa har alla hotell nagot gemensamt. De vill alla satsa pa fem
olika omraden som far kunden att trivas. De fem medverkande krafterna ar foljande; att se,
att hora, att lukta, att smaka samt att kanna. Forstas vill kanske ett boutique hotell satsa mera
pa att stimulera alla dessa sinnen hos sin kund an ett budget hotell vart kunden har kanske
endast kommit for att sova. Men oavsett vad som meningen med kundens évernattning ar sa
desto fler sinnen kunden far i anvandning desto néjdare ar han eller hon vid utcheckningen,
tack vare de stimulerade sinnen som gor att personer kanner sig lyckliga och nojda.
Dessutom kommer kunden med hogre sannolikhet tillbaks till samma hotell ifall det har varit

en bra vistelse. (Geldner, 2002). Identitet &r ocksa ett begrepp som kan anvéndas vid tal om
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hotell. Idag vill kunden anvénda sig av hotellet for att profilera sig sjalv. Pa det sattet har
hotellen kraft och potential att frambringa tillhorighet och identifikation (Strannegard, 2009,
s. 38).

| dagens lage har turismen en véldigt stor roll i ekonomin, varav hotellens andel i hela
varlden ar 156 000, alltsd over 14.5 miljoner hotellrum (strglobal.com, u.d.). Endast
kemikalier och brénsle &r fore turismen nar vi ser pa statistiken for export. Ankomsten av
internationella turister globalt har dkat explosivt pa senaste tiderna, fran 25 miljoner ar 1950
till 674 miljoner ar 2000 och 1,2 miljoner & 2016 varav 7,7 miljoner besokte Finland.
(Unwto, 2017). Detta har en direkt paverkan pa hotellindustrin och endast antalet utlandska
évernattningar i Finland var ar 2016 grymma 5,8 miljoner (mara.fi, u.d.). Antalet ankomster
av internationella turister globalt forvantas oka till 6ver 1 biljon tills ar 2030, darmed &r mer
an 1 av 10 arbetsplatser idag inom turism branschen. | Finland anstaller turism branschen
redan 5,5 % av de arbetande, 6ver 10 % av dessa arbetar inom inkvarteringsforetag. (tem.fi,
u.d.). Turismen &r alltsa en globalt vaxande bransch med stor potential for framtiden, darfor
ar det viktigt att hotellbranschen halls med i utvecklingen och far sin del av den (Unwto,
2017, ss. 2-3).

4.2 Vanligaste hotellkoncept i dagens lage

Nar vi talar om hotell kan det komma fram oandligt manga olika begrepp och definitioner
pa inkvarteringsmojligheter och olika hotellkoncept. Utbudet ar valdigt brett och det finns
garanterat nagot som tilltalar alla. Det kan talas om lyx-, resort-, kommersiella- och
bostadshotell samt manga andra dar emellan, for att inte ens tala om hostell och motell. Alla
de olika bendamningarna kan tyda pa standarden eller laget av hotellet, men det behover inte
saga nagot om sjalva karaktaren pa hotellet. Ett hotell kan inte heller vara allting for alla,
ifall man forsoker tilltala manga olika kundgrupper kommer det att stalla till endast
svarigheter for hotellet (Medlik & Ingram, 2000, ss. 10-15).

Lyxhotell ar hotell som bjuder sina kunder pa mer &n vad kunderna forvantat sig. Lyx &r
motsatsen till nddvandighet och darfor gar det inte ens att jamfora ett lyxhotell med ett
budgethotell. Lyxhotell gor allt for att uppfylla kundens 6nskan och darmed bjuder de pa en
upplevelse av hogre kvalitet. Lyxhotell kan vara kedjor, privatagda, resort eller t.ex. sma
stadshotell. Lyxhotellen &r inredda med kvalitetmaterial, lobbyn &r ypperlig, korridorerna
trivsamma, hissarna prydligt dekorerade och ofta ar golven gjorda av marmor eller annan

ljus sten. Hotellrummen ar ocksa inredda och dekorerade med eftertanke, kénslan av lyx
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skall inte saknas. Darfor ar lakanen av satin och andra bekvamligheterna &r ofta av kanda
varumarken. Servicen pa lyxhotell &r alltid den bésta och personalen skolas &ven for den
sociala delen, att vara empatiska och ge personlig service. Med andra ord stravar lyxhotell
alltsa efter att uppna perfektion med stiandig forbattring (Gupta, 2012). En varldskand
lyxhotellkedja &r Four Seasons (fourseasons.com, u.d.). | Helsingfors hittas ocksa Hotel
Haven som &r det forsta hotellet i Finland som tillhor kedjan Small Luxury Hotels of the
World (hotelhaven.fi, u.d.) .

Livsstilshotell ar ett begrepp for bade design- och boutique hotell. Livsstilshotell satsar pa
inredningen, karaktaren och kunderna. Allting &r av kvalitet och i harmoni med varandra pa
ett livsstilshotell. Det kan handa att hotellet har enbart produkter av nagon kand designer
eller att hotellet bjuder pa personlig hemtrevlighet. En natt pa livsstilshotell kan passa for
budgeten av en person med medelinkomst men oftast ar de anda dyrare an ett medelklassigt
hotell och darmed ar kunderna i huvudsak personer med hdg inkomst. Klientelet pa
livsstilshotell bestar av personer som &r intresserade i konst och design, ar féregangare inom
mode, mediepersoner eller personer som &r passionerade over en lyxig livsstil (Geldner,
2002). Klaus K hotellet i Helsingfors ar ett utmarkt exempel pa ett livsstilshotell

(klauskhotel.com, u.d.).

Resort hotell &r fullt utrustade inkvarteringsenheter framst for kunder som vill fira semester.
Resort ligger vanligtvis vid platser som besoks for avkoppling eller rekreation, sasom
strander, natur- eller historiska omraden eller skiddestinationer. Till skillnad fran ett
“vanligt” hotell erbjuder resort pa mera service och bekvamligheter. Oftast bjuder resort
ocksa kunderna pa olika underhdllnings- och fritidsaktiviteter. All-inklusive ar ocksa ett
begrepp som &r kant vid resort, mat och dryck skall finnas konstant tillgangligt. Resort passar
utmarkt for barnfamiljer, tack vare underhallningsprogram som exempelvis barnens
bamseklubb och annat kvallsprogram, all-inklusive servicen, shoppingmajligheter och sa
vidare. En resort kan vara privatagd, hora till en stor kedja, vara dppet endast vid hogsésong

eller aret runt (xotels.com, u.d.).

Kedjehotell &r motsatsen till privatdgda hotell. De &r en del av ett stérre féretag som hanterar
ett antal hotell med samma namn men ligger pa olika omraden. Man kan vara helt eller delvis
agare av hotellet, och darmed skoter man antingen sjalv marknadsforingen och
administrationen eller sedan skots allting av samma personer som gor det for kedjans alla
hotell. Kedjehotell har avtal som innebér att varumérket driver hotellet och gor alla dagliga

beslut istéllet for att exempelvis personalen pa hotellet skulle gora detta, priser far inte heller
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personalen paverka utan allting skots via det gemensamma forséljningskontoret. For kunden
ar det valdigt bekvamt att vélja ett kedjehotell, allting &r av samma standard och har man en
gang Overnattat pa ett av kedjans hotell sa vet man hur det kommer att se ut nasta gang man
overnattar pa ett hotell av samma kedja. De kunder som trivs med enkelt, bekvamt och
standardiserat valjer ofta att stanna vid ett kedjehotell, medan det fér en hel del kunder kan
vara ett trakigare alternativ da personligheten saknas pa dessa (xotels.com, u.d.). Kedjehotell
kan ocksa fungera via franchisemodellen. Franchising innebar att man éppnar ett foretag
som nagon annan redan har grundat, det vill saga oppnar ett foretag som det redan finns pa
marknaden men driver det som om det vore eget fastan det finns fardiga standarder och
modeller hur allting skall fungera pa foretaget (uusyrityskeskus, u.d., s. 12) Det finns ett
flertal kanda internationella hotellkedjor, ndgra av dem ar exempelvis Hilton och Marriott

(hiltonworldwide.com, u.d.), (marriott.com, u.d.) .

Bed & Breakfast anldaggningar ar som vanliga hus med 6vernattningsmajligheter. Ett bed &
breakfast hotell ar egentligen exakt som namnet séger, kunden far en séng for natten och
nasta morgon serveras frukost. Dessa ar sma privatagda anlaggningar och i manga fall bor
agaren sjalv ocksa i samma byggnad. Frukosten ar i huvudsak sa enkel som mojligt, inom
Europa serveras det ofta endast toast, yoghurt, agg, kaffe och te. Priserna ar inte hoga pa ett
bed & breakfast sa det &r ett bra alternativ at de resendrer som har en strikt budget och inte
forvantar sig nagot extra for évernattningen. 1 manga fall &r det endast dgaren som arbetar

pa ett bed & breakfast, speciellt om det bara finns nagra rum (Das, u.d., s. 2).

Ett hostell eller sa kallat vandrarhem &r budgetinriktat boende med oftast gemensamma rum
for antingen enskilda resenérer eller grupper. Ofta forknippas hostell med backpackers. For
att betraktas som ett hostell skall det erbjudas korttidsboende, gemensamt boende for
enskilda resenéarer och &ven privata rum for de resenérer som inte vill dela rum med okanda
personer. Hostell kan vara olika stora, med endast nagra sovsalar eller med flera sovsalar
samt privata rum. Toaletter och duschar ar ocksa i de flesta fallen gemensamma. Vissa
hostell kan ha i samband med privata rum egen toalett och dusch. Hostell kan vara bade
privatdgda eller en del av en kedja (hostelmanagement.com, u.d.). Kénda hostellkedjor ar
exempelvis Generator och Wombats som har flera hostell runt omkring Europa

(generatorhostels.com, u.d.), (wombatshostels.com, u.d.).
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4.3 Boutique hotell

Ett boutique hotell, eller sa kallat livsstilshotell, &r ett hotell som erbjuder sina kunder
hdgklassig inkvartering. Det som kénnetecknar boutique hotell &r att de har en rumskapacitet
mellan 10-100 stycken rum, de har karaktar, det vill sdga de bjuder pa personlighet,
trivsamhet, unicitet och exklusivitet at sina gaster (Sarheim & Balekjian, Hvs, 2011, s. 2).
For att fa gasterna att kanna sig unika men &nda som hemma, anvander hotellen sig av estetik,
det vill séga av ljus, ljud, dofter, farger och material. Hotellen stravar efter att tala till alla de
fem sinnen for att kunden skall fa den béasta mojliga upplevelsen (Strannegard, 2009, ss. 18-
19). Boutique hotell blandas ofta med design hotell, men det som skiljer boutique fran design
ar att boutique ar specialiserad pa personlig och stilig atmosfar medan design hotell anses
som konstnarliga skapelser och de brukar ha ett speciellt tema, eller vara designade av nagon
kand designer (Geldner, 2002).

Boutique konceptet gar ut pa att inte bli specifikt definierad eller standardiserad for nagon
sorts modell, utan iden med boutique &r att alla far se olika ut och det skall inte finnas tva
identiska boutique hotell i varlden. Fastan detta ar huvudprincipen for boutique sa ar det
anda viktigt att skilja at vilka definitioner som kan anvéndas vid tal om boutique, och vilka
som inte borde anvandas. Gammalmodig &r ett ord som inte anses hora till boutique, men i
nagot fall kan det handa att ett boutique hotell har gammalmodighet i sitt tema och saledes
ar gammalmodigheten en del av hotellets karaktar. En annan definition som ar enklare att
sortera bort fran boutique konceptet ar all-inklusive, det hor inte till konceptet pa sma
privatdgda boutique hotell. Det kan dock handa att ett boutique hotell som hor till nagon
internationell kedja erbjuder pa sadan service. Boutique hotellen har ocksa borjat fokusera
allt mer pa att all mat och dryck de serverar gar hand i hand med kreativiteten och designen
av hotellrummen och de allménna utrymmena. | figur 3 ar det klargjort olika definitioner om

vad som ar och vad som inte ar boutique (Sarheim & Balekjian, Hvs, 2011, ss. 2-4).
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Boutigue inte boutigue
Unik Dpersonlig
Intim Gammalmodig
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Exklusiv Traditionell
Insprirerande hainstream

Figur 3 Boutique vs inte boutique

Boutique hotellen har fatt sin borjan pa 1980-talet da de borjade dyka upp i stader som Paris,
New York och London. Begreppet boutique skapades av affarsmannen lan Schrager da han
Oppnade sitt forsta hotell, Morgans Hotel, i New York och kallade detta for boutique. Se
figur 4. Tillsammans med sin partner Philippe Starck, introducerade Schrager
revolutionerande design for hela inkvarteringsbranschen. Efter att de forsta boutique hotellen
oppnades pa 1980-talet har méangden boutique hotell 6kat explosivt runtom i hela vérlden.
Termen boutique har ocksa utvecklats mycket och i dagens lage finns det undantag till den
tidigare sa kallade regeln om storleken av boutique hotell. Det kan alltsa finnas idag boutique
hotell med 6ver 800 rum som ar dgda av de stora internationella hotellkedjorna. Stérsta delen
av boutique hotell & &ndd sma och privatdgda och de befinner sig oftast i hjartat av
storstaderna och beroende pa vilken stad och stadsdel de befinner sig i har de olik design
som passar in just i det distrikt (Sarheim, Hospitalitynet, 2010, s. 1).

Figur 4 Lobbyn p& Morgans Hotel New York
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Som det redan tidigare namnts, finns det boutique hotell inom stora internationella
hotellkedjor. Dessa kedjor har i sin tur foljt med vad som kunden i dagens lage forvantar sig
av dvernattningen, alltsa autenticitet och upplevelser av den lokala kulturen, och har darmed
anpassat sig for att erbjuda likadana upplevelser som privatagda boutique hotell. Dessutom
har de stora hotellkedjorna lyckats skilja at sig fran sma privatdgda boutique hotellen med
att samarbeta med k&nda modehus och designer mérken som Missoni, Bulgari och Armani.
Darmed kan de erbjuda en aning mera exKklusivitet och hogklassighet at deras kunder.
(Sarheim & Balekjian, Hvs, 2011, s. 3). Tack vare alla de sma privatagda och de stora
internationella kedjorna har marknaden foér boutique konceptet vuxit enormt och blivit allt
mer konkurrenskraftig med framtid potential for utveckling. Fastén unicitet, exklusivitet och
individualitet &r huvudegenskaper for boutique hotell, kommer kvalitet och personlig service
att fortsatta vara de mest betydelsefulla faktorerna i att skapa den bésta boutiquehotell-

upplevelsen (Sarheim & Balekjian, Hvs, 2011, s. 4).

Den nésta stora foreteelsen inom hela hotellindustrin kommer att vara *’trenden att planera
ekonomin pa nytt’’. Om négra &r far vi kanske kalla boutique hotell fér budget boutique eller
for design med nedsatt pris och sa vidare. Nagra internationella hotellkedjor har redan
paborjat med denna trend, exempelvis hotellkedjan Starwood har redan ar 2008 introducerat
en avskalad version av deras livsstilshotell, W Hotels, pa marknaden. Konceptet av de sa
kallade avskalade boutique upplevelser vaxer snabbt, tack vare starkheten och
genomtréangandet av budgethotell runtom Europa. Naturligtvis kommer nya trenden med
besparingar for bade hotellagare samt kunder. Det kostar mindre att skapa hotellet, byggtiden
for hotellet blir kortare, men ocksa utrymmen pa sjalva hotellet blir mindre, dvs. mindre
hotellrum sa att det finns plats endast for nddvandigheterna. Ocksa mat och dryck sidan
kommer hogst antagligen att minska till endast forséljningsautomater i framtiden. Boutique
hotellen ar anda en sa pass stor trend inom hotellindustrin att de inte kommer tappa sin
karaktér utan de fortsatter att vdxa som en trend inom framtidens hotellbransch (Sarheim &
Balekjian, Hvs, 2011, s. 7).

4.4 Kundgrupp for boutique

Boutique hotellen finns till for att erbjuda exklusivitet och trendig dvernattning fér deras
kunder. Det &r inte alla ganger sa enkelt att definiera den potentiella kunden fér boutique
hotell, pa grund av att lyx produkter och tjanster har en selektiv kundkrets. Det som &r
gemensamt for denna kundkrets ar att de soker efter lyx och sadant som &r trendigt och

“inne” just nu, dessutom har de ekonomiska resurser for det (Strannegard, 2009, s. 14). Den
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potentiella kunden anses vara mellan 20-50 ars alder med medel- hdgklassig inkomst.
Kundkretsen for boutique soker efter ett hotell som star ut fran méangden, ar bra beléget i ett
mera hip- eller chic distrikt av staden och erbjuder nagot unikt som resten av hotellen saknar.
(Anhar, 2001).

En hel del kunder Gvernattar pa boutique hotell ocksa for att det ar trendigt, inte bara pa
grund av de olika faciliteterna boutique hotellen erbjuder. Dessutom &r dagens konsumenter
valdigt stil- och varumérkesmedvetna individer som stravar efter att skilja sig fran varandra
vilket ar orsaken till att marknaden for boutique hotellen har 6kat i méangder (Strannegard,
2009, s. 18). Till foljd av detta marknadsfors boutique hotellen langt pa samma satt som
manga andra tjanster och produkter, alltsa sa att erfarenheten och visionen séljs, snarare &n
sjdlva produkten (Anhar, 2001). Ett fenomen som ocksa blivit allt mer vanligt inom
livsstilshotellen ar att huvudpoangen med resan blir att vélja destination efter hotell, inte

hotell efter destination som man skulle tro (Strannegard, 2009, s. 17).

Dessutom valjer generationen fodda pa 1980-1990 -talet allt mer boutique hotell Gver
traditionella hotell. Generationen stravar efter unika erfarenheter och de ar villiga att betala
for dessa upplevelser. Denna generation reser ofta, vet vad de vill, provar pa nytt och gynnar
moderna, till och med teknologiska I6sningar. Generationen har vuxit upp tillsammans med
teknologin och internet som utgor en stor del av deras liv och val (Sarheim, Hospitalitynet,
2010, s. 11).

5 Inkvarteringsbranschen i Abo

For att f& en djup helhetsbild p& inkvarteringsbranschen i Abo centrum har en intervju utforts
med Bjorn Widenius fran Abos turistbyrd, Visit Turku. Jag valde att intervjua ndgon pa Visit
Turku pa grund av att de har en helhetsbild av turismen i Abo och séledes kanner till hela
inkvarteringsbranschen i Abo centrum. Fér att de p& Visit Turku arbetar med turister och
turistmal dagligen tyckte jag att det var ett naturligt val att rikta intervjun mot dem. Intervjun
utférdes for att f& en sakkunnig asikt om den nuvarande hotellmarknaden i Abo centrum
samt asikter om hur det kommer att se ut i framtiden. Jag stéllde fragor som exempelvis;
Anser ni att det finns behov for flera hotell i Abo centrum. | bilaga 1 kan man se fragorna

jag stéllde till Bjorn Widenius.
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Abo &r en livlig stad med méanga sevardheter och dnnu fler evenemang som lockar till en stor
del turister fran bé&de inlandet och utlandet. Tack vare Abos lage vid havskusten méjliggor
det ocksé fartygstrafik mellan Aland och Sverige, dessutom har Abo en véldigt fin skargard
som &r vard att se och uppleva. De mest kénda sevardheterna i Abo ar Abo domkyrka, Abo
slott sam astranden. Astranden i Abo &r nagot unikt som andra stader i Finland inte har,
sommartid haller alla &-batarna 6ppet och da fylls astranden av manniskor for att njuta av en
glass eller kaffekopp i solskenet vid vattnet. Nagra kanda evenemang som ordnas i Abo ar
den traditionella julmarknaden, Ruisrock musikfestivalen, Tall Ships races segel tavlingen,

Abo jazzfestival samt Paavo Nurmi Games sport evenemanget. (Visit Turku, u.d.).

En stor del av hela Finlands inhemska och utlandska turister évernattar i Abo, ar 2016 var
antalet 6vernattningar 766 126 stycken. Nar vi ser pa statistiken for 6vernattningar ar 2016
enligt stad var Abo pa fjarde plats efter Helsingfors, Tammerfors och Vanda. For
overnattningar fran utlandet holl Abo femte plats och statistiken pa inhemska dvernattningar
visar att Abo hade tredje plats efter endast Helsingfors och Tammerfors. Anvandningsgraden
for alla inkvarteringsforetag i Abo ar 2016 var 55,7 %, alltsa ungefar 1 % hdgre 4n tidigare
aret. Den hogre anvandningsgraden marktes ocksa pa medelpriset av évernattningar, ar 2016
var medelpriset 53,98€. Forséljningen pa inkvarteringsforetag ar 2016 var 41,35 miljoner
euro. Rumskapaciteten i Abo var &r 2016 4140 baddar, antalet véxte fran &r 2015 till 2016
med 16,6%, dvs. med 687 nya singplatser. Statistiken visar att Abo véxer konstant och sé
ldnge som statistiken inte slutar vdaxa kommer det att behdvas nya inkvarteringsforetag.
Statistiken visar ocksa att alla tal okat stadigt varje ar och trenden att Gvernatta pa hotell

fortsatter sitt vaxande (Artman, 2017).

Flest utlandska dvernattningar kommer det till Abo fran Sverige (ar 2016 var antalet 25 700),
pa andra plats ligger Tyskland, pa tredje plats Ryssland och fjarde plats Stor-Britannien.
Turistsdsongen i Abo &r under sommaren, dock &r det ménga som besoker Abo ocksé
vintertid, men statistiken visar att det ar enorm skillnad pa overnattningarna vinter- och

sommartid. | figur 5 kan man se dvernattningarna i Abo enligt manad. (Artman, 2017, s. 1).
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Figur 5 Mangden 6vernattningar per manad i Abo

5.1 Kartlaggning av hotell i Abo

I Abo centrum finns 17 stycken hotell inom en fyra kilometers radie fran salutorget varav
manga hor till stora kedjor. Sokos Hotels har tva hotell i centrum, Original Sokos Hotel
Seurahuone samt Hamburger Bors. Dessutom finns det Radisson Blu Marina Palace som
ocksa tillhor S-gruppen (google.fi, u.d.). For tillfallet sker det stora forandringar inom
hotellkedjornas verksamhet i Abo centrum. Seurahuone &r under renovering och dérmed
stangt anda tills ar 2019. Det kommer ocksa att ske andra stora forandringar med exempelvis
Hamburger Bors som kommer att byta dgare och saledes ocksa renoveras (Personlig
kommunikation, Widenius, 20.10.2017). Den andra stora kedjan som dominerar Abo
centrums hotellmarknad ar Scandic. Scandic har for tillfallet tva hotell, Plaza och Julia, men
Cumulus som tidigare hordes till Restel blev salt at Scandic vilket betyder att Scandic
kommer att véxa till den storsta hotellkedjan inom Abo centrum. Nagra kilometer utanfor
centrum hittas det Holiday Club Caribia spahotellet samt ett Best Western hotell. Omena
hotels som &r kannt for att ha billiga Gvernattningspriser hittas ocksa fran centrum. Ett mera
speciellt hotell som tillhdr snabbmatskedjan Hesburger ar Hesehotelli som finns placerat i
samband med en Hesburger restaurang. Férutom dessa kedjehotell finns det flera privatdgda

hotell, bed & breakfast anlaggningar samt nagra hostell (google.fi, u.d.).

Fastan kedjorna dominerar hotellmarknaden i centrum Klarar sig de privatdgda hotellen
vildigt bra. Hotellmarknaden i Abo har sett ut s& redan i dver tio &r och Widenius fran Abos
turistbyra, Visit Turku, ser inte detta som ett problem. Enligt Widenius kan det vara svart



23
endast for ett helt nytt hotellkoncept att etablera sig och hitta sin plats i Abos hotellmarknad.
Widenius papekar ocksé att framtiden ser valdigt lovande ut for Abos hotellmarknad. Efter
att alla &garforandringar och renoveringar &r fardiga och hotellen éppnar sina dorrar igen har
Abo &nnu mer kapacitet att exempelvis fungera som vard for storre evenemang (Personlig
kommunikation, Widenius, 20.10.2017).

Abo stad funderar ocks& for tillfallet p& lige och lokal for ett nytt hotell. Manga
internationella hotellkedjor ser potential i Abo och har séledes visat intresserade for att 6ppna
hotell just i Abo. Stadsplaneringsdirektéren for Abo, Timo Hintsanen, anser att omréadet vid
gamla stortorget i centrum &r intressant och att pa ett sa vardefullt 1age som det, skulle det

passa bra in ett boutique hotell (Ristola, 2017).

6 Mitt eget boutique hotell

Slutprodukten av examensarbetet &r ett hypotetiskt boutique hotell som baserar sig pa den
teori jag last in mig pé& och berattat tidigare om. Malet &r att grunda detta hotell i Abo
centrum. Mitt boutique hotell skulle jag grunda vid astranden pa samma sida som centrum,
samma byggnad déar det idag fungerar restaurang Sergio’s pa Vastra Strandgatan 27, vore en
lamplig lokal for boutique hotellet. Hotellet hor inte till ndgon annan kedja eller verksamhet,
utan ar helt sjalvstandigt och privatagt. Hotellet skulle fungera i den utvalda lokalen i tva
vaningar och besta av en reception, restaurang, 15 hotellrum samt sommartid en terrass mot

astranden.

Hotellet skulle ha en perfekt mojlighet att 6ppna sina dorrar ar 2020 da det storsta hotellet i
centrum, Original Sokos Hotel Hamburger Bors, kommer att byta &gare och hégst antagligen
vara under renovering just da. Renoveringen kommer att paverka de kvarliggande hotellens
anvéandningsgrader och dirmed behévs det nya hotell i Abo centrum enligt Widenius.
Widenius papekar dock att etableringen av ett nytt boutique hotell kan vara knepigt (da det
redan finns ett boutique hotell fran f6rr) men beroende pa lage, storlek och hur det ser ut for
de andra hotellen i Abo, paverkar mycket hur framtiden for ett nytt boutique hotell i Abo
centrum kommer att se ut (Personlig kommunikation, 20.10.2017). Hotellet satsar pa
hallbarhet, som enligt Pratt (2015), ar en vaxande trend idag inom branschen. Darmed stravar
hotellet efter att alla produkter fran maobler till frukostserveringen ar av inhemska ravaror

och leverantorer.
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6.1 Kundsegment

Mitt boutique hotell, sdsom boutique hotell i allmanhet, som redan papekats av Anhar (2001)
i kapitel 4, riktar sig for unga stilmedvetna vuxna som soker efter unika hotellupplevelser
med en kansla av lyx och exklusivitet. De reser med meningen att uppleva de mest originella
och stiligaste stallen i deras destinationer och darfor valjer de ocksa att dvernatta pa just mitt
boutique hotell. I manga fall, enligt Strannegard (2009, 17), véljer de ocksa destination efter
hotellet, for att pa sa satt kunna Overnatta pa de basta stallen. Denna kundgrupp &r av den
tidigare namnda, Sarheim (2010), generationen fodda pa 1980-1990 talet som uppskattar
teknologin samt service av kvalitet, och det ska fungera effektivt och smidigt.

Dessutom passar ocksa stilmedvetna medelalders par in i kundsegmentet pa hotellet. De &r
kanske av en hégre samhéllsklass, eller har annars bara en stabil och hog ekonomi och kan
darmed njuta ofta av lyx som veckoslutsresor. Bada kundgrupperna &r livsnjutare som
standigt fokuserar pa att de sjalv mar bra, har spanning och lyx i livet samt skammer bort sig
sjalva ofta med upplevelser som veckoslut pa boutique hotell med champagne och bra mat

sa att de sedan orkar med arbetsveckan igen.

6.2 Hotellrum

Hotellet kommer att vara litet, med 15 hotellrum. Rumstyperna pa hotellet &r Suite, Lux,
Style Double samt Style Twin. Det finns tva Suite rum, fem Lux rum, fyra Style Double
samt fyra Style Twin rum. Alla hotellrum &r inredda i samma stil, men rumsstorleken och

utrustningen varierar beroende pa rumsklassen.

Suite star alltsa for svit och ar saledes den basta rumsklassen pa hotellet. De tva svitarna
ligger pa andra vaningen och ar utrustade med en 200cm bred séng, ett skilt vardagsrum med
soffa, stor television och ljudutrustning samt ett stort badrum med dusch, badkar och bastu
med utsikt over Aura a. Till ytan ar svitarna 34 kvadratmeter. Dessutom vantar det en
dverraskningsbricka med champagne och frukter alltid pa rummet da kunder checkar in pa

svitarna.

Lux rummen skiljer sig inte sa mycket fran Suite rummen, de &r bara mindre till ytan (24
kvadratmeter) och saknar vardagsrum och bastu. De &r utrustade med en 180cm bred séng,
television samt badrum med dusch och badkar. P& Lux rummen finns det ocksa alltid

mousserande vin som éverraskning at de incheckade kunderna.
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Style Double och Style Twin rummen ar precis lik varandra, &nda skillnaden ar i séngarna,
Double rummen har en 180cm bred dubbelsang medan Twin rummen har tva enskilda 90cm
breda sdngar. Badrummen i Style rummen &r utrustade med endast dusch, inget badkar eller

bastu. Style rummen ar till ytan 16 kvadratmeter. Television finns ocksa i dessa rum.

Forutom allt detta sa finns det ocksa alltid Fazers bla choklad &t kunderna pa rummen. Alla
rum ar dessutom ocksa utrustade med kapselkaffemaskiner och vattenkokare. Sangarna,
precis som storsta delen av allt annat pa hotellet, &r inhemska fran Unikulma. Dynorna och
tacken ar av dun och de kommer fran Suomen Joutsen. Lakanen &r av satin och kommer fran
Finlayson. Det finns dock vanliga dynor, tdcken och lakan ifall kunderna har allergier samt

specialdynor for t.ex. nacken.

6.3 Inredning

Precis som definitionerna om boutique hotell i allmanhet, kommer ocksa detta hotell att ha
en stil som kénnetecknas av de allménna begreppen i kapitel 4 som Sarheim (2010)
introducerat. Hotellet kommer att vara inrett ungdomligt och personligt, men &nda trendigt.
Det kommer att besta av traytor blandat med ljusa och mérka nyanser samt beige, bruna och
lilainredningsmaterial. VVaggarna dominerar med sin blagraa malfarg samt trapaneler medan

golvytorna ar av morkt tra.

Receptionsdisken &r helt gjort av tra och svarta takkronor hanger fran taket nar man stiger in
i lobbyn. I lobbyn finns ocksa nagra soffor och bord som formar ett vardagsrum, samt en
dator for kundanvandning. Restaurangen fortsatter med samma tema, borden &r av tjockt tréa
och stolarna paminner om Kartells kénda designstolar. | restaurangen skall kunderna fa en

kansla av att den *’finska lugna naturen mater storstadens exklusiva livsstil™’.

Hotellrummen fortsatter med precis samma inredningstema som resten av hotellet. Pa
hotellrummen finns det forstdas mer mobler, prydnader och material i ett mindre utrymme
och saledes skapas det en mer intensiv kansla av det ovannamnda; *’den lugna naturen moter

storstadens exklusiviteter’’.

Som Strannegard (2009, 18-19) papekar i tidigare kapitel, har material, belysning och dofter
stor betydelse nér det galler inredningen av ett hotell. Det ar viktigt att stimulera sa manga
sinnen som majligt hos kunderna sa att de trivs och har det bra och hemtrevligt. Hela
hotellets belysning gar ocksa hand i hand med inredningstemat. Det &r en aning mork, men
trivsam belysning pa hela hotellet. P4 rummen finns det dock laslampor samt toalettlampor
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som hamtar mera ljus, men overlag &r belysningen mattare an vanligt. For att dofterna ocksa
spelar roll och vécker tankar hos ménniskan anvéands det av en mork och djup vaniljdoft i
lobbyn.

6.4 Prisklass

Som boutique hotell i allménhet, ar detta boutique hotell ocksa av hog standard och saledes
kostar Gvernattningen mer an pa ett standard kedjehotell som redan tidigare forklarats av
Geldner (2002) i kapitel 4. Som pa alla hotell, varierar priserna forstas enligt sasong samt
anvandningsgrad. Pa veckoslut ar rumspriserna alltid en aning hogre an pa vardagarna och
speciellt under hdgsasong eller nér det &r stora evenemang i staden hojs rumspriserna annu
mer. | bérjan maste rumspriserna forstas provas och justeras, men de planerade rumspriserna
for tva personer ar foljande: Style rum fran 190€, Lux rum frén 260€ och Suite rum frén
380€. Priserna ar baserade p& Abos allmanna hotellprisklass samt pa andra boutique hotells

priser.

6.5 Restaurang

Pa hotellet kommer det att finnas en restaurang med 35 kundplatser, dar serveras dock endast
frukost. Frukosten serveras ét bade hotellgaster samt walk-in gaster, at hotellgasterna kostar
frukosten inget extra men for walk-in gister kostar det 16€. Frukosten bestar av en kall och
varm buffet. Frukosten serveras pa vardagar mellan kl. 06.30-09.30 och pa veckoslut mellan
kl. 08.00-11.30.

Kalla buffen bestér av olika slags morka och ljusa brod, flingor, notter, fron, torkade frukter,
palagg sa som kalkon, kallrokt lax, gurka, tomat, sallad osv. samt en samling av specialostar.
I varma buffen hittas kokta dgg, karelskapiroger, bacon samt grét. Alla kunder far ocksa fritt
bestalla aggrora eller omelett i olika smaker av kocken. Alla ravaror ar inhemska och
narproducerade och hotellet stravar till att s3 mycket som majligt ocksa &r atbart for de som
har specialdieter, exempelvis gluten- och mjolkfri diet. Dryckesbordet bestar av farsk
apelsin- och appeljuice, citronvatten, och smoothieshottar. Pa veckoslut (fredag-séndag)
serveras det ocksa mousserande vin till frukosten i dryckesbordet. Mousserande vinet finns
till for att hamta nagot lite extra i kundernas veckoslutsvistelse. Kaffe och te serveras alltid
i bordet at kunderna enligt deras vilja. | efterrattsbordet serveras det brownie gjord av
choklad, noétter och tranbar samt rabarber- eller &ppelpaj.
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6.6 Personal och service

For att hotellet ar litet behdvs det inte mycket personal. Forstas maste det finnas
receptionister dygnet runt sa att det alltid finns personal pa plats ifall kunderna behover
nagot. | receptionen finns det fem anstéllda, tvd som arbetar nattskift och tre som delar pa
dagskift. Jag arbetar forstas sjalv ocksa vid receptionen sa mycket jag kan. | restaurangen
arbetar det tva kockar och tva servitdrer som delar pa frukostskiften varje vecka. Stadningen
fungerar ocksa via huset. Det finns tva housekeepers som stadar hotellrummen, restaurangen
samt de allmanna utrymmena dagligen. Ingen personal &r alltsa fran utkontrakterade foretag,
utan alla arbetar direkt for mitt boutique hotell. All forsaljning fungerar direkt via
receptionen sa det behdvs inte heller nagon extra forsaljningspersonal. Den lilla
marknadsforingen som behdvs goras for hotellet skots ocksa av mig tillsammans med mina

receptionister.

Pa hotellet &r all service av hog kvalitet, precis som Gupta (2002) papekar om servicen pa
lyxhotell, sa kommer servicen pa detta boutique hotell att vara av lika hog kvalitet. Alltsa att
allting gors for att kunderna skall ha det extra bra och att de lamnar hotellet med ett leende
och viljan att komma tillbaka. Kunden betyder alltsa allt och utan kunder fungerar ingen
verksamhet. All personal skolas for att betjana kunder pa det bésta sattet, sa att de tilltalar
kunder med namn och titlar som t.ex. Sir och Mr. och pratar om dem som gaster istallet for
kunder. Speciellt receptionisterna som ar i kontakt med kunderna konstant skall kunna
anvéanda sig av dessa tilltalssatt och deras leenden skall inte forsvinna fast nagon situation
skulle vara jobbigt att reda ut. Kunderna skall aldrig heller se att en arbetare har brattom eller
ar stressad dver nagot.

Pa frukosten skall kunden fa njuta av sin morgon i lugn och ro och darfor serveras kaffe och
te direkt i bordet i pannor sa att kunderna inte behover sjélv springa och fylla pa kaffekoppen
hela tiden. Det hamtar ocksa alltid en kansla av ndgot extra at kunden da en del av maten
serveras i bordet fastan storsta delen finns i staende buffet. Frukost till rummet hor ocksa till

servicen, det fors dock till rummet mot en 5€ avgift.

Sommartid har hotellet ocksa sex stycken cyklar tillgangliga for kunderna. De finns till for
att kunderna skulle ha mojlighet att uppleva Abo pé det basta sattet och se s mycket som
mojligt. Allt kan forstas upplevas gaendes ocksa, men ifall kunderna vill ta sig lite langre
bort fran centrum, exempelvis till Runsala strand, ar hotellets cyklar ett utmarkt alternativ.

Cyklarna &r helt avgiftsfria for hotellgasterna.
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Hotellet kommer inte att ha egen parkering att erbjuda kunderna, men en utmarkt
parkeringsmojlighet for hotellets gaster skulle vara att hotellet samarbetade med Eskelin
Parkkitalo pa Eskilsgatan, som ligger nara den mdjliga lokalen. Hotellet kunde ha ett

kontrakt med parkeringshallen om en dygnsavgift pa exempelvis 12€ for hotellets kunder.

7 Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att utveckla grunden for en affarsplan av ett hypotetiskt
boutique hotell i Abo. Dessutom skulle jag ta reda p& vad som kravs for att utveckla ett
koncept. Som metoder anvande jag mig av teoretisk kunskap, Kkartlaggning Over
hotellmarknaden i Abo samt en intervju med Abos turistbyrd. Den teoretiska delen av arbetet
bestod av konceptutveckling, foretagsverksamhet samt hotellkoncept. Kartlaggningen éver
hotellmarknaden i Abo centrum utforde jag for att fa en helhetsbild éver Abos nuvarande
inkvarteringsutbud och intervjun med Bjorn Widenius pa Abos turistbyré gjordes for att

stoda kartlaggningen av hotellmarknaden samt utvecklande av mitt egen boutique hotell.

Som slutresultat har jag lyckats skapa ett hypotetiskt boutique hotell i Abo centrum.
Resultatet av mitt examensarbete kan anvandas vid det riktiga grundandet av boutique
hotellet och darmed anser jag att jag natt syftet med mitt arbete. Intervjun tillsammans med
kartlaggningen av hotellmarknaden i Abo visar att det finns behov for nya hotell. Abo
centrum &r en véldigt potentiell marknad for hotellen, fastdn de stora hotellkedjorna
dominerar marknaden for tillfallet. Darmed kan det vara svart for ett privatagt hotell att
etablera sig p& marknaden, men nar man kommit in pa hotellmarknaden i Abo centrum har

man stor chans att bli valdigt framgangsrik.
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Bilaga 1 1
Intervjufragor med Visit Turku

1. Hur tycker ni att inkvarteringslaget i Abo &r for tillfallet?
2. Anser ni att det finns behov for flera hotell i Abo centrum?

3. Vad tycker ni om att kedjorna dominerar hotellmarknaden i centrum for tillfallet,

tycker ni de privatagda hotellen paverkas av detta och isafall hur?

4. Hur skulle Abos hotellmarknad paverkas ifall ett annat boutique hotell skulle éppnas

i centrum?
5. Vad anser ni om Abos framtida hotellmarknad?

6. Hurdana framtidsvisioner har ni for turismen i Abo?



