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Inledning och syfte

Jag kommer i detta PM att med utgangspunkt fran ett besdk och en intervju med Rosemarie
Johansson, VD for Kilsbergen Konferens & Lodge utanfér Orebro att resonera kring och beskriva
kundernas upplevelser av anldaggningen. Vilka upplevelser séljer man pa Kilsbergen? Hur viktigt ar
sjalva upplevelserummet? Har man jobbat medvetet med design? Vad har man for erfarenheter av
begreppet word of mouth? Har man vidtagit sarskilda atgarder for att forstirka eller ta bort vissa
upplevelser? Och sa vidare.

Syftet med detta PM &r att med utgangspunkt i kurslitteraturen och genom att anvanda Kilsbergen
Konferens & Lodge som exempel resonera kring upplevelser och upplevelserum.

Teori

Den teoretiska referensramen for detta PM baseras pa féljande teorier:

e Mossberg (sid. 51) presenterar en figur kallad Upplevelsefalten en teori dar estetik ar en av
fyra viktiga faktorer for upplevelsen. Hon beskriver dven en estetikupplevelse som att “bara
vara dar” (sid. 53)

e Mossberg (sid. 144) beskriver hur andra kunder kan forstarka eller minska kundens
tillfredsstallelse och att det kan uppsta missndje da kunder med olika behov och intressen
vistas i samma upplevelserum. Hon hanvisar dven till begreppet compatibility management
for att kunna skapa en bra kund-till-kundrelation och en adekvat kundmix.

e  Word-of-mouth handlar om samtal manniskor emellan som fungerar som marknadsforing for
tjansteforetag, eftersom vi soker olika konsumtionsvarden och de emotionella vardena ar av
stor betydelse. Mossberg (sid. 148)

e Strategier for att reducera negativ paverkan av koer ar en annan infallsvinkel som Mossberg
(sid. 159) tar upp. Hon beskriver att man kan fordndra upplevelserummet genom att
fordandra layout (t ex hellre ha for svag an for stark belysning, farger ska helst ga i kalla toner)
kontrollera hur manga kunder som ar inne i upplevelserummet samtidigt och att organisera
kderna.

e Image har stor betydelse for ett foretag: image kommunicerar och ar bade viktigt for hur den
egna personalen uppfattar foretaget — intern paverkan - och hur féretagets kunder uppfattar
foretaget — extern paverkan (Mossberg sid. 167-169). Dessutom kravs sarskilda atgarder om
kundernas erfarenheter av verksamheten inte ar goda (Mossberg sid. 173)

e Mossberg menar att en extraordinar upplevelse alltid innebar marknadsforing (sid. 186)

e Samma forfattare menar att om ett foretag har en unik idé om hur kunden ska uppleva ett
mervarde, maste man se till helheten (Mossberg sid 187) och forfattaren ger ett exempel
fran Stora Hotellets i Fjallbacka anpassning till ett unikt koncept genom att ge ett okat
upplevelseinnehall och differentieras fran konkurrenterna (sid. 176)

e Mossberg (fi. 9.1 sid. 188) beskriver hur viktiga faktorerna personalen, de andra kunderna,
upplevelserummet och image ar nar en kund kdper nagot.



e Morgondagens foretag kommer i allt storre grad att behdva satsa resurser och skapa
relationer med andra foretag. Det kan gélla bade da man vill férdndra en destinationsimage
och da man gemensamt vill utveckla ett paketarrangemang (Mossberg sid. 190).

Tillvigagangssatt

For att kunna besvara fragestéllningarna och na syftet anvander jag mig av huvudsakligen av fakta
fran en intervju och ett personligt besok vid Kilsbergen Konferens & Lodge, webbplatser samt
kurslitteraturen. Intervjufragorna presenteras i bilaga 1.

Fakta och intervju

Kilsbergen Konferens & Lodge ligger precis i anslutning till Annaboda naturreservat och
friluftsomrade mitt i Kilsbergens storslagna natur, ca tvad mil nordvist om Orebro. Kilsbergen riknas
ofta som Norrlandsterrdngens sydligaste utpost, dar vaxter och djur fran norr moter det sydliga
skogs- och odlingslandskapet pa ett dramatiskt vis. Djur som alg, radjur, skogshare och rav finns i
reservatet. Nagra av Kilsbergens lodjur och vargar passerar ocksa regelbundet genom omradet under
sina jaktturer. Verksamheten startade i maj 2005 da en langsiktig storsatsning gjordes pa att forandra
en foraldrad friluftsanlidggning i Orebro kommuns dgo till ett siljbart féretag. Rosemarie Johansson
anstilldes som VD for det nybildade Kilsbergen i Orebro AB. Féretaget har idag tio heltidsanstillda i
verksamheten som innefattar konferens, hotell, uthyrningsstugor, restaurang, café och campingplats.
Kilsbergen konferens & Lodge har som vision att vara det sjalvklara valet nar det galler
konferensverksamhet, naturturism och festarrangemang och vara ett starkt varumarke som star for
kvalitet. Foretaget erbjuder sund mat i en avstressande miljé, ren luft och tillgdng till naturens eget
skafferi. Malet ar att utvecklas till att vara en av de béasta konferensanldggningarna och dven att
utvecklas till att bli det sjalvklara valet for ett halsocentrum.

Man har en mycket tydlig miljé- och halsoprofil som tar sig uttryck i att minimera belastningen pa det
ekologiska systemet genom att bland annat:

e i sa stor utstrackning som mojligt anvdnda sig av miljocertifierade leverantérer och beakta
miljopaverkan av varor och tjanster.

e ha effektiva transporter genom disciplinerad varubestallning

e anvanda sig av leverantorer fran naromradet

e effektivsera energianvandningen genom investering i jordvarme
e anvanda el- och miljébilar i den egna verksamheten

e anvanda lagenergilampor



e arbeta for att minska den totala elférbrukningen i fastigheterna genom battre styr- och
reglersystem

e anvanda sa lite engangsmaterial sa lite som mojligt. Om det vid vissa tillfallen anvands, ska
det vara sa miljovanligt som mojligt.

e Kkéllsortera och kompostera i kok och 6vriga lokaler

e vilja ekologiska och narproducerade produkter. | dag ar all mjolk, fil och smor ekologiskt
producerat. Narproducerade ravaror ar: mjol, agg, ost, visst kott (bade vilt och not) samt
korv.

e béar och svamp plockas i skogarna intill. Eget gosfiske sker tva ganger om aret.

Kilsbergen Konferens & Lodge vill dven arbeta for att forbattra halsa och livskvalitet hos sina
besokare och arbeta halsoframjande tillsammans med konferensgaster och turister. | samband med
utbildningar och konferenser erbjuds deltagarna motion och en avstressande miljé med utrymme for
reflektion och eftertanke. Man vill locka gaster som far uppleva den sunda tystnaden, den rena
luften, det rena vattnet, fina fiske- och badsjoar. Att bo bra, dta sunt och erfara verklig livskvalitet.
Foretaget satsar pa att locka fler gaster fran till exempel Nederlanderna, Belgien, Tyskland, Danmark,
Ryssland och Kina.

Internt arbetar man hart med det goda vardskapet. Att arbeta pa Kilsbergen Konferens & Lodge
ar inte bara en anstillning utan ett helhetsperspektiv pa det goda vardskapet. Att Overtraffa
gasternas forvantningar ingar i allas arbetsuppgifter. Personalen férvantas vara specialister och
generalister som kan svara pa fragor om det mesta som ror anldaggningen. Man arbetar efter devisen
Ensam dr inte stark, alla anstdllda tillsammans gér var anldggning unik.

Kilsbergen &ar en komplett anlaggning hela aret om. | omgivningarna finns preparerade langdskidspar,
utforsakning, vandring — Bergslagsleden passerar utanfér knutarna - och man har en pulkabacke
precis utanfor huvudbyggnaden. Flera fina slingor kan anvédndas av rérelsehindrade.




Slutdiskussion

Syftet med detta PM var att med utgangspunkt i kurslitteraturen och genom att anvanda Kilsbergen
Konferens & Lodge som exempel resonera kring upplevelser och upplevelserum. Mossberg (sid. 51)
presenterar en figur kallad Upplevelsefiilten. Jag tolkar det som att Kilsbergen Konferens & Lodge
huvudsakligen befinner sig inom den del av Mossbergs figur som handlar om att “kunden gar in i
upplevelsen”. | alla fall om man utgar ifran vad personalen kan paverka. Visst forlagger manga kunder
konferenser och utbildning dit, men det &r inte huvudsakligen anldggningens personal som star for
utbildningsmomenten dven om man sager sig vilja arbeta halsofrdamjande tillsammans med sina
gaster. De géastkategorier man har uppvisar en stor bredd, med alltifran konferensgéaster, tyska
naturturister, svenska langd- och pulkakare till brollopsfirare. Estetik och eskapismdelarna i figuren
blir darfér mycket viktiga. Mossberg beskriver en estetikupplevelse som att “"bara vara dar” (sid. 53)
och tar exempel som ett besok pa konstmuseum eller utsikten fran en bergstopp. Det handlar alltsa
om hur man fornimmer saker, ofta det skona och vackra och platsen blir dven ett mangdimensionellt
socialt rum. En eskapismupplevelse handlar om ett aktivt deltagande och nar det galler Kilsbergen
kan man rdkna in aktiviteter som fiske, vandring, skidakning etc. under denna rubrik. | samband med
renoveringen har det gjorts stora forandringar pa anlaggningen. Nagra av de storsta férandringarna
galler just estetiken. Fran att ha haft en foraldrad interiér, som visserligen var funktionell for
idrottsféreningar, har man nu gatt till en elegant och stilren design i svart och gratt men med adnnu
tydligare fokusering pa friluftsliv och naturen. Detta passar den utdokade kundgruppen, sarskilt
konferens- och festgaster som staller andra krav pa ett vackert upplevelserum &n vad den tidigare
huvudbesdksgruppen idrottare och friluftsmanniskor gor. Det innebar forstas ocksa att det gar att ta
mer betalt for upplevelsen och estetiken dn man kunde tidigare. Samtidigt kan man erbjuda
idrottsféreningar goda majligheter till traningslager och faciliteter i andra delar av anlaggningen.

Image ar basalt for ett foretag: image kommunicerar och ar bade viktigt for hur den egna personalen
uppfattar foretaget — intern paverkan - och hur féretagets kunder uppfattar féregaget — extern
paverkan (Mossberg sid. 167-169). Dessutom kravs sarskilda atgarder om kundernas erfarenheter av
verksamheten inte ar goda (Mossberg sid. 173). Detta var nagot som initialt krdvde en stor insats pa
Kilsbergen. Som kommunal idrotts- och friluftsanldggning, lag den inte hogt pa presumtiva
konferensgéasters Onskelista. Den nya VD:n kom in med nya idéer och krav pa personalen och
forandrade rutiner for gasterna. Det var ingen enkel process. Det var tufft, med motstand fran bada
hall. Under en period var det t o m idrottsutovande gaster som skrev insdndare i lokaltidningen och
beklagade sig 6ver att Kilsbergen inte var som forr. Och det var det inte heller. Den nya VD:n sag bl. a
till att idrotts- och konferensgaster skulle motas sa lite som mojligt i lokalerna eftersom de har sa
olika behov. Konferensgasterna skulle i huvudsak befinna sig i konferenslokaler, hotelldel och
restaurang, medan idrotts- och friluftsgasterna huvudsakligen bara ville ha tillgang till enklare
fortaring, ombyteslokaler och sa forstas den omgivande naturen. Man |6ste fortaringsdelen pa sa satt
att restaurangen gjordes exklusivare med en fantastisk 6ppen spis, murad pa stéllet och en dyrare
meny med bordssittning och en annan avdelning for idrotts- och friluftsgaster med cafeteria och
enklare bricklunch samt fika. Bdda lokalerna dock med samma fargsattning, design samt natur &
viltfokus. Roesmarie Johansson beskriver hur viktigt fokus pa helhets- och skonhetsupplevelsen varit i
detta arbete.



Har har vi ett bra exempel pa hur Mossberg (sid. 144) beskriver att andra kunder kan forstarka eller
minska kundens tillfredsstallelse och att det kan uppsta missnéje da kunder med olika behov och
intressen vistas i samma upplevelserum. Hon hanvisar adven till begreppet compatibility management
for att kunna skapa en bra kund-till-kundrelation och en adekvat kundmix. Uppdelningen i en
exklusivare restaurangdel for konferensgasterna och en cafeteriadel for idrottsgasterna far ses som
just compatibility management. Inledningsvis gick dock de gamla gasterna i gamla hjulspar, dvs. tog
gamla vagar i anldggningen och den restaurangdelen men sa smaningom har detta dndrat sig och alla
verkar ha funnit sig i det nya, samtidigt som gasternas behov kan tillfredsstallas pa en mer individuell
niva. Samtidigt som man skapade cafeterian, som ocksa tjanar som reception, la VD:n upp en strategi
for att reducera negativ paverkan av koer. Mossberg (sid. 159) beskriver att man kan fordndra
upplevelserummet genom att forandra layout (t ex hellre ha for svag an for stark belysning, farger
ska helst ga i kalla toner) kontrollera hur manga kunder som ar inne i upplevelserummet samtidigt
och att organisera koéerna. Jag har sjalv kunnat identifiera tre strategier som anvants i
reception/cafeterian; anvandandet av kalla firger, lampligt balanserad ljussattning och nar man
vantar befinner man sig alltid mitt i en konstutstdllning. Kilsbergen samverkar med lokala
konsthantverkare och konstnérer, som stéller ut sina alster i entrén till receptionen/cafeterian, vilket
gor att ett eventuellt vantande blir trevligare.

Men precis som Mossberg havdar racker det inte med annonskampanjer dar man berattar hur bra
man ar, for att I6sa ett foretags imageproblem. Man maste verkligen forandra sitt satt att arbeta och
bete sig. Det var en stor utmaning. | bérjan blev det darfor en del personalomsattning, tills ny
personal som kunde svara upp mot den nya imagen anstéalldes och blev kvar. Samtidigt gjordes en
stor fokusering pa det goda vardskapet och VD:n har sett till att alla utbildats i detta. Nu har
anlaggningen en annan image, dar nojda konferens- och festgaster garna berattar fér vanner,
bekanta och kollegor om Kilsbergen Konferens & Lodge. Det ar detta Mossberg kallar word-of-mouth
och som handlar om att samtal maéanniskor emellan som fungerar som marknadsféring for
tjansteforetag, eftersom vi soker olika konsumtionsvarden och de emotionella vardena ar av stor
betydelse. Mossberg (sid. 148). Denna typ av marknadsféring ar idag mycket viktig for Kilsbergen
Konferens & Lodge.

Mossberg (fi. 9.1 sid. 188) beskriver hur viktiga faktorerna personalen, de andra kunderna,
upplevelserummet och image ar nar en kund kdper nagot, samtidigt som forfattaren menar att om
ett foretag har en unik idé om hur kunden ska uppleva ett merviarde maste man se till helheten
(Mossberg sid. 187) och ger ett exempel fran Stora Hotellets i Fjdllbacka anpassning till ett unikt
koncept genom att ge ett 6kat upplevelseinnehall och differentiering fran konkurrenterna (sid. 176).
Jag skulle vilja beskriva Kilsbergens forandring pa ett liknande satt, dar man genom att ta ett
helhetsgrepp pa allt fran fargsattning, kundernas forflyttning i lokalerna, vilka kundgrupper som ska
anvanda vilka delar av anlaggningen, fokuseringen pa natur & vilt (exempelvis ett vilt julbord med
vildsvinsjulskinka och hjortkott) hdlsoaspekten (man ar stolt over att servera sitt eget naturliga
bordsvatten), till att fa kunderna att "arbeta for sig” genom word-of-mouth och en tilltalande
webbplats har gjort en ordentlig satsning som dessutom slagit val ut med en beldggning som i
dagslaget ar mycket hoégre an forut och samtidigt medfor stérre intdkter per arrangemang och kund
an tidigare. | och med hela detta genomgripande arbete har man ocksa gjort en stor
imageforflyttning. Mossberg menar att en extraordinar upplevelse alltid innebar marknadsforing (sid.
186) och vad kan vara mer extraordindrt dn att istallet for ett vanligt inbjudningskort, fG en hel
syltburk med etikett som en inbjudan till invigningen av det nya Kilsbergen? Eller ett helt vilt julbord
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som marknadsférs genom en kul film pa You Tube? Morgondagens féretag kommer i allt storre grad
att behova satsa resurser och skapa relationer med andra foretag. Det kan galla bade da man vill
forandra en destinationsimage och da man gemensamt vill utveckla ett paketarrangemang
(Mossberg sid. 190). Kilsbergen Konferens & Lodge &r redan pa god vag genom sitt samarbete med
lokala entreprendrer kring paket av olika slag, samtidigt som man samarbetar med den regionala
turistorganisationen i satsningen pa bl.a. kinesiska besokare. Jag kan bara 6nska dem lycka till!

Kallkritik

Eftersom min respondent till stor del fick tala fritt, finns visst utrymme for fel. Jag tror inte att
respondenten avsiktligen har svarat fel, men hon vill sdkert framhalla just sin anlaggning och sitt
arbetsomrade som speciellt intressant och viktigt. Sedan finns det alltig en risk att jag missuppfattat
nagot bade nar det galler respondentens svar och vad géller helhetsperspektivet.

Kallforteckning

Skriftligt material

Mossberg, L. Att skapa upplevelser — fran OK till WOW. Studentlitteratur (2003)
O’Dell, T (red). Upplevelsens materialitet. Studentlitteratur (2002)

Wahlstrom, B. Guide till upplevelsesamhallet SNS (2002)

Webbplatser

www.kilsbergen.se Kilsbergen Konferens & Lodge

http://www.orebro.se/269.html Kilsbergen och Annaboda

Alla var tillgangliga den 22 februari 2009.

Andra killor

Rosemarie Johansson, VD Kilsbergen Konferens & Lodge

Eget besok vid Kilsbergen Konferens & Logde



Bilaga 1

Intervjufragor

Du tog over Kilsbergen med ett uppdrag att utveckla verksamheten och géra den |6nsam. Beskriv hur
du tankte!

Vilka produkter ar det huvudsakligen ni erbjuder era gaster?

Vilka gastkategorier vander ni er helst till? Hur forsoker ni tillgodose deras upplevelsebehov?
Vad for slags paket marknadsfor/séljer ni?

Du byggde om mycket pa Kilsbergen i borjan. Vad gjorde du och vad ville du astadkomma?
Beskriv hur du tankte nar det galler designen!

Hur viktigt har det varit att skapa en skdnhetsupplevelse?

Finns det nagot unikt i miljon som gor att sarskilda upplevelsemajligheter skapas?

Kilsbergens koncept har dndrats ganska radikalt under de senaste aren. Vad har det medfért ur bade
positivt och negativt perspektiv? For kunder? For de anstallda?

Hur viktigt 4r word of mouth for er?

Samverkar ni med andra foretag?
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