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"Hotellbranschen lockar varje ar tusentals resendrer
att [amna villan och Iagenheten for att leva bekvamt

pa All inclusive — dar de bor mindre, de
kollektivt, och dessutom mar to

Sa vi fragade oss, tank om manniskor
pa flygresan och bo som pa hotell hem
runt?”

ar ytor, aker
Dpen.

Kunde skip-
ma, fast aret

Moa Andersson, verksamhetsledare, Boinstitutet
Erik Normark, kommunikationsansvarig, Boinstitutet
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VAD KAN BOSTADSBRANSCHEN LARA AV HOTELLEN?

Utbudet och efterfragan péa olika arbetsplatser och
boendeformer som efterliknar hotellens service
Okar, ex. CoLive, WeWork, WeLive och The Bricks,
Bovieran. Hotellbranschen vittnar ocksa om att de
traditionella semestermonstren har borjat luckras

upp.

Idag finns ocksa exempel pa hur bostadsrattsfor-
eningar fatt bemannade receptioner, privata gym,
barnpassning, blomvattning och allrum att hyra for
fest. Exempel pa dessa ar Kolsyrefabriken i Liljehol-
men och Svea Symfoni p& Ostermalm i Stockholm.
Bostadsrattsforeningen Rosteriet i Liljeholmen har
ocksé satsat pa en storre gemensam terrass med pool
och loungemobler.

“Tanken dr att man ska kunna ha en trevlig sam-
varo med sina grannar. Man ska kunna boka kok och
matsalsdel for fest och receptionen ska hjdalpa en med
att skicka kldader till kemtvdtt eller stddhjilp” Stefan
Jonsson, affdarsutvecklingschef vid Veidekke, mitti
2015

Parallellt med den har utvecklingen visar en under-
sOkning, genomford av Boinstitutet och Ungdoms-
barometern, att hyresratten kommer pa tredje plats
narungaidag far fragan om hur de helst vill bo. 2989
unga mellan 15-24 ar svarade pa fragor om deras
framtida boende och 40 % vill bo i villa, 31 % i bo-
stadsratt och 17 % i hyresratt. Samtidigt uppger fler
an halften av deltagarna att det kinns omojligt att fa
ett forstahandskontrakt till en hyresrétt.

/2

"Genom att samla och anvanda erfarenheter fran
hotellbranschen kan hyresratten bade bli mer att-
raktiv och uppvarderas, samtidigt som fler valjer att
spendera mer ledig tid i bostadsomradet.”

Moa Andersson, verksamhetsledare for Boinstitutet

Argumenten for bostadsrétten har att gora med att
boendeformen anses ge storre mojlighet att inreda
och bestamma sjalv. Manga vill ocksé bo centralt i
stan, dar utbudet av bostadsratter anses vara stor-
re och det anses vara en investering (Boinstitutet,
2019).

Resultatet kan tolkas som att vibade behover fler hy-
resratter, s att de blir enklare att fa, samtidigt som
de behover bli mer attraktiva och ge fler valmojlighe-
ter till hyresgésterna.

OKAD EFTERFRAGAN PA KONCEPT

Konceptboenden i bostadsforeningar blir allt vanli-
gare pa den svenska bostadsmarknaden, samtidigt
som tydliga koncept visat sig fortydliga produkter
och 6ka forséljningen for all inclusive-hotell.

Majoriteten av nyproducerade bostidder idag sak-
nar dock unika inslag, och fa ar nischade for en viss
kundgrupp. Enligt forfattarna av uppsatsen “Kon-
ceptutveckling i bostadsbranschen - En mdjlighet

till innovation och mervirdeskapande” finns det
mojligheter att skapa merviarden for bade bostadsut-
vecklare och boende i konceptboenden. Dels genom
att skapa konkurrenskraft med hjalp av produktdif-
ferentiering och dels genom att utmana traditionella
boendeformer med anpassade tjdnster och service.
Differentieringen i utbudet av bostédder, for olika pre-
ferenser och inkomster, skulle pa sa vis kunna oka
i sin helhet och inom samma byggnad. Det ar dock
viktigt att méalgrupp och betalningsvilja undersdks
for varje koncept (2015).

Enligt Bo Edvarsson, professor vid Centrum for
tjansteutveckling vid Karlstad Universitet, bor kon-
sumenternas upplevelse avbostaden som tjanst upp-
marksammas och tas till vara battre (2015).

VAD AR KONCEPT?

Enligt Marie Wollbeck pa BAS Designbyra visar
olika kundundersdkningar och trendspaningar att
koncept ar latta att forsta. De gor det latt att forsta
vad det ar du koper, men ocksa latt att dterberatta.



Foljden blir att koncepten drar till sig de manniskor
som verkar tycka att konceptet ar bra och passar dom.
Koncepten aterspeglar ofta samtiden och de syftar
till att vara “en drom som latt kan ga i uppfyllelse”.

VAD SAGER HOTELLBRANSCHEN?

For att besvara fragestallningen - Vilka erfarenheter
fran hotellbranschen och all inclusive dr applicerba-
ra pd utvecklingen av hyresrdtter? - har Spacescape
intervjuat representanter fran Sveriges tre storsta
charterbolag; Ving, TUI och Apollo. For att komplet-
tera deras perspektivhar Spacescape dven pratat med
designbyran BAS, en forskare inom kulturgeografi
och turism samt konceptutvecklare for hotell och tu-
rismi Sverige.

Nedan presenterasresultatet fran intervjuerna under
6 6vergripande slutsatser och rubriker.

» Guests want hospitality
» Activate and support me
» Fitsyour lifestyle

¢ Clubs are social

+ Outdoor living

» Safe and fun for kids

Who we are
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Vara hem Om oss Nyheter

Bo sjalv - Lev tillsammans

| BRICK

CO-CREATED L1y)ng

Helt nybygst, rimliga priser. Allts&, ungefér som ett kollektiy, fast
fraschare och med manniskor som delar din livsstit!

E
Ansok idag >
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GASTVANLIGHET OCH GASTFRIHET

Samtliga resebolag betonar vikten av bemotande
och personalkontakt inom branschen. Om persona-
len inte gor ett bra jobb, spelar det ingen roll vilka fa-
ciliteter eller tjanster som erbjuds. Det ar ofta i det
ménskliga motet som kunden kdnner sig sedd, och
om du som gist upplever problem handlar en stor del
om hur personalen bemoter det och lyckas uppfylla
de forvantningar du haft pa resan.

Ving har sett att den personal som har mest kontakt
med gasterna ar stadpersonalen, sa de har identifie-
rats som nyckelpersoner for att gasterna ska fa en
bra upplevelse. Det handlar dels om bra utférande
men ocksa om lyhordheten hos personalen, ex. "pas-
sar det om jag stdder nu eller ska jag komma tillbaka
senare?”.

I6vrigt dr personalenireceptionen valdigt viktig ef-

tersom de blir frontfigurerna och ofta ger det forsta
intrycket av personalen. Bemétandet handlar om att
behandla sina boende som géster och att personalen
agerar vardar som formedlar gastfrihet och gemen-
skap. Apollo satsar till stor del pa koncept som hand-
lar om att du bor pa hotell med lokalt forankrade
dgare som driver hotellet. Det 4r den form som saljer
bést, och det handlar frimst om relationen som gas-
terna bygger upp med personalen.

NOJD KUNDINDEX ANVANDS VECKOVIS

For att folja upp giasternas nojdhet arbetar resebo-
lagen aktivt med uppfoljning (nojd kundindex) av
produkten efter avslutad resa. Dar har bemdétandet
fran personalen visat sig vara en av det viktigaste
faktorerna for att skapa aterkop och aterkommande
kunder. Uppféljningen fokuserar pa olika delar av
upplevelsen, alltifrdn resan dit till personalen, rum-
men, aktiviteter och hur vil platsen och anldggning-
en motsvarade forvantningarna.

"Det ar jatteviktigt med relations-
byggande. Personalen kan ju rad-
da en lite samre upplevelse, och
tvartom, om det ar ett fantastiskt
hotell och personalen ar hemsk,
da aker du inte dit igen. Det ar en
jatteviktig aterkopsfaktor”

Joakim Eriksson, Ving

Uppfoljningen inkluderar ocksa fragan ”Skulle du
rekommendera....?” som kallas Net promotor score
(NPS). Vid betyg mellan 9-10 ar kunden en promotor,
7-8 skulle kunden kunna promota och under 5 poang
blir kunder en sk. demotor.

“Hotellen jobbar ju hela tiden med NKI och ratings .
och sa ar det ju inte nar man ar hyresgast, da ar du
mer ett problem.”

Marie Wollbeck, BAS

Resebolagen gar sedan igenom resultatet veckovis
och en Quality Assurance Manager aterkopplar re-
sultatet och en ev. handlingsplan till en koordinator
pa respektive destination. Hotellen ar helt beroende
av att fa bra betyg och leva upp till forvantningarna
eftersom de ar sa beroende av att fa dterkommande
kunder.

“Det ar viktigt att vi sdljer in drémmen, men sen
motsvarar forvantningar. Det ar nog en valdigt vik-
tig framgangsfaktor”

Jamila Assel, TUI

APOLLO q
. 3 ,

VAD KAN BOSTADSBOLAGEN LARA?

(\Z Forbattra gastvanlighet mot och géstfriheten for boende.
Om det ska bli mer attraktivt att bo i hyresratt sa behovs
storre kundfokus och omsorg om kundnéjdheten.

@ Synlig personal som ar serviceorienterad. T'ydligare pre-
sentation och narvaro av fastighetsvardar.

@ Smidiga digitala tjanster och system for att anmaéla stor-
ningar, felanmaélan, chatta, boka aktiviteter och tvattid.

@ Skapa en atmosfar och harmoni, som inte behéver vara
dyr, som ger hemmakéansla. Ex i form av dofter, musik,
storytelling. Hur kan vi skapa identiteten och intimite-
ten utan att héja hyran med fler tjinster och funktioner?

@ Kontinuerlig uppf6ljning med snabba NKI-enkéter (ex.
manadsvis).

GUESTS WANT HOSPITALITY / &
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FACILITETER OCH TJANSTER

Samtliga stora resebolag enades om att hotellrum-
met dr det viktigaste for skandinaver. Det géller bade
barnfamiljer och vuxna. Men &ven inne pa rummet
finns en prioritet. Singen maste vara skon, det ar
helt avgorande. Skona kuddar, och méanga olika sor-
ter. Till det hor laslampor och uttag i anslutning
till singen, samt god forvaring. De senaste aren har
rummens design och bra fotografier ockséa blivit en
kopbeslutsfaktor. Pa hotellen finns alltifran enkla
rum, for de som inte vill ligga sa mycket pa boende,
till premiumrum med pool-access.

Utanfor rummen véxer efterfragan pa olika typer av
service. Stadningen ar viktig, precis som barnklub-
barna som tillhandahaller barnpassning. Det gor att
foraldrarna far tid over att ta hand om sig sjalva och
ex.springaenutmarkerad loprunda eller g pa ettyo-
gapass inirheten. Pool och nirheten till havet ar jét-
teviktigt nér det kommer till hotellets lage, oavsett
om kundgruppen vill bo centralt eller mer avskilt.

ALLINCLUSIVE - EN VATTENDELARE

All inclusive som tjdnst dr en vattendelare bland
kunderna. Bland barnfamiljer dr det ca 50-60 % som
véljer att boka boende med all inclusive (Ving). For
den kundgruppen ar det darfor viktigt att kunnakla-
rasig pa anldggningen med ex. en “mini market”, dar
du ska kunna kopa blojor, nappar, valling och enk-
lare ingredienser for att kunna laga mat pa rummet.
Anldggningen ska helst erbjuda ett café, traning och
mojlighet till vila. Dessa faktorer ar inte lika viktiga
for andra kundgrupper, eftersom de i ldgre utstréack-
ning (25 %) valjer all inclusive och ror sig mer utan-
for hotellets omréde.

Med Apollo dr det 30 % som bokar all inclusive innan
avresa, men ytterligare ca 15 % bokar pa plats nar de
ser att det funkar bra och att det 4r bekvamt. Hotel-
len har forstatt att all inclusive inte behover betyda
billigt vin och samma onyttiga mat varje dag. For
barnfamiljer gor all inclusive ocksé att de vet vad
slutnotan kommer att landa pa, och de far darmed
kontroll 6ver totalsumman for resan.

Forr fanns en mer uttalad strdvan om att gdsterna
skulle hélla sig inom hotellomradena, vilket da ska-
pade behov av olika typer av faciliteter och tjanster.
Idag kan resebolagen istéllet se att helhetsupplevel-
sen och graden av aterkop okar om resenédrerna har
saker att upplevainaromradet och maéjlighet att ska-
paunika minnen fran omgivningen.

VAD KAN BOSTADSBOLAGEN LARA?

@ Oka utbudet pa service och tjanster. Dessa r olika
viktiga for olika skeden i livet och olika livsstilar.
Kan fungera som prenumeration av ett baspaket
som varierar utifran boendes behov (ex gym, tviitt,
barnpassning) med mojlighet till tilldgg.

@ Skapa en prisdifferentiering och variation inom
samma byggnad (standard/service/tjanster). Alla
kan eller vill inte betala lika mycket. Du kanske
vill bo i ett visst omrade, men har bara rad att bo
enklare. Bygg inte bara lyx eller bara enkelt.

@ Pool och gym éar viktiga faciliteter for samtliga
kundgrupper. Stadning och skona sédngar ar dock
en miniminiva och hygienfaktor.

@ Formedla och kommunicera tryggheten som en
hyresrattinnebar. Du sitter inte med 1an eller risk.
Om nagot gar sonder behover du inte betala for det
sjalv och det ingar en service som hjalper dig at-
garda fel.

VING
y

Easy Cooking.

‘Det handlar ju om att tillfora
lika tillagg, funktioner (ex bio-
graf, gym, tvattservice)l och

valiteter som gor att du §ar
id att fokusera pa det so
iktigt, vilket ar att ta det |

“Det ska finnas en stoq
pool och en barnpool.”

Joakim Eriksson, Ving

fler






LIVSSTILS- OCH MALGRUPPSINRIKTAT

Samtliga resebolag konstaterar att behoven ser oli-
ka ut for olika grupper i olika skeden i livet, men det
handlar ocksa om att lyx och livskvalitet betyder oli-
ka saker beroende pa vilken livsstil du har. Hotellen
ar darfor alltid indelade utefter olika koncept, bade
utifrédn typ av sillskap och intressen. Smébarns-
familjen soker i regel bekvamlighet och sdkerhet,
idrottsfamiljen vill ha aktiviteter, sport och fitness.
Géster som vill kunna arbeta pa distans behover ett
stabilt wi-fi.

Hotellen ser en 6kning nér det géller hdlsotrenden
och har behovt bygga ut gymanldggningar tre gdnger
bara de senaste aren. I och med risken for cancer och
solvistelse dr det manga som hellre aktiverar sig och
vill ha upplevelser, snarare dn att ligga och "steka”.
Manga har dessutom redan sett det mesta, sa rese-
bolagen arbetar mycket med att skapa nya upplevel-
ser utanfor hotellet, s& som vinprovningar, kajak-
paddling eller vandringar.

For skandinaver har det ocksé visat sig att gasterna
inte vill sluta sporta niar de kommer till hotellet.
Apollo, TUI och Ving ser darfor till att ha gyman-
laggningar och traningspass pa samtliga hotell. Pa
Ving har det ocksa skett ett skifte i hierarkin, gym-
met som tidigare 14g ett litet horn i en kéllare har
nu flyttats till taket med den basta utsikten. Apollo
arbetar med renodlade sporthotell och snart ocksa
sportresor som tar konceptet ett steg vidare.

Marie Wollbeck pad BAS Designbyréa ser en trend av
att gymmet fungerar som ett slags "tredje rum” idag,
dar alla gar férbi innan och efter jobbet eller pa lun-
chen. I UK och USA finns exempel pa att gymmen
(ex. Equinox) vaxt till stora medlemsklubbar och
utvecklar vidare sina koncept baserat pa det foren-

ande intresset: hédlsa och trdning. De har nu startat " |_yX Just nu, for skan-

dinaviska hotellgaster,
ar ju att kunna ga pa
ett traningspass om
dagen och titta ut Over &
vattnet samtidigt som
barnen har roligt.”

Marie Wollbeck, BAS

ett hotell och pa sikt kan det hiar &ven komma att bli
bostadsomraden, diar en gymaktor alltsa bygger vi-
dare pa ett tydligt koncept.

Samtliga resebolag arbetar ocksa med koncept som
fokuserar pa det lokalalivet. P4 Apollo finns den hog-
stakundndéjdhet inom denna kategori, dar ndrodlade
produkter och de som driver hotellet blir konceptet,
trots att de erbjuder farre faciliteter.

Resebolagen arbetar ocksd med koncept for “adults
only” eller seniorer som innebér att gister under 16
arintetillats. Har ligger inte lika mycket fokus péa fa-
ciliteter, utan att platsen och omgivningen erbjuder
ettlugn.

Koncepten innefattar ocksa olika typer av kosthall-
ning, alltifrdn vegetariskt till kvalitativt och lokalt
anpassade menyer for en mer autentisk upplevelse
av platsen.

VAD KAN BOSTADSBOLAGEN LARA?

@ Skapa koncept for olika kundgrupper, ske-
denilivet, livsstilar och intressen. Utveckla
tanket som redan finns for + 55 boenden,
och svara mot olika behov och malgrupper,
ex singelhushall eller barnfamiljer.

@ Analysera hur folk identifierar sig med

sitt bostadsomrade och varfor de valjer att
flytta just hit. Ge de boende en historia, som
visar vad som gor boendet speciellt och an-
norlunda. Hjdlp kunderna att motivera sina
val. Ex. Skapa koncept som tydligt riktar sig
till malgrupper som intresserar sig for mil-
jofragor och minskat fotavtryck.

“APOLLD:

)

WEDON'T TAKE
THE SUMMER OFF.

"Koncept handlar om
att ta vara pa olika

EQUINOX
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NARA EN GEMENSKAP

Platser att traffa och lara kdnna grannar pa ar en
viktig bestandsdel pa resortsen. Gemensamma ytor
i anslutning med poolomraden, lobbys eller lokaler
for underhéallning fyller en viktig funktion.

Hotellen arbetar samtidigt med att skapa motes-
platser sa som lekplatsen, tonarsklubben, precis som
poolomradet, dppna gemensamma aktiviteter, gym-
met och dacket for yogapassen. Platser for enklare
underhéallning pa kvallarna skapar ocksa maojlighet
for ”social hang out”.

Philipp Goldberg pa Apollo menar dock att gemen-
samma utrymmen inomhus (s& som filmrum, bil-
jardrum) kommer att tas bort pa sikt. Kunderna vill
vara utomhus pa semestern, pa platser dir de kan
motas, ex. yogadicket, poolen och volleybollplanen.
Om gésterna vill spendera tid inomhus sé ar det pa
rummet for att fa tid for aterhamtning.

Pa vissa av Vings hotell har konceptet for
”"Community”-bord testats. Principen bestar av
langbord som gor att familjer efter nagra dagar sitter
blandade och grupperade som vuxna och barn sna-
rare d4n uppdelade per familj.

Hotellen har 6verlag varit bra pa att locka in folk som
kan sitta och jobba och baravill1&na ett eluttag, utan
att behova konsumera eller bestilla nagot. Besokar-
nabidrar med att hallalobbyn levande.

SOCIALA KLUBBAR OKAR I POPULARITET

Enligt Marie Wollbeck, Creative director och part-
ner pa BAS id, syns tydliga trender som gar mot olika
sociala klubbar och mindre boyta till fordel for ge-

mensamma, delade ytor. Enligt Marie ar det till stor
del de gemensamma ytorna och gemenskapen som
saknasihyresratterna. Bostadsrattsinnehavare for-
enas oftastiett gemensamt intresse for investering-
en de gjort, och genom arsmoten och medlemstraf-
far.

De sociala klubbarna ar stora bl.a. i Asien och byg-
ger pa att medlemmarna kopplas ihop via nétverk
och deltar i ambitiosa program. Klubbens lokaler er-
bjuder plats for att sitta och jobba en hel dag, du kan
néatverka, dukan gymma, dukan ga pa deras utbud av
foreldsningar, du kan dta middag med andra klubb-
medlemmar. Enligt BASid’s trendspaning ar det har
ett fenomen som vaxer och som pé sikt kan forandra
hur viser pd hemmetsrollivardagen. Efterfragan pa
sociala sammanhang och tillhérighet kan ocksa for-
véintas Oka i takt med att fler lever mer "nomadiska”
liv.

De nya boendeformerna anspelar ofta pd en viss
identitet och tillhorighet kopplat till platsen du bor
paochberittar en historia. Det kan ocksa ses som en
ny form av kollektivt boende, som bade kan innebéra
lyx och service eller ett mer avskalat liv med delat
ansvar.

‘\‘ “__ h Vol = - T
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Ving har nyligen lanserat ett nytt hotellkoncept ’Cook’s club’
som riktar sig till "millenials” som vill ha trendig design, street
food och drinkar.

VAD KAN BOSTADSBOLAGEN LARA?

@ Skapa mindre boytor till fordel for gemensamma och de-
lade ytor.

@ Efterfragan pa olika sociala sammanhang 6kar. Hyresrat-
terna kan bli battre pa att formedla upplevelser, platser for
moten, gemenskap och inkludering.

@ Hur kan vi underlatta for att grannar mots och kédnner att
de har nagon att be om att ta in posten eller vattna blom-
morna?

@ Gar det att skapa olika intresseforeningar eller miniklub-
bar inom bostadskvarteret, s§ som det gors inom bostads-
rattsforeningar? Tradgardsklubben, Yogaklubben, Syklub-
ben, Matlagningsklubben.

CLUBS ARE SOCIAL / 11






VARDAGSRUMMET UTE

Utover delade ytor for gemenskap, vittnar samtliga
resebolag om att de privata uteplatserna spelar en
allt storre roll for att ge utrymme for socialt um-
gange med vanner. Det handlar ocksa om en 6kad
efterfragan pa sa kallat "outdoor living”.

PaVings parhotell 4r det ett mervéirde att kunnabju-
da in ndgon och pa alla nya hotell gors darfor stora
terrasser som blir som ett extra rum med matplats,
solstolar, girna en loungesoffa som gisterna kan
ligga och ldsa i. De mer exklusiva rummen har dess-
utom en privat pool som nas fran uteplatsen. Joakim
Eriksson pa Ving berdttar om att dessa rumstyper
séljer slut forst, trots att de ar dyrast. Philipp Gold-
berg pa Apollo arbetar ocksa med att skapa stora sit-
tytor, langbord for 6-8 personer, loungemobler och
grillplatser.

Marie Wollbeck pa BAS id beréttar att kunderna vill
kunna ha 6ppna doérrar mellan inne och ute, just for
att detta inte gar att Astadkomma hemma. Detta blir
en utmaning for svenska forhéallanden, samtidigt
som Marie tror att denna typ av upplevelse, pool el-
ler havsutsikt, ar vad som behdvs om vi ska fa folk
att stanna hemma istéllet for att 4ka utomlands pa
semester.

Poolen eller utsikten fran balkongen ut mot havet
beskrivs som sinnebilden for semester, och det som
alltid fotograferas nir ett hotell ska marknadsforas.

I manga fall har uteplatsen och mojligheten till “out-
door living” visat sig vara viktigare an sjdlva rum-
met, eftersom géster anda framst anvander dessa for
att sova.

"Pa Vings Ocean Beach Club-hotell
sa forsokte vi tanka pa vad som ar
drommen, och det ar nog det, den
dar privata ‘swim out’-poolen, for det
kan du ju inte fa hemma. Du sitter pa
din terrass och bara ga ner i poolen,
kan ata frukost och dingla med be-
nen i vattnet”

Marie Wollbeck, BAS

VAD KAN BOSTADSBOLAGEN LARA?

(\Z Inglasade och uppvirmda uterum/gardar som
kan forlanga sédsongen for utevistelse.

@ Stora mysiga balkonger ger ett uterum till 14-
genhet, som kan inredas som en egen liten chil-
lout-lounge

@ Takterasser som kan ge utsiktsplatser och ytor
for solbad.

@ Gardsmiljéer med chillout-zoner, egna trad-
gardar och berséer for fika.

@ Egen pool pa garden eller kopplat till den egna
uteplatsen ar ett sjalvklart val for hotellgis-
terna och skulle kunna vara ett populartinslag,
dven bland boende i hyresratt.

@ Oppna grasmattor for picknick och solbad pa
gardsmiljoer och i parker i narheten.

@ Maximera narhet och kontakt med vattenytor.
Skapa utsiktsplatser och sittmojligheter med
mojlighet att doppa tarna.







BARNANPASSAT OCH SAKERT

En av de storsta malgrupperna for resebolagen ar
barnfamiljerna och det innebér att koncepten inte
bara fokuserar pa lek och barnpassning utan att de
ocksé har ett helhetstank som gor att platserna ar
sdkra for barn att rora sig fritt pa, utan uppsikt av
vuxna. Av den anledningen leds inte trafik in pa om-
radena.

En konsekvens av utvecklingen har dock gjort att
hotellomradena ofta har blivit alltmer inhdgnande.
Sakerheten pa balkonger, poolriacken och halkfri
belaggning ar ocksa vil genomtankt. Hotellen forso-
ker ockséa skapa en kéinsla av trygghet genom att ha
samma personal under veckorna och de certifierar
sigikrishantering.

Aven rummen anpassas for att passa familjer med
barn i olika aldrar. Ving har exempelvis konceptla-
genheterna "Happy baby” for sméabarnsforaldrar
som har sidkrade lador och dorrar, mjuka kanter och
spjalsédng. Rum for dldre barn inreds med maskotar,
som samtliga resebolag anvinder sig av for att bygga
relationer och igenkidnning hos barnen. Apollo och
TUI arbetar med koncepten Mondo family respek-
tive Family life som innebér barnklubbar, fler pooler,
vattenlandskap, underhéllning och aktiviteter som
ska inge kdnslan att barnen stér i fokus. Ur ett kom-
munikativt perspektiv dr maskotarna jatteviktiga,
d& de blir en symbol for de olika hotellen, som blir
lattare att kinna igen och sarskilja.

Barnfokuset och barnklubbarna underlattar dven
for de vuxna som far tid att trana eller ldsa en bok.
Under middagar gor aven “barnhdrnor” inne pa res-
taurangerna det mojligt for fordldrarna att sittakvar
och njuta av middagen, och ata tillsammans, dven
om barnen blir klara snabbt.

Fokuset pa barn och ungdomar ar ocksa tankt att
skapa forutsittningar for méten mellan olika indivi-
der. For tonaringar finns t.ex. olika ungdomsklubbar.

VAD KANBOSTADSUTVECKLARNA LARA?

@ Utveckla bostdder som dr anpassade efter tiden i
livet med sma barn. Stanna inte vid att anldgga en
lekplats, utan se till helheten.

@ Se till att barnen kan leka pa garden eller gatan ut-
anfor huset, utan att foraldrarna behéver oroa sig
for biltrafik.

@ Se pa samspelet mellan egen ldgenhetstradgard
och gérd, sé att det bara gar att “sldppa ut barnen”.
Denna kvalitet finns bade i villan och pa familjeho-
tellen.

@ Skapa barn- eller ungdomsklubbar i kvarteret eller
inidrparken.

@Anpassa lagenheterna for barn och vardnadsha-
vare.

Philipp Goldberg, Apollo
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DISKUSSION

Under intervjustudien framkom olika perspektiv pa
vad en utveckling av bostadsbranschen, med lardo-
mar fran all inclusive, skulle kunnainnebéra. Nedan
sammanstélls en diskussion som belyser olika vink-
lar som togs upp. Det dr dock Spacescape som dragit
slutsatser och stéller de olika perspektiven mot var-
andra.

Vissa ser mojligheter i att utveckla nya tjanster och
pa sa vis uppgradera och 6ka utbudet pd hyresritter.
Andra staller sig fragande till om det finns efterfra-
gan pa hyresritter som troligtvis okar i pris, till foljd
av att tjanster eller koncept adderas.

"I USA ndr man hyr finns ju gym, tra-
ningslokal, bastu, pool, concierge som
har koll pa vika som kommer och gar
och kan ta emot ditt paket. Jag vet inte
vad det skulle kosta extra, men hyres-
rattsrattsbolaget kanske skulle kunna
baka in dessa tjanster och att ta en del
av hyresgastens RUT och RQT, for att
inte dldgga kostnader pa hyresgasten.”

Jamila Assel, TUI
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"Att bo pa semestern i 1-2 veckor ar ju
ett hyfsat enkelt val. Dar man vadljer att
bosatta sig for life” ar ju lite mer kom-
plicerat, jobb, skola etc.”

Marie Wollbeck, BAS.

SEMESTER VS VARDAG

I intervjuerna uppkom fragan om huruvida vi vill
ha samma saker hemma som pé semestern och om
samma saker ar viktiga for “konsumenten”. Be-
kvamligheter som hjilper resenérer att varva ner
under en semester ar inte nédviandigvis ndgot som
boende uppskattarildngden.

Samtidigt finns det exempel frdn USA dar hyresrat-
ter ofta innebédr gemensamma ytor for gym och pool
samt en concierge som bemannar huset dagtid eller
dygnet runt.

Manga av de uppskattade attributen under semes-
tern ar ocksa forenade med ett varmare klimat och
sol. Dels langtan efter att spendera stor del av dagen
utomhus och att ha tillgang till pool och tranings-
pass utomhus.

Samtidigt har Bovieran, ett +55-koncept som finns
pa over 20 platseriSverige, visat att det gar att skapa
mojligheter for utevistelse aret om genom att glasa
ininnergardarna och pa sa vis forlanga sdsongen.

MILJOVANLIGT ATT DELA

Med fler gemensamma ytor for sociala samman-
komster och ex. gym eller pool finns ocksa majlighe-
ter att gora bostdderna smartare och mindre. Ur ett
miljoperspektiv ar det bittre att leva litet och dela sa
maéanga funktioner och utrymmen som mojligt. Pa sa
vis skulle det ocksa vara mojligt att skapa fler bosté-
der pd samma yta.

Det finns samtidigt en skepsis till om det finns efter-
fragan pa att dela ytor med andra. Detta kanske pas-
sar vissa skeden ilivet, ex. CoLive som riktar sig till
unga vuxna direkt efter studietiden. Denna 16sning
kan ocksa vara nagot som fler kan tdnkas 6vervaga
i takt med att det stills hogre krav pa individen att
minska det egna ekologiska fotavtryck.

Att skapa boendemiljoer som far oss att vilja resa
mer sdllan skulle ocksa tala for minskad miljopaver-
kan, samtidigt som flera avinformanternatrodde att
manniskor fortsatt kommer att efterfraga miljoom-
byten och nya upplevelser fran nya platser.

"Jag hoppas att det hander mycket med
bostadsutvecklingen framgver, att man
kan tanka lite nytt och ftra in service
(kanske inte lika traditionellt som ti-
digare), men kanske inte behdver bo
lika stort kanske mycket smartare. Det
finns ju mycket saker man kan dela pa
ur ett miljoperspektiv.

Marie Wollbeck, BAS.



EXKLUSIVT OCH EXKLUDERANDE?

Forskaren Kristina Zampoukos stéller sig fragade
till om koncept, utifran livsstil eller skede ilivet, 6kar
attraktiviteten pa hyresréatten. Hon tror snarare att
det kan fungera som nagot som okar klyftorna mel-
lan olika grupper av méinniskor i samhaéllet, eftersom
koncepten eller tilldgg av funktioner skulle kunna
innebdra okade méanadskostnader for de boende.
Zampoukos tror att de som har rad att efterfraga
denna typ av tilldgg hellre koper en bostadsratt som
kan erbjuda nagot liknande.

Honmenar att fokusistdllet bordelidggas pa att bygga
billigalagenheter som moter de mest basalabehoven,
snarare 4n de som adderar ytterligare service och fa-
ciliteter.

Zampoukos menar ocksa att det har typen av uppdel-
ning riskerar att bygga in skillnader i samhéllet som
forstarker segregation, precis som anvandningen av
RUT eller det fria skolvalet.

"Risken &r att vi skapar speciella omraden for
en speciell grupp. Det kan ju vara jattesoci-
alt och bra inom gruppen och gemenskapen,
men det blir ju fortfarande homogent. Det
tal att tankas pa. | kinesiska stader sasom
Shanghai och Peking verkar det vara val-
digt vanligt med gated communities som kan
vara uppdelade utifran etnicitet och fritids-
intressen. Da verkar det ocksa finnas en hdg
grad av service i form av tvdtt, stadning och
matlagning inbakade.”

Kristina Zampoukos, Mittuniversitetet

"Jag skulle hellre se en utveckling dar
man bygger hyresratter for dom som
faktiskt behover det, utan alla krusidul-
ler. Det kommer folk som har rad skaffa
sig anda, pa andra satt. Men alla ska
kunna bo dragligt och alla ska kunna fa
en bostad... Vad sdager den yngre gene-
rationen som snart ska hitta sin forsta
bostad, vad ser de framfor sig?”

Kristina Zampoukos, Mittuniversitetet

INKLUSIVT OCH INKLUDERANDE!

Majoriteten av informanterna ar positiva till att bo-
stadsbolagen kan hdmta inspiration fran hotellbran-
schen, precis som hotellbranschen hiamtar kunskap
fran nya compact living-losningar i olika bostads-
projekt. Idag forutsatter vi ofta att méanniskor lever
och efterfragar samma saker, och en storre differen-
tiering i utbudet skulle gora det mer intressant att
soka sig till en bostad som du identifierar dig med.
Kristina Zampoukos haller med om att det ibland
finns en poang med att olika grupper och méanniskor
iolika skeden ilivet delar upp sig pa hotell, eftersom
ex. andra barnfordldrar oftast har storre forstaelse
och tolerans for andras skrikande barn.

I en tid dir en stor del av befolkningen upplever pro-
blem med ensambhet, och trendspaningar visar att
efterfragan pa olika sociala klubbar ckar, kan det fin-
nas ett storre behov av att kinna en gemenskap med
boende i samma hus.

Bostadsbolagen skulle ocksa kunna bli battre pa att
kommunicera tryggheten som upplatelseformen
innebar. Den boende slipper ta risker i form av lane-
tagning och skuldséttning, samtidigt som ett visst
underhall ingar.

Om gemensamma ytor for umgénge och valbara till-
lagg skulle ldggas till befintliga hyresréatter, utan att
for den delen 6ka hyran for samtliga boende, skulle
ocksé nya varden kunna skapas.

En vertikal blandning av olika konceptlidgenheter
skulle ocksa kunna fungera som ett verktyg for att
skapa mer blandad befolkning inom fastigheter och
omraden, 4n vad som uppnés idag.

"Bostadsbolagen borde ju kunna pusha
pa tryggheten, du sitter inte med lan el-
ler risk och du har enkelheten om nagot
gar sonder och du behdver inte betala
det sjalv. De maste ju kommunicera vad
som ar fordelarna med den har boende-
formen?”

Philipp Goldberg, Apollo

FRAGOR FOR VIDARE DISKUSSION

» Hur skapar vi konceptbostdder som tillgodoser oli-
kabehov och samtidigt 6kar utbudet av boende-
former, utan att 6ka uppdelning av manniskor?

» Hur skulle konceptbostdder kunna anvindas som
ett verktyg for att skapa mer blandning och
samnarvaro?
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FOTON

Bilderna som anvénds fran Apollo, Ving och TUI ar
tagna fran resebolagens hemsidor. Aktorerna har
godkédnt anvidndningen av bildernaidet har syftet.

https://www.apollo.se/
https://www.ving.se/

https://www.tui.se/

Ovrigabilder

Bovieran: http://www.brfbovieran.se
The Brick: http://www.thebrick.se/
WelLive: https://www.welive.com/

CoLive: https://colive.se/
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