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Jul, jul, stralande Jul(stad)

- En kvalitativ studie om vérdet av Julstaden Goteborg

Abstrakt

Jul har firats i Sverige sedan bondesamhallets borjan, och traditionerna och firandet har formats
och forandrats over aren med influenser fran manga olika hall. Julstaden Géteborg ar ett av
flera evenemang som anordnas i staden varje ar, och arrangeras for att underhélla goteborgarna
och samtidigt locka fler bestkare till staden under det morka vinterhalvaret. Idén med Julstaden
Goteborg formades efter att Lisebergs julmarknad blivit en succé och ar 2004 invigdes
julstadskonceptet for forsta gangen. Att forsta vilka véarden som skapas och upplevs hos
konsumenten under evenemang ar omdiskuterat och komplext. Varje besokare upplever ett
evenemangsbesok annorlunda och gor det darfor svart att beskriva vilka olika vérden ett
specifikt evenemang genererar. Genom att forsta hur konsumenterna upplever olika evenemang
kan evenemangsplaneringen underlattas och evenemangen forbéattras, for att motsvara
konsumenternas forvantningar. For att beskriva och forsoka forsta vardet av Julstaden Goteborg
har ett sociokulturellt teoretiskt ramverk applicerats for att se om ramverket dven ar anvandbart
for ett evenemang som Julstaden, eller om vissa justeringar bor goras. Det sociokulturella
ramverket som anvands delar in varden i tre kategorier - sociala varden, semiotiska varden, och
ekonomiska vérden. Dessa tre vardekategorier samskapar varde for konsumenten och kan inte
separeras var for sig. Efter att en kvalitativ studie utforts, med fokus pa personliga intervjuer,
kartlades de olika varden som upplevdes av respondenterna pa nagot av Julstaden Goteborgs
evenemang. Studien visade att det existerande ramverket gar att applicera till viss del, men att
emotionella varden som tidigare inkluderats i de tre vardena, bor ha sin egen kategori da de
utgjorde en betydande del av de upplevda vérdena. Darfor ges forslagsvis en andring dar det
sociokulturella ramverket bor indelas i fyra delar - sociala vérden, semiotiska varden,
ekonomiska varden och emotionella varden, som tillsammans samskapar vérde for
konsumenterna.

Nyckelord: evenemang, upplevelse, upplevelserum, vérde, virdeskapande, gemenskap,
samskapande, sociokulturella varden, Julstaden Goéteborg



Abstract

Since the beginning of the agricultural society Christmas has been celebrated in Sweden, and
the traditions and celebrations have been formed and changed throughout the years, with
influences from different cultures. The Christmas event called Julstaden Goteborg, the
Christmas City of Gothenburg, is one of many events taking place in the city of Gothenburg
each year, keeping the locals entertained and tempting tourists to visit the city during the dark
months of winter. The concept was born after a successful opening of the Christmas market at
Liseberg amusement park, and in 2004 the Christmas City of Gothenburg opened its doors for
the first time. Understanding the values created and experienced by a consumer during events
is very complex and much discussed. An event is experienced by each visitor differently, which
makes it difficult to describe the various values generated by a specific event. By understanding
how the consumers experience various events, the planning and improvement of the events can
help to meet consumers’ expectations. To describe and understand the value of the Christmas
City, a sociocultural theoretical framework has been applied to study if the framework could be
used for an event such as the Christmas City of Gothenburg, or if certain adjustments are
needed. The existing sociocultural framework consists of three value-categories - social values,
semiotic values and economic values. These three categories co-create value for the consumer,
and therefore, each category cannot be handled separately. A qualitative study, focusing on
personal interviews, has been made to be able to map out the different values experienced by
the respondents at some of the Christmas City events. The study showed that the existing
framework is applicable to some extent but emotional values, that previously have been
included within the three value-categories, should have of its own category since it constituted
a considerable part of the values experienced. Therefore, a change in the framework is
tentatively given, dividing the co-creation of values in four different groups - social values,
semiotic values, economic values and emotional values.

Keywords: events, experiences, experiencescape, value, value-creating, togetherness, co-
creation, sociocultural values, Christmas City of Gothenburg



Forord

Inledningsvis vill vi bérja med att tacka de personer som pa olika sétt hjalpt oss och gjort denna
studie mojlig.

Forst och framst stort tack till vara respondenter som stallde upp pa intervjuer, utan deras hjalp
hade studien varit omgjlig att slutfora.

Vi vill ocksa rikta ett stort tack till var handledare John Armbrecht som funnits dar som stéd
och handlett oss genom hela uppsatsprocessen.

Alexandra Andersson och Jessica Fager



Inledning

“Midvinternattens kold dr hdrd, stjdrnorna gnistra och glimma. Alla sova i enslig gdrd, djupt
under midnattstimma. Manen vandrar sin tysta ban, snon lyser vit pa fur och gran, snén lyser
Vit pd taken. Endast tomten dr vaken.” (Rydberg, 2014, s.2)

For manga har Viktor Rydbergs (2014) dikt, Tomten, byggt grund for nskebilden av den vita
vinterskruden vid julfirande. Svenska jultraditioner har formats och férandrats genom aren och
kan variera fran familj till familj, och vissa firar inte ens hogtiden. | bondesamhallet firades jul
under arets morkaste och kallaste tid, och arbetarna kunde unna sig att festa och njuta av en
vilopaus (Bengtson et al., 2007). Under 1800-talet borjade koncepten med julgran, jultomte,
julskyltning och julkort vixa fram. Aven om Rydbergs dikt sags ha skrivits under en promenad
I Slottsskogen i Goteborg (Bengtson et al., 2007) ser bilden oftast annorlunda ut for julfirare i
staden. Rydbergs lysande vita sno har bytts ut mot gradisigt vader och den lilla sné som faller
forvandlas snabbt till slask i den livliga goteborgstrafiken. Fér manga kan julstamningen kannas
avlagsen, och vinterhalvaret dystert. Att locka fler besokare till staden under den hér perioden
blir utmanande eftersom mer idylliska sn6landskap finns att hitta pa andra hall i landet.

Evenemang hor redan till stadshilden av Géteborg, och allt fran friidrotts-VM till
konserter med Hakan Hellstrom kan skrivas upp pa stadens evenemangs-CV. Manga
evenemang aterkommer arligen och bidrar till en attraktiv stadsbild (Goteborg & Co, 2017).
Med detta i atanke har Goteborg arbetat for att fa fler besokare, och gora staden mer tilltalande
under vinterméanaderna for bade turister och lokalbefolkning (Géteborgs Turistbyrd, 2017a). Ar
1999 borjade en julmarknad pa Liseberg planeras och pa vintern ar 2000 Gppnade Jul pa
Liseberg for forsta gangen dorrarna (Liseberg, 2017). Kort darpd fattades beslutet att
vidareutveckla julkonceptet till en julstad, och ar 2004 lanserades Julstaden Goteborg for forsta
gangen for att forstarka stadens jultema (Goteborgs Turistbyra, 2017a). Tanken med julstaden
var att komplettera Liseberg genom att ge staden en ny design av ljus och julstamning,
tillsammans med olika evenemang (Bengtson et al., 2007). Idag erbjuder staden forutom Jul pa
Liseberg ocksa julkonserter, julmarknader, julbord, och julshopping som tillsammans bildar
Julstaden Géteborg (Goteborgs Turistbyrd, 2017b). Aven ljusstrak och konstinstallationer runt
om i stan hjalper att skapa julstamning och nya upplevelser i stadsmiljon (Goéteborgs Turistbyra,
2017a). Trots den traditionella svenska betoningen pa jul ska aven de som inte firar hogtiden
kanna sig valkomna, da Julstaden Géteborg handlar om att skapa minnesvéarda upplevelser och
moten med andra (Bengtson et al., 2007).

Vilka varden som genereras vid Julstaden beror pa den enskilde besokaren och
dennes uppfattning, samt tidigare forvantningar pa upplevelsen. Detta gor att det &r svart att
generalisera ett enda varde for ett evenemang da varje bestkare kommer vardesatta sin
upplevelse individuellt och uppskatta olika saker. Upplevelser vid evenemang skapas av
besokarna sjalva, men mojligheten till att dessa kan dga rum ges av evenemanget. Pa sa sétt ger
Julstaden Goteborg verktygen for besdkarnas vardeskapande vid evenemanget, men vérdet i sig
skapas under upplevelsen av besokarna. Ur ett sociokulturellt vardeperspektiv ligger sociala
varden, semiotiska varden och ekonomiska varden i fokus for att beskriva hur varde samskapas,



saval individuellt som i grupp, vid evenemangsupplevelser (Karababa & Kjeldgaard, 2014;
Goolaup & Mossberg, 2017).

Eftersom upplevelser &r unika for individen ar det svart att definiera exakt vilka
varden ett evenemang skapar for besékaren. Detta leder oss fram till féljande forskningsfraga:
Hur kan det upplevda vardet av Julstaden Goteborg beskrivas? Att forsta vilka varden som
upplevs under evenemanget kan hjalpa ndringsidkare och andra aktorer att uppfylla
konsumenternas forvantningar under dessa evenemang. Syftet med denna studie &r att se om
det befintliga sociokulturella ramverket kan tillampas pa ett evenemang som Julstaden
Goteborg, for att se vilka varden som skapas under ett besok. Det teoretiska ramverket har
tidigare applicerats av Goolaup och Mossberg (2017) pa en ostronfestival for att se hur varden
samskapas for konsumenterna. Genom att kartldgga de varden som besokare upplevt pa
Julstaden Goteborg underséks om ramverket ar generellt applicerbart eller om vissa justeringar
behover goras for att ge en rattvis representation av evenemanget.

Teorli

Evenemang som upplevelseskapare

Evenemang blir allt vanligare, och i Sverige &r evenemang det mest véxande och Idnsamma
omradet inom besoksnaringen (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Evenemang éar
vardeskapande for saval enskilda besokare, som for foretag och samhéllet (Andersson,
Armbrecht & Lundberg, 2012). Med evenemang avses hér planerade evenemang, som har ett
planerat evenemangsprogram, och som anordnas under en begrénsad tid. | definitionen som ges
av Andersson, Larson och Mossberg (2009) bestar evenemang av fyra nyckelbegrepp; tid/rum,
arrangor, program och deltagare/askadare. Tiden anger nar evenemanget anordnas, och ur
destinationens perspektiv kan det vara bra att arrangera evenemang under lagsasong, for att
g0ra destinationen mer attraktiv under den tidsperioden. Evenemangsnamnet anger ofta namnet
pa platsen, rummet, som evenemanget ar bundet till, sdésom Julstaden Goteborg. Evenemangens
program kan vanda sig till tva olika malgrupper - yrkesmassiga eller fritidsintressen, och vid
beskrivning av evenemang anviands ofta evenemangens programinnehall som hjalpmedel
(Andersson et al., 2009). For att locka besokare kravs det att dterkommande evenemang
kontinuerligt utvecklas och erbjuder upplevelsevarde sa att besokare ska vilja aterkomma ar
efter ar (Williams & Soutar, 2009). Studier visar pa att dven de bestkare som haft en bra
upplevelse vid ett evenemang inte garanterat atervander da de vid nésta besok forvantar sig att
kunna uppleva nagonting nytt (Prebensen, 2017). Arrangérerna bakom evenemang kan vara
vinstdrivande foretag, icke-vinstdrivande foretag eller offentliga myndigheter. Med
deltagarna/askadarna avses de som bescker evenemanget. Evenemang fyller olika funktioner
for deltagarna och bestkare, och kan bade skapa positiva upplevelser samt fungera som
marknadsforare av platsen (Andersson et al., 2009).



Upplevelser hos konsumenten

Upplevelse som koncept inom konsumtion hamnade i fokus efter Holbrook och Hirschmans
artikel 1982 (Cart & Cova, 2003). Upplevelse kan definieras pa olika satt, ur olika perspektiv,
och Caru och Cova (2003) papekar att varje disciplin erbjuder sin egen definition av konceptet.

Larsen (2007) definierar upplevelser ur ett psykologiskt perspektiv, som en
psykisk och social process dar upplevelser definieras som héandelser sa starka att de satter sig
pa langtidsminnet. | det psykologiska perspektivet delas upplevelsen upp i tre olika delar;
forvantningar, uppfattning och minnen (Ibid.). I den forsta delen, da konsumenten bérjar bygga
upp sina forvantningar infoér upplevelsen, spelar konsumentens kanslor, vérderingar och
tidigare erfarenheter in. Under sjalva upplevelsen skapar konsumenten en uppfattning om det
som upplevs, och enligt det psykologiska perspektivet ses uppfattningarna som en mental
process dar vara sinnesintryck organiseras och tolkas (lbid.). Larsen (2007) anser att
konsumenten skapar mening av upplevelsen med hjalp av olika sinnesintryck som erhalls fran
omgivningen, sjadlva konsumtionssituationen samt inre psykologiska processer. Efter
konsumtionssituationen finns upplevelsen kvar i konsumentens minne, och ligger i sin tur som
grund for forvantningar pA kommande upplevelser. Konsumenter kommer oftast bast ihag
upplevelser, jamfort med andra typer av minnen, och darfor ar detta enligt Larsen (2007) bevis
pa att upplevelser fungerar som en kontinuerlig process i konsumenternas minnen.

Socialantropologernas fokus ligger pa de kulturella aspekterna inom upplevelser
och hur dessa anses vara kopplade till hur individer lever inom sin kultur. Upplevelser skiljs at
fran handelser i denna disciplin, dar handelser ar nagot som ar mer generellt och som kan handa
flera, medan upplevelser refererar till nagot som hander individen och som &r unik for varje
person (Abrahams, 1986, citerad i Caru & Cova, 2003). Selstad (2007) tar upp konsumenter, ur
ett socialantropologiskt perspektiv, som aktiva, kreativa och upplevelsesokande i uppbyggandet
av sin identitet. Selstad (2007) lankar till Larsens (2007) psykologiska perspektiv dar
uppfattningarna innan sjalva konsumtionssituationen och tidigare erfarenheter spelar stor roll
for konsumenten i upplevelseskapandet. Vidare menar Selstad (2007) att konsumentens
uppfattning far betydelse genom socialt konstruerade normer, och uppfattningarna paverkas
dessutom av konsumentens tidigare forvantningar, berattelser och minnen. Liksom Abrahams
(1986, citerad i Caru & Cova, 2003) séger Selstad (2007) att upplevelser ar individuella, men
for att upplevelsen ska ge nagon stérre mening at konsumenten maste upplevelsens intryck
bearbetas genom att dela erfarenheten med andra pa nagot satt.

Inom konsumentbeteende ses upplevelser ocksa som personliga handelser, unika
for individen, och kopplade till konsumentens kénslor, da de besitter emotionell betydelse (Caru
& Cova, 2003). Pa liknande satt menar Jensen och Prebensen (2015) att upplevelser &r nagot
som kan designas och underlattas med hjélp av foretagen som star bakom evenemanget, men
att upplevelsen i sig, och de varden som genereras i samband med upplevelsen, skapas av
individen sjalv.

Ur ett marknadsforingsperspektiv ar upplevelser en typ av transaktion, som kan
matas pa olika sétt genom varden, kundnojdhet eller ndagon form av avkastning (Larsen &
Mossberg, 2007). Cart & Cova (2003) beskriver upplevelser inom marknadsféring som nagot
kopplat till produkten eller servicen, vilket ska hjdlpa konsumenten att fa en mer extraordinar
upplevelse kring sin konsumtion. Upplevelser ses har som nagot minnesvart eller nagot



spektakuldrt och utdver det vanliga, som tilltalar konsumentens alla sinnen, vacker kénslor och
skapar forandringar hos den individuella konsumenten (lbid.).

Caru och Cova (2003) definierar &ven upplevelser genom ett empiriskt perspektiv,
experiential perspective, som nagot som sker under ett tidsforlopp och dar upplevelser grundas
pa konsumentens erfarenheter. | likhet med den psykologiska processen delas upplevelsen in i
olika delar och innefattar allting som sker innan, under och efter sjalva konsumtionssituationen.
Upplevelsen innefattar alltsa allting fran sokande efter information och dagdrommar, till
betalning, kbupplevelsen, sjalva konsumtionssituationen, samt utvéardering och tillfredsstéllelse
efterat (lbid.). Mossberg (2015) bygger vidare pa Carts och Covas (2003) modell och
upplevelsekonsumtionen delas in i tre olika faser; fore upplevelsen, konsumtionen i
upplevelserummet och efter upplevelsen.

Upplevelserummet innefattar enligt Mossberg (2015) den fysiska omgivningen
dar upplevelsen sker och konsumeras, samt en plats dar méten med andra manniskor sker.
Andersson et al. (2009) ger en liknande definition dar upplevelserum &r en integration av socialt
och mentalt rum. Upplevelsen paverkas av konsumentens sinnesstamning vid evenemanget och
kan ses som ett flode av tankar och kanslor som kan engagera konsumenten fysiskt saval som
psykiskt (Mossberg, 2007). En upplevelse beskrivs dven har som nagot utdver det vanliga och
som nagot unikt och personligt for konsumenten (Jensen & Prebensen, 2015). Aven om andra
befinner sig i samma upplevelserum vid samma tidpunkt kommer varje person uppleva det
olika. Enligt Mossberg (2007; 2015) &r det viktigt att skapa en omgivning som férh6jer kundens
totala upplevelse under evenemanget for att evenemanget ska vara lyckat.
Evenemangsarrangorerna skapar upplevelserummet, men upplevelsen skapas av konsumenten
sjalv (Mossberg, 2007). Det ar svart att dela med sig av en upplevelse till ndgon som inte var
pa plats eftersom upplevelsen sker i direkt interaktion med omgivningen. En bild eller en film
ger inte samma upplevelse at tittaren som for den som upplevde evenemanget pa plats. Den
som narvarade pa evenemanget upplever férutom sjalva programmet, daven energin fran andra
deltagare, ljudet av musik, dofter av mat och utsmyckning av platsen. Dock maste
evenemangsarrangdrerna se till att faktorerna i upplevelserummet ar i balans, sa inte musiken
ar for hog, toaletterna for smutsiga eller nagot annat paverkar upplevelsen negativt (Andersson
et al., 2012). Lyckas man kombinera dessa faktorer skapas en upplevelse som pa nagot satt ar
vérdefull for besokaren.

Upplevelser som vardeskapare

Ett centralt begrepp som gar hand i hand med upplevelser &r varden (Goolaup & Mossberg,
2017). Att fa en helt enhetlig definition av varde &r svart och komplicerat. Enligt Syssner (2012)
finns det inte nagra klara granser, och olika typer av varden kan komma att flyta in i varandra,
paverkas av varandra och forandras med tiden. Sinha & DeSarbo (1998) ar inne pa samma spar
och menar att upplevt varde innefattar flera olika faktorer sdsom pris, kvalitet, kvantitet,
fordelar och uppoffringar, vilka samtliga paverkas av den givna situationen.

Karababa och Kjeldgaard (2014) bygger vidare pa upplevt varde och menar att
det inte bara & ekonomiska faktorer eller produktegenskaper som det upplevda vérdet baseras
pa, utan dven funktionella, praktiska, och emotionella faktorer som spelar in. Vidare tillagger
de att emotionella varden och personliga varderingar ligger pa en hogre och mer abstrakt niva
i processen av Vvérdeskapande. Emotionella faktorer spelar stor roll inom en
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konsumtionssituation och emotionella varden berdr de kénslor en vara, service, eller upplevelse
frammanar hos konsumenten (Khan & Mohsin, 2017). Dessa ar ofta kopplade till varans
uppfattade attribut.

Jensen och Prebensen (2015) i sin tur menar att det ar foretagen som skapar
forutsdttningarna for att vardeskapande ska kunna ske, genom att planera och underlatta
vardeskapandeprocessen, men att det ar konsumenten som utfor det faktiska vardeskapandet
vid upplevelsesituationen. Vardeskapande diskuteras som en process som sker mellan foretag
och konsument genom integration av resurser, dven kallat fér value co-creation, varde-
samskapande (Goolaup & Mossberg, 2017; Gummerus, 2013). Enligt Mossberg (2007, 2015)
har konsumenterna numera tagit rollen som medproducenter, och skapar eget personligt varde
genom att vara med i produktionen av sjalva upplevelser, dar samspelet mellan saljare, kdpare
och miljon tillsammans skapar varde for konsumenten.

Goolaup och Mossberg (2017) diskuterar vardeskapandet ur ett sociokulturellt
perspektiv, dar varden delas in i sociala varden, semiotiska varden och ekonomiska varden, som
pa ett liknande sétt genom samverkan skapar varde. Perspektivet har tidigare anvants i en studie
dar det applicerades pa ett matevenemang i form av en ostronfestival (Goolaup & Mossberg,
2017). Ramverket anvands dven i denna studie for att se om det kan appliceras dven pa Julstaden
Goteborg, med forhoppning att studien ska kunna bidra till den existerande litteraturen.

Det sociokulturella vardeperspektivet

Det sociokulturella perspektivet kring konsumtion adresserar relationer mellan kulturella
meningar, marknaden och konsumentens handlingar (Arnould & Thompson, 2005). Kulturell
komplexitet, integrerandet av olika kulturella meningar, samt rollen av symboler inom
konsumentkultur star ofta i fokus, och kultur anses ligga som grund for upplevelser, mening
och handling (Ibid.).

Enligt Graeber (2001) skapas varde genom betydelsen av transaktioner och
handlingar, och inom det sociokulturella perspektivet ses marknaden som socialt och kulturellt
uppbyggd dar mening och vérde skapas for individen genom integration och handling (Goolaup
& Mossberg, 2017). Andra besokare anses paverka upplevelsen for konsumenten, precis som
den uppfattade meningen kring ett evenemang for en besokare paverkar upplevelsen och

vardeskapandet (Ibid.).
Graeber (2001), samt Karababa och
Semiotiska Ekonomiska
varden varden

Kjeldgaard (2014) introducerar en kategorisering
av vérde for att utveckla ett mer omfattande
vardeperspektiv.  inom  det  sociokulturella
perspektivet. Karababa och Kjeldgaard (2014)
menar att det sociokulturella perspektivet bestar av
olika typer av varden och det teoretiska ramverket
inom det sociokulturella perspektivet delar in
varden i sociala varden, semiotiska varden och
ekonomiska varden. Enligt bade Karababa och
Kjeldgaard (2014) samt Goolaup och Mossberg
(2017) samverkar dessa tre typer av varden och Figur 1: Tolkning av modell av det sociokulturella
dérmed samskapar varde, och darfor ska vérdena Vardeskapandet




studeras tillsammans, och inte var for sig. | Figur 1. visualiseras var tolkning av ovannamnda
ramverk av vardeskapande processen inom det sociokulturella perspektivet, som forklarat av
Goolaup och Mossberg (2017). Med figuren visas hur varde samskapas nér de tre olika typerna
av varde integrerar med varandra.

Det sociala vardet
Ett motiv for evenemangsbesdkare som Andersson et al. (2009) tar upp ar “’socialisering, bade
med familj och vinner och med nya bekantskaper pa evenemanget” (Ibid, s.104). Socialt virde
uppkommer nar konsumenten kan férknippa sig med en grupp eller gemenskap dér andra har
liknande asikter eller upplevelser som de kan dela med varandra, och varde kan 6kas om
upplevelsen kan diskuteras tillsammans med andra (Goolaup & Mossberg, 2017). Kéanslan av
tillhorighet i en grupp, och det sociala vardet som skapas utifran det, paverkar samskapandet av
varde. Konsumenterna bildar tillsammans konsumtionssamhéllen dar deltagarna delar liknande
uppfattning, och genom integrationen med varandra skapas varde (Andersson et al., 2009).
Vardeskapande inom upplevelser sker med andra ord genom den socialisering som uppstar pa
olika satt genom deltagandet i evenemanget.

Enligt Mossberg (2007) ar andra besokare viktiga for helhetsupplevelsen.
Besokare pa ett evenemang forvantas agera pa ett visst satt och bidrar till att skapa stamning
for andra besokare, och Goolaup och Mossberg (2017) menar att nar en besokare beter sig pa
ett annat sétt an forvantat, kommer detta dven paverka upplevelsen for andra besékare negativt.
Ett negativt beteende paverkar inte endast vardeskapandet negativt utan kan ocksa paverka hur
konsumenten uppfattas internt inom gruppen (lbid.). Den sociala gemenskapen och
uppfattningen inom gruppen spelar alltsa en viktig roll for konsumenten nar sociala varden
skapas vid evenemangsupplevelser.

Det semiotiska vardet

Semiotiskt varde &r det symboliska varde eller den mening som tillskrivs en produkt eller en
upplevelse (Karababa & Kjeldgaard, 2014). Semiotik i detta sammanhang behandlar
produktionen av meningsfulla event som skapar betydelsefulla upplevelser fér konsumenter
(Goolaup & Mossberg, 2017). Konsumenter soker mening med sin konsumtion (Mossberg,
2015), och baserar inte sina kop eller upplevelser endast pa funktionalitet och nytta, utan dven
pa meningen som fas genom konsumtionen (Goolaup & Mossberg, 2017).

Den bild som framstalls i samband med en upplevelse ar vanligtvis den drivande
kraften for konsumtion, och skapar pa sa vis mening for konsumenten genom anvandandet av
historier, ritualer och symboler vid evenemangsskapandet (Andersson et al., 2009; Goolaup &
Mossberg, 2017). Goolaup och Mossberg (2017) menar att alla evenemang formedlar nagon
form av symbolisk mening for dess besokare da evenemang ger rum at olika varderingar och
identiteter. De symboler ett evenemang tar anvandning av representerar &ven den grupp som
tar del av evenemanget, bade pa individuell och kollektiv niva, och hjalper konsumenten att
forstarka sin identitet (Ibid.). Genom de symboler och meningar som formedlas av
evenemanget, lockas konsumenter som identifierar sig med dessa till evenemanget tillsammans
med andra som gor detsamma (lbid.). Pa sa satt skapas det grupper kring evenemangets
semiotiska varden som bidrar till att forstarka besdkarens identitet.



Det ekonomiska véardet

Enligt Andersson et al. (2009) innefattar vardering av evenemang inte bara priset pa biljetten,
utan allting som konsumenten kopplar till evenemangsupplevelsen. Ekonomiska vérden baseras
pa utbyte, att ge for att fa nagot tillbaka. Kunden bedémer en produkt, tjanst eller upplevelse
utifran nytta, vad som fas och vad som uppoffras, och skapar pa sa vis ett uppfattat varde om
produkten (Karababa & Kjeldgaard, 2014). Om inte konsumenten vérderar upplevelsen till det
pris som begérs, sker inget utbyte (Andersson et al. 2009).

I verkligheten kan det vara mer komplext an att uppfattat varde och mening byts
mot pengar, utbyte blir mer an ndgot som sker pa monetar niva, och innefattar dven det som
sker pé social nivd (Goolaup & Mossberg, 2017). “For minga besokare kopplas upplevelsen
till sociala behov bade vad galler samvaro och egen identitet vilket ger evenemanget ett
betydligt hdgre véirde dn vad biljettpriset visar” (Andersson et al., 2009, s.170). Marknaden kan
ses som ett system bestaende av ett visst antal forvantade regler kring sprak och mening. Det
innebar att samskapat varde uppstar badde genom anvandandet, hur parterna inblandade agerar,
och genom utbytet. Vidare erhaller konsumenten ekonomiskt varde fran en upplevelse nar det
integreras med saval socialt som semiotiskt varde (Goolaup & Mossberg, 2017).

Metod

For att kunna bedoma forhallandet mellan teori och praktik (Bryman & Bell, 2017), om vilka
varden som skapas under ett besck pa Julstaden, har ett flertal personliga intervjuer utforts
(Patel & Davidson, 2011), med totalt elva respondenter. Detta for att fa en battre inblick i
konsumenters vardeskapande upplevelser. Intervjuerna genomfordes oftast genom planerade
traffar, men ocksa i ett fall per telefon. Respondenterna anonymiserades, enligt
overenskommelse, vilket innebédr att namn eller annan mojlighet till identifiering av
respondenten uteldmnas i transkriberingarna (Ibid.). | studien har istéllet respondenterna
namngivits alfabetiskt fran A till K.

Personliga intervjuer valdes som tillvagagangssétt och enligt Moisander och
Valtonen (2006) ar det en vanlig metod vid kvalitativa konsumentundersokningar, som ocksa
ké&ndes mest passande for detta syfte. Enligt Bell & Waters (2014) kan intervjun ses som ett
samtal mellan intervjuare och respondent for att fa fram information fran respondenten.
Personliga intervjuer &r inte bara ett satt att samla in ny information pa, utan kan ses som ett
slags verktyg for att forsta konsumenterna battre (Moisander & Valtonen, 2006). Traffar
ordnades i de flesta fall eftersom det ger intervjuaren mojlighet att lasa av tonfall, pauser och
ansiktsuttryck pa ett satt som exempelvis enkater inte tillater (Bell & Waters, 2014), och som
kan forsvaras Over telefon. Intervjuaren far via personliga intervjuer ocksa mojlighet att stélla
foljdfragor och utveckla svaren tillsammans med respondenten for att se att informationen och
svaren uppfattats ratt och/eller fylla eventuella informationsluckor. Har ar respondenten en
aktiv del av studien och kan hjélpa att ge en inblick i samhallet ur konsumentens perspektiv
(Moisander & Valtonen, 2006). Enligt Moisander & Valtonen (2006) kan intervjuaren med ratt
teknik och skicklighet ’fa mdjlighet att kliva in 1 en annan persons tankar for att se och uppleva
virlden ur deras perspektiv” (Ibid, s.71). Med den insamlade informationen fran personliga
intervjuer kartlades de varden som respondenterna upplevt vid evenemangsbesoket. Déarefter
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undersoktes om det sociokulturella ramverket kan appliceras pa den har typen av evenemang
genom att se om vérdena 6verensstammer med det givna ramverket.

For att kunna beskriva vilka vérden som Julstaden Goteborg skapar for
konsumenterna valdes respondenter som har besokt Julstaden Goteborg under november
och/eller december manad ar 2017, for att upplevelsen och minnena skulle vara sa farska och
starka som mojligt. Eftersom syftet ar att understka och beskriva vilka varden som skapas under
ett besok pa Julstaden Goteborgs evenemang, ar det inte relevant for denna studie att intervjua
personer som inte deltagit pa nagot av evenemangen, och darfér har denna grupp av
respondenter uteslutits. 1 forsta hand valdes respondenterna ut med kriteriet att nagot
evenemang pa Julstaden Géteborg skulle ha besokts, for att sedan forséka fa en variation i alder,
kon och sysselsattning, och bade julfirare och icke-julfirare valdes ut. Dock enligt Bryman &
Bell (2017) kan respondenterna i en kvalitativ studie inte alltid representera populationen, utan
en bristande transparens och generalisering finns, eftersom respondenterna inte &r slumpmaéssigt
utvalda. Informationen och inblicken som fas, praglas av respondentens kanslor, upplevelser
och varderingar och darfor ar det viktigt att komma ihag att informationen inte ger en exakt bild
av marknaden, utan mer en uppfattning och inblick fran en persons perspektiv (Moisander &
Valtonen, 2006). | studien var inte malbilden att fa en populationsrepresentation, nar det
kommer till antalet respondenter i studien, utan fokus lag pa att genomfora intervjuer tills det
upplevdes att ingen ny information tillkom.

For att minimera att influera eller begransa respondenternas svar formulerades
oppna fragor kring temat och darmed strukturerades fragorna sa att respondenten fick utrymme
att svara med egna ord (Bryman & Bell, 2017), med sa lite paverkan fran intervjuaren som
mojligt. Fragorna var strukturerade och bestamda sedan innan, men uppbyggda med flexibilitet,
och i stort sett oberoende ordningsféljd, med utrymme for andringar och med mojlighet for
foljdfragor, ett upplagg som Bryman och Bell (2017) kallar for en intervjuguide. Enligt Patel
och Davidson (2011) anvéndes da en lag grad av standardisering eftersom ett underlag av fragor
anvandes och ordningen anpassades an efter som intervjun pagick och vad som passade bast
just for den aktuella situationen, det vill sdga en semistrukturerad intervju (Bryman & Bell,
2017).

Studien begrénsas till personliga intervjuer med elva respondenter, fram till att
ingen ny information tillkom. Intervjuerna spelades in och under intervjuerna gjordes
anteckningar ifall inspelningen inte skulle fungera, och for att kunna gora egna kommentarer
under tiden. Darefter transkriberades alla intervjuer for att underlatta analysering och
kartlaggning av svaren, och for att forsakra att ingen information skulle missas och uteldmnas
(Bryman & Bell, 2017). Efter de utférda intervjuerna och transkriberingarna, markerades och
raknades de olika faktorerna som respondenterna namnde som vardeframkallande under
upplevelsen. Efter detta kategoriserades dessa faktorer in i de olika sociokulturella varde-
kategorier for att kartlagga vilken typ av varden som skapades av respondenterna i denna studie
under evenemangsbesoket.
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Empiri och Analys

Julstaden Goteborg inleddes redan 2000 med 6ppnandet av Jul pa Liseberg. En julmarknad i
nojesparken hade redan testats lang innan, aren 1974 och 1975 arrangerades en julmarknad
under tva helger i december (Liseberg, 2017). Den nutida versionen av evenemanget Jul pa
Liseberg inspirerades av Képenhamns nojespark Tivoli och tankarna att starta nagot liknande
borjade aret innan premiéren av evenemanget (lbid.). Mycket planering och arbete kravdes,
som belonades nar premiaren ar 2000 blev en stor framgang med narmare 420 000 besokare
(Ibid.). Tanken att utveckla idén vidare genom att skapa ett koncept for hela Goteborg kom efter
succén med Lisebergs julmarknad, och Julstadskonceptet skulle komplettera Liseberg snarare
an att vara konkurrent (Bengtson et al., 2007). Julstaden Goteborg utvecklades av foretaget
Goteborg & Co. och tanken var att kunna locka fler besokare till Goteborg under Iagsasong och
samtidigt underhalla goteborgarna under arets kallaste och morkaste manader (lbid.). Att
marknadsfora platser vintertid med hjélp av julmarknader ar populédrt bland manga stader
(Gustafsson, Larson & Svensson, 2014), och flera stader i bland annat Tyskland och Frankrike
besoktes for att fa inspiration till konceptet (Bengtson et al., 2007). For Goteborg ar det typiska
goteborgsvadret med regn och blast en utmaning i sig. Den vita vinterbilden, som &r ett
dromscenario for mangas julfirande, ar sallsynt i Goteborg éver jul. Pa sa satt har Julstaden
Goteborgs ljusstrak, och pa vissa stallen konstgjorda sno, fatt hjalpa till att bygga upp en
julstamning som tilltalar manga. Mottot som arbetades efter vid planeringen av Julstaden
Goteborg var “juligt, stiligt och nyskapande” (Ibid., s.120).

Sedan evenemanget invigdes 2004 har det utvecklats lite for varje ar, med nya
projekt som tillkommer och véxer samman med varandra for att skapa en helhet av en julstad.
Julstaden Goteborg bestar av manga olika tillstallningar och sevardheter runt om i Goteborg.
Forutom Jul pa Liseberg med dess marknad och julsaga finns dven Haga julmarknad,
Kronhusbodarnas marknad, julmarknaden pa Tjoléholms slott och manga fler dartill. Utover
julmarknader erbjuds dven besokare ett utbud av konserter, julshopping langst de dekorerade
gatorna, samt julbord vid fler av stadens restauranger, krogar och herrgardar (Goteborgs
Turistbyra, 2017a). Vintertid kannetecknas Géteborgs gator av ljusstrak. Ljussattningen som
binder ihop staden och dess olika evenemang, och som bidrar till att skapa stdimning och lyfta
fram olika platser runt om i staden samt skapa kénslan av en enda stor Julstad (Bengtson et al.,
2007). ldag é&r Julstaden Goteborgs ljusstrdk Over tva kilometer langt, och en av
julstadspromenaderna stracker sig fran Lilla Bommen upp till Gétaplatsen och kan féljas via en
gratis mobilapplikation som guidar och informerar under promenaden (Goteborgs Turistbyra,
2017b).

Julstaden ér ett publikt evenemang som ar 6ppet for allménheten. Detta innebar
att ingen specifik inbjudan eller medlemskap ar nddvéndigt, och dessutom har ett flertal av
Julstadens evenemang och sevardheter fritt intrade da det dven berér stadens allménna gator
och platser. Meningen med Julstaden ar att skapa nya motesplatser for bade invanare och
besokare. Som Bengtson et al. (2007) skriver: ”Julstaden ska i forsta hand handla om en
upplevelse som skapar lust att umgas med andra dver kulturella och religitsa grinser” (s.129).
Med andra ord &r tanken att Julstaden ska kunna vara en moétesplats oberoende om du firar jul
eller inte.
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Vérde &r, som tidigare namnt, svart att definiera och det finns olika tolkningar att
utga fran. For att forsoka beskriva vardet av Julstaden Géteborg ur besokarens perspektiv har
ett sociokulturellt teoretiskt ramverk valts, dar vérden kategoriseras in i socialt, semiotiskt, och
ekonomiskt vérde. For att se vilken betydelse Julstaden Goteborg har for besokarna,
intervjuades flertalet personer som nyligen besokt nagot av evenemangen. Vid intervjuerna
fragades respondenterna bland annat om forvantningar infor besoket pa Julstaden, anledning
till att ga, och vad som uppskattades med besoket. Darefter kartlades de olika vardena inom
olika kategorier for att se vilken typ av varden som generaliseras under Julstaden Géteborg.

Sociala Varden

Att umgas med andra, bade med familj och vanner, och att skapa nya bekantskaper, samt kanna
samhorighet med andra deltagare pa evenemanget, ar en stor del av upplevelser. | likhet med
Andersson et al. (2009) motivering av evenemangsbesok tog alla respondenter, utom en, upp
socialisering med familj och vanner som en av de framsta orsakerna att besoka nagot av
Julstaden Goteborgs evenemang. Respondent A tog upp det sociala som valdigt viktigt genom
att papeka att hen aldrig skulle beséka ndgot evenemang pa egen hand, utan beskrev hur en stor
del av upplevelsen var att strosa, prata, och umgas tillsammans med personer som man tycker
om. Flera respondenter beskrev upplevelsen som nagot speciellt och mysigt man gor ihop, hur
de skapar minnen tillsammans i en mysig, julig och stamningsfull miljo. Utifran detta kan tolkas
att evenemangsbesok ar en viktig och social upplevelse for respondenterna, dér de vill umgas
med nara och kéara genom en upplevelse som bryter av vardagssysslorna, nagot utéver det
vanliga, i liknet med hur Jensen och Prebensen (2015) beskrev det. Speciellt att besoka
evenemang tillsammans med familjen ansags viktigt, och respondent J berattade hur hen tyckte
att det &r mysigt att uppleva bestket med familjen for att bilda en starkare familjekénsla.
Respondent E sa pa liknande satt hur hen ansag att julen &r familjens tid och ville darfor helst
besoka evenemangen tillsammans med familjen.

| en del av det sociala vardeskapandet ingick att smaka pa de olika produkterna
som ar till salu pa dessa evenemang, och pa sa satt kan planera julbordet tillsammans.
Respondent A beskrev sin uppskattning av att tillsammans strosa runt, smaka och sedan
tillsammans diskutera vilken produkt som foredrogs och skulle valjas till julbordet. Goolaup
och Mossberg (2017) ansdg, i likhet med Selstad (2007), att véarde kan dkas genom att diskutera
upplevelser med andra, vilket detta &r ett exempel pa. Inte endast produkterna man kan kopa
med sig hem utan ocksa annan mat och dryck, som fortars pa plats ansags ocksa vara en del av
gemenskapen. Bade respondent B och D berattade om att det var viktigt for dem att tillsammans
gar runt och prata, smaata exempelvis branda mandlar och varma sig genom att dricka nagot
varmt.

Andra deltagare, bade andra besokare saval som personalen, vid de olika
evenemangen bidrog till respondenternas helhetsupplevelse, bade i positiv eller negativ
bemarkelse. Detta i likhet med vad Goolaup & Mossberg (2017) beskriver om andra deltagares
paverkan. Respondent D beskrev hur andra deltagare bidrog till att skapa en glad gemenskap
genom att bestkare kunde stanna upp nagonstans och okomplicerat kunna borja prata med en
framling vid ett marknadsstand. En annan, respondent I, menade att “[...] stdimningen blir ju
annu trevligare nar man gar runt med alla andra som ocksa ser ut att ha det mysigt och tittar
runt” (personlig kommunikation, 6 december, 2017). Respondentens svar tyder pa ett forvantat
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beteende hos de andra besokarna, och ett avvikande beteende hos nagon av de 6vriga besokarna
hade eventuellt kunnat paverka respondentens upplevelse negativt, sdsom Goolaup och
Mossberg (2017) papekar. Upplevelsen av att ha trevligt och kéanna samhorighet med andra
besokare togs upp vid flera tillfallen, och respondent J beskrev stamningen och folkvimlet pa
evenemangen som “[...] fint pd nagot sdtt hur alla umgas utan att umgds” (personlig
kommunikation, 7 december, 2017). Kénslan av samhdrighet inom en storre grupp blev darfor
en del av respondenternas vardeskapande process da varde skapades i samband med att de
kunde dela upplevelsen med 6évriga besokare, liksom Goolaup och Mossberg (2017) beskriver
i sin studie. Respondent J papekade &ven vikten av hur trevligt och glatt bemotande fran
personal hojde stimningen ytterligare. Respondent D uttryckte att det kéndes som ™[ ...] att folk
ar snallare vid jul, folk bade kdper lite mer, men ger ocksa battre service kring jul” (personlig
kommunikation, 13 december, 2017). Att personalen &r glad och bemdtande under
evenemangen bidrar enligt respondenterna positivt till upplevelsen, aven om det kan vara
manga besokare pa evenemanget var det viktigt att bli glatt bemott och fa bra service. Detta ar
ytterligare ett exempel pa de andra deltagarnas forvantade beteende som Goolaup och Mossberg
(2017) beskriver. Nagra respondenter ansag att Julstaden bidrog till ett 6ppnare samhalle i
staden da det gav besokare chansen att uppleva julkanslan och gladjen med alla andra.
Respondent H namnde ocksa att hen ansag Julstaden Goteborgs evenemang inte bara vara
viktiga for sig sjalv och familjer, utan ocksa att det skapar en bra stamning i staden och ger
lokalbefolkningen mojlighet att ga pa olika typer av evenemang dven under vintern.

Eventuell brist av andra deltagare papekades, och att vara enda besokaren pa
evenemang var inte 6nskvart. Detta ar ett exempel pa hur socialt véarde skapas, enligt Goolaup
och Mossberg (2017), nar konsumenten kan associera sig till en gemenskap eller grupp. Som
respondent A uttryckte det ansags det vara “roligt att titta pa folk” (personlig kommunikation,
12 december, 2017). Aven andra respondenter ville ha andra bestkare pa plats eftersom de
bidrog till den mysiga stdmningen, men samtidigt uppskattades det inte nar evenemanget
kandes for overbefolkat.

Trots manga positiva reaktioner till andra besokare var det manga respondenter
som menade att det finns en viss grans nar antalet besdkare dverskrider trivselfaktorn for
evenemanget. Respondent B beskrev detta genom ett scenario dar hen upplevde irritation da
sallskapet kom ifran varandra i folkvimlet pd grund av trangsel och hur B inte ansag att det var
syftet med besoket eftersom nar man gar dit for att vara tillsammans. Respondent G beskrev ett
liknande scenario dér besokare hade trangts och gatt in i varandra och hur hen retade sig pa det
under besoket. Med for manga andra besokare pa evenemanget kan upplevelsen bli sa pass
negativ att det, enligt respondent B, paverkar intrycket sa mycket att evenemanget kanske
slopas av hen kommande ar, da de inte fick det sociala utbyte som forvantades under
evenemanget. Har uppskattades istallet mojligheten att kunna ga omkring, strosa och i lugn och
ro ga runt pa evenemanget, tillsammans med de andra som evenemanget besoktes med. For
evenemangsarrangdrerna ar detta en harfin balans att lyckas balansera olika faktorer i
upplevelserummet sa inte upplevelsen paverkas negativt. Enligt Andersson et al. (2012) maste
faktorerna vara i balans, och i detta fall bade lyckas locka besokare, samtidigt som de maste se
till att antalet besokare inte dverskrids sa att trivseln paverkas i negativ bemarkelse. Att vissa
evenemang inom konceptet Julstaden Géteborg ar publika evenemang kan naturligtvis paverka
detta, da antalet besckare inte kan regleras genom entréavgifter eller liknande.
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Vérde skapas i vissa fall, genom diskussion med andra under och efter
upplevelsen (Goolaup & Mossberg, 2017). Anmérkningsvért var dock att ingen av
respondenterna tog upp sociala medier eller fotografering pa nagot satt under intervjuerna,
eftersom befintliga plattformar och forum finns for delning av upplevelser. Upplevelserna
diskuterades och uppskattades mer tillsammans med séllskapet som evenemanget besoktes
med, inte via sociala medier. Respondenterna tog upp hur de tillsammans med familj skapade
minnen, och exempelvis diskuterade vad som skall kdpas till julbordet. Julstaden Goteborgs
mal att fungera som motesplats for alla kan anses vara uppnatt eftersom alla respondenter utom
en har tagit upp socialisering under evenemangen som nagot valdigt viktigt for dem. Sociala
varden skapas, enligt tolkning av respondenternas svar, under evenemanget genom att fa umgas
med familj och vanner och skapa gemensamma minnen och traditioner, genom att fa kdnna en
samhdrighet med andra pa evenemanget, och genom att tillsammans fa provsmaka produkter.
Detta stammer ocksa dverens med det Goolaup och Mossherg (2017) sager om hur vérde
samskapas under evenemangen. Varde skapades ocksa genom den glada stamningen fran de
andra deltagarna pa evenemanget, bade besokare och personal, samt genom det mer dppna
samhélle som evenemang skapar.

Semiotiska varden

Semiotiska vérden utgar fran att symboler och uppfattade meningar skapar varde for besokaren
och paverkar upplevelsen. Den bild evenemanget framstéller ligger som drivkraft for
konsumentens besok, och mening skapas med hjélp av symboler, historier och ritualer vid
evenemanget (Goolaup & Mossberg, 2017). Alla respondenter som deltog i studien angav vid
ett eller flera tillfallen betydelsen av de olika symbolerna som fanns vid Julstaden, och &ven
effekten om nagot som ansags viktigt for dem skulle saknas. De beskrev hur bland annat ljus,
tomtar och granar skapade stamning och paverkade upplevelsen.

Julstadens karaktériserande ljussattning var en sak som nastan alla respondenter
ndmnde. Ljusen bidrog till att skapa stamning for respondenterna och forstarkte julkénslan i
miljon omkring. Respondent A forklarade vikten av just ljussattningen genom att beskriva
motsatsen, hur Jul pa Liseberg skulle se ut utan alla ljusslingor i traden och om de endast hade
gatlyktor som lyste upp. Manga som beskrev sin upplevelse vid besok pa Julstaden sa just att
det var ljuset som gjorde omgivningen sé& vacker, och att “evenemanget hade fallit helt platt”
(Respondent A, personlig kommunikation, 12 december, 2017) utan det.

Ovrig dekoration s& som julgranar, tomtar och stjarnor beskrevs som traditionella
julsymboler och var viktiga for de flesta respondenter, och att det var forvantat att dessa skulle
finnas dar nar de besokte evenemangen. Konsumenters forvantningar pa hur en upplevelse ska
bli skapar mening for konsumenten (Karababa & Kjeldgaard, 2014), och ligger som drivkraft
for besoket. Konsumentens forvantningar infor besoket paverkar darfor hur evenemanget
upplevs i slutdndan. Respondent J forklarade att det &r dekorationer som gor evenemanget till
en julstad och att utan dessa skulle det inte skapas samma stamning. Aven sng, eller bristen
darav, togs upp och manga gick in pa det typiska graa Géteborgsvadret och att Lisebergs
latsassno var uppskattad for att det bidrog till att ge den idylliska vinterkanslan kring julen.
Respondent K uttryckte att ”’[...]det sndar ju typ aldrig hér, men Liseberg har ju latsassnd i alla
fall. Snon bidrar ju till julkdnslan sa det &r det jag vill ha” (personlig kommunikation, 7
december, 2017).
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Dekorationer som ljussattning, julgranar och tomtar beskrevs som en av de
viktigaste kallorna till den kénsla av julstdmning som skapas vid evenemanget. Samtliga
respondenter tog upp dessa faktorer dels som en férvantning infor evenemanget men dven som
de i efterhand hade uppskattad med besoket. Svaren visar pa vilken stor vikt som sattes pa de
olika julsymbolerna och den mening dessa tillfor. Enligt Mossberg (2015) soker besdkare
mening i sin konsumtion med sitt evenemangsbesdk och darfor ar det inte konstigt att sa mycket
vikt sattes vid symboler och stamning.

Intervjuerna visade att det inte bara var dekorationer som skapar stamning for
besokarna. Aven mat och julmusik var en viktig faktor for upplevelsen, och vissa respondenter
berattade att de infor besoket hade forvéntat sig att matprodukter forknippade med julen sa som
pepparkakor, glégg, och varm choklad skulle séljas sa det fanns mojlighet att testa smakprov
och kdpa med hem. Vikten av denna typ av julsymboler lyftes fram ytterligare nar respondent
J uttryckte besvikelse da en viss sorts korv inte hade funnits med i det arliga utbudet vid en av
marknaderna. Selstad (2007) beskriver hur forvantningar baseras pa tidigare erfarenheter, och
eftersom de i detta fall inte uppfylldes upplevdes viss besvikelse med besoket. Doften
forknippat med maten, lukten av branda mandlar och glégg, beskrevs éven den vara en del av
upplevelsen sa val som musiken runt om. Respondent G namnde att en stor favorit med
julmarknadsbesok var att hdra den vackra julmusiken som spelades och hjalpte skapa stdmning.
En annan respondent, H, svarade liknande nar hen beskrev att dofterna, ljudet av musiken, och
mojligheten till smakprov var uppskattat. Respondenternas svar tyder pa att ett evenemang sa
som Julstaden forvantas gora det mojligt for bestkare att konsumera julen med kroppens alla
sinnen, pa samma satt som Cart och Cova (2003) beskriver upplevelser. Att endast se julen
runt omkring var inte tillrackligt, &ven om det stod for en stor del, det skulle ocksa kunna ga att
hora, smaka, k&nna och lukta den.

Det fanns aven krav pa de évriga produkter som saldes vid evenemanget. Flera
respondenter namnde att de ofta upplevde att de sélda varorna inte levde upp till deras
forvantningar av kvalitet och standard, utan att de ofta kandes for hogt prissatta i forhallande
till det uppfattade vérdet. Vid de marknader dér respondenterna upplevde att varorna inte
uppfyllde forvantningarna pa kvalitet upplevdes besoket som mindre positivt och att chansen
for ett aterbesok kommande ar var mycket liten. Dessa kommentarer tyder pa att besékarna vill
att dven produkterna som séljs vid bestkta evenemang ska kunna leva upp till en viss standard
for att vara varda sitt pris, i likhet med hur Andersson et al. (2009) beskrev det. Dessutom ska
produkterna kunna representera konsumentens énskan och identitet for att upplevas vardefulla,
i enlighet med Goolaup och Mossberg (2017).

Betydelsen av historier och ritualer vid ett sadant har evenemang kom ocksa fram
under intervjuerna, precis som Andersson et al. (2009) tar upp skapas mening for konsumenten
med hjélp av dessa. Ett antal respondenter ndmnde hur Julstaden byggt upp julscenarier som
paminner om jularna de upplevde som barn. Respondent E sa att ”man vill liksom gé tillbaks
till forr, bara for att minnas lite, linda in sig lite i gamla minnen och sadar.. julen ser ju lite
annorlunda ut nu och man har ju inte sina foraldrar kvar tyvarr.. sa pa nagot satt kan man kanske
lyckas fa till det [att minnas] med dessa besok”™ (personlig kommunikation, 13 december, 2017).
Andra respondenter gav liknande svar att de traditionsenliga dekorationer och matratter
tillsammans skapade en miljo full av julstdmning, och gjorde att vissa upplevde nostalgi fran
barndomen. Att besokarna sjélva hjalper till att skapa upplevelse och vérde foér varandra
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(Andersson et al., 2009), framstod tydligt ndr en av respondenterna sa att effekten av att se barn
runt omkring och deras julgladje blev en den av upplevelsen. Respondent K sa om att se barnens
glddje: ”Och det kéinns som att det smittar av pé alla som &r ddr. Fér man minns ju sjalv hur det
kandes med jul n&r man var liten, sa det blir lite nostalgiskt med” (personlig kommunikation, 7
december, 2017). | detta fall blev barnen en symbol for den gladje som manga férknippar med
julen.

Goolaup och Mossberg (2017) beskriver ritualer som nagot vardeskapande for
konsumenter under evenemangsbesok, vilket ocksa noterades i dennas studie som en del av
respondenternas upplevelse. Flera tog upp att aktiviteten av att ga runt tillsammans mellan
marknadsbodarna och testa smakprov var en stor del av besoket och nagot som kom upp som
bade forvantning och uppskattad faktor av upplevelsen. Att en stor majoritet av respondenterna
namnde det ett flertal ganger visar ocksa att det inte ror sig om en enstaka foreteelse utan att
det &r en del av respondenternas evenemangsbesok. Vissa respondenter tog &ven upp traditioner
som en form av ritual, som att det kunde vara tradition att besoka en viss marknad varje ar for
att komma i stamning infér den kommande hdgtiden. Respondent E och respondent H tog upp
detta och menar att ett besok pa Jul pa Liseberg har blivit en tradition for familjen och hen anser
att det kanns viktigt att bevara detta da det bidrar till julstamningen. Det var ocksa viktigt for
vissa av respondenterna att fora traditionen av julfirande vidare till nya generationer.

Samtliga respondenter menade att ett av storsta skalen till evenemangsbesoket var
att uppleva julstdmning och att de olika julsymbolerna i form av dekorationer, mat, och musik
hade en stor paverkan pa upplevelsen och bidrog till att skapa mening for besckaren.

Ekonomiska varden

De ekonomiska varden som kartlagts i denna studie ar bland annat olika typer av kostnader, i
den positiva bemarkelse att flera evenemang &r gratis, och mer negativt att vissa evenemang tar
betalt for intrade och att manga produkter som saljs pa evenemangen ar relativt dyra. Flera av
Julstaden Goteborgs evenemang ar 6ppna evenemang och kostar inget extra att delta i, vilket
respondent H namnde uppskattande. Trots att evenemanget Jul pa Liseberg tar en
intradeskostnad har flertalet respondenter valt att besoka evenemanget. Enligt respondent C ar
det en vanesak att betala intrade till Liseberg och att det ar vart intradet eftersom det & mer an
bara en marknad, dar finns en hel sagovarld att stiga in i. Detta visar pa att respondenterna som
besokt Jul pa Liseberg har ansett att intradeskostnaden motsvarat allt de far tillbaka i utbyte
under upplevelsen, eftersom det enligt Goolaup och Mossberg (2017) inte endast & monetart
utan inkluderar &ven andra aspekter.

Att bade betala dyrt intrade och sedan dyra produkter i marknadsstanden ansags
inte alltid vara vart besoket, enligt respondent C, som hade valt bort vissa evenemang om de
borjade ta betalt for intrade. Da ansags det vara positivt att manga platser och evenemang &r
avgiftsfria och 6ppna for alla. Andra namnde ocksa att de ansag denna typ av evenemang vara
viktiga for Gateborg som stad, for att locka fler besokare och fa goteborgarna att ga ut pa stan
mer, och pa sa satt bidra positivt till naringslivet och stadsbilden. Detta gor att Julstaden
fungerar som marknadsforare for Goteborg, som Andersson et al. (2009) anger att evenemang
kan goéra. Andra respondenter ndmnde hur evenemangen bidrar positivt till samhallet,
respondent B uppskattade Julstaden Goteborg som evenemang ocksa eftersom det ar bra for
Goteborg som stad, vilket hen ansag gynna exempelvis stadens foretag positivt.
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Andra ekonomiska véarden som ndmnts &r uppskattning av smakprover, handling
av julklappar och mat och dryck. Smakprov var nagot som uppskattades bland flertalet av
respondenterna. Respondent D tog upp hur viktigt det kandes att fa smaka pa produkterna forst,
for att sedan enklare kunna vélja att kopa eller inte. P4 samma sétt beskrev respondent A att
smakprov var viktigt for att kunna valja ratt produkt. Eftersom mycket av det som séljs ar
handgjort och/eller narproducerat stiger ocksa priserna, och for flera respondenter var det da
viktigt att fa smaka for att kunna ta ett kopbeslut. Detta hanger ihop med att kostnaderna for de
flesta matvaror som saldes uppfattades som relativt hdga, och respondenterna vill forst forsakra
sig om att fa valuta for pengarna. Om inte produkten lever upp till det pris som begirs,
fullbordas inte kopet (Andersson et al., 2009). Darfor kan sdgas att produkternas ekonomiska
varde bedomdes av konsumenterna sasom Karababa och Kjeldgaard (2014) beskriver uppfattat
varde, att jamfora det som uppoffras mot det som fas i utbyte. Smakprov var en viktig faktor
for att respondenten skulle vara saker pa att produkten var vart priset, men éven for att inkludera
de som inte vill eller har méjlighet att handla nagot. Smakprov ansags istallet bidra till
stdimningen och gemenskapen, respondent A beskrev hur de gick runt och provsmakade
tillsammans och planerade vad som skulle inhandlas infér det gemensamma julbordet. Det
sociala innefattas pa sa vis aven har, som Goolaup och Mossberg (2017) beskriver.

Att kopa julklappar eller fa julklappsinspiration var ocksa ett syfte med bestken som
flera respondenter namnde. Manga respondenter tog upp att mycket av det som saljs ar unikt,
handgjort eller narproducerat och upplevs vara av bra kvalitet. Aven ett stort och varierat utbud
namndes vara viktigt, och att produkterna som séljs inte ska kunna kopas pa andra stallen &n pa
dessa evenemang, da forlorar produkterna sin exklusivitet. Respondent C forklarade att
julklapparna som kops kanns mer exklusiva, om de endast kan kopas pa denna typ av
evenemang, vilket da kan rattfardiga ett hogre pris. Flera respondenter uttryckte att det var
viktigt att produkterna inte ska kunna kopas i vanliga affarer, men samtidigt ska det finnas ett
brett utbud av produkter att valja mellan pa evenemangen. Respondent E uttryckte sin
besvikelse Over att det som saldes pa Hagas julmarknad upplevdes som “’skrdap” (personlig
kommunikation, 13 december, 2017), och pa samma satt beskrev respondent B hur lusten att
ga pa marknaden paverkades av att bade kvaliteten och kvantiteten upplevdes forsamrad pa
evenemanget jamfort med tidigare ar. Enligt dessa respondenter kunde detta leda till att ett
besok pa julmarknaden kommande ar utelamnas eftersom upplevelsen inte kandes vart besvaret.
Pris, kvalitet och exklusivitet kan darfor paverka det uppfattade vardet av produkten (Karababa
& Kjeldgaard, 2014) och respondenternas kopbeslut, da de soker efter mer unika julklappar av
hog kvalitet.

Emotionella varden

Det teoretiska ramverket som valdes for den hdr studien kategoriserar varden i tre grupper -
sociala vérden, semiotiska varden, och ekonomiska vérden. Dessa tre kategorier innefattar
emotionella aspekter inom respektive véarde, men kategoriserade inte emotionella varden som
en egen kategori. Karababa och Kjeldgaard (2014) diskuterade emotionella faktorer inom
vardeskapande som nagot abstrakt som skapas hos konsumenten pa en hogre niva vid
upplevelser, och vid varde-kartldaggningen av Julstaden Goteborgs véarden marktes att
emotionella varden upplevdes hos respondenterna under besoken.

18



Emotionella faktorer som togs upp av respondenterna involverade skapandet av
julstamning, nostalgin som vécktes vid dessa evenemang, samt gladjen som sprids under
besdken. Caru och Cova (2003) menar att upplevelser besitter emotionell betydelse och &r
kopplade till konsumentens kanslor vilket kan ses da den stérsta orsaken med att beséka nagot
av Julstaden Goteborgs evenemang var att komma i god stdmning, vilket samtliga respondenter
ndmnde. Den mysiga kénslan som skapades under julevenemang, betydde mycket for de flesta
respondenterna infor det egna julfirande, och manga forsokte fa till att alltid bes6ka nagot
evenemang infor jul. Aven de som sa sig vara relativt ointresserade av julen, tog upp att besoket
véckte julkansla och att de tyckte upplevelsen var mysig pa grund av stamningen. Detta visar
pa att evenemanget hade en paverkan pa respondenternas sinnesstamning under besoket, vilket
i sin tur hade effekt pa upplevelsen i sig, i likhet med det Mossherg (2007) tar upp. En av vara
respondenter angav att hen inte firar jul men sa att ”’jag tycker det &r mysigt med stdimningen,
man blir gladare liksom. Jag tycker det &r lite trevligt att se andra fira nagot dven om jag inte
sjilv firar samma sak” (Respondent F, personlig intervju, 13 december, 2017). Vilket tyder pa
att &ven besokare som inte firar hogtiden kan paverkas emotionellt av stamningen.

Flera respondenter namnde den gemensamt glada stamningen som de ansag
infinna sig pa julevenemangen. Flera respondenter beskrev hur medménniskorna upplevdes mer
snalla och trevliga an vanligt under dessa evenemang. Att obehindrat kunna smaprata och
skratta med andra besokare, och uppleva en béattre service fran personalen &n vanligt, skapade
gladje och en varm kéansla. Vilket tyder pa att det inte ar bara den fysiska omgivningen, utan
dven de andra besokarna som paverkar evenemangsbesoket emotionellt. Detta kan kopplas till
det Mossberg (2007;2015) sdger om hur samspelet mellan bestkare, séljare och miljo skapar
vérde for konsumenten. Respondent C uttryckte det som att ”man far virme trots kylan”
(personlig kommunikation, 12 december, 2017), for att beskriva kénslan av gladje i kroppen
som upplevs under dessa evenemang. Gladje var den kénsla som praglade de flesta
respondenternas svar, vilket innebér att en glad stamning och gemenskap anses vara viktig pa
denna typ av evenemang.

Respondent H tog upp betydelsen av ett evenemang som Julstaden fér samhallet
I sig. Stdmningen som skapas bidrar ibland till ett lugn som kanske annars inte finns dar lika
ofta eftersom “vi lever dnda idag i en ganska orolig virld och da tycker jag det &r fint att man
kan komma ihop séhér och dela stimning med varandra genom att bara ga ut bland gatorna”
(personlig kommunikation, 13 december, 2017). Hen namner ocksa att julgladjen &r nagot alla
kan dela tillsammans och respondent D delar den uppfattningen om delad gladje och
gemenskap: ’[...] &ven om man gér sjilv ska de va vilkomnande och varmt och man ska liksom
inte kdnna sig udda och utanfor [...] man kan typ smaprata med alla lite” (personlig
kommunikation, 13 december, 2017). Detta stimmer 6verens med det Goolaup och Mossberg
(2017) sager om att varde 6kas genom att diskutera upplevelsen med andra. Pa liknande sétt
sager Selstad (2007) att om upplevelsen ska ge nagon storre mening for konsumenten behdvs
den delas med andra pa nagot satt. Stamningen dar alla upplever en emotionell gemenskap kan
darfor ge besokarna en lugnande och trygg kénsla.

Respondent E blev valdigt rord nar denne pratade om jul, blickade tillbaka pa
jularna fran sin egen barndom och mindes julen tillsammans med dennes foraldrar.
Respondenten ansag da att de basta av dessa julevenemang kunde hjalpa att fa tillbaka denna
gammaldags julstamning, och hjalpa respondenten att minnas sin barndom igen, for en kort
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stund. Ett evenemangs upplevelserum tolkas av alla bestkare olika (Jensen & Prebensen, 2015),
och respondent Es svar tyder pa att upplevelserummet kan hjalpa konsumenter att ateruppleva
tidigare erfarenheter och minnen. Aven barns skratt och gladje under evenemangen anséags bidra
till en glad och god stamning for flera av respondenterna. Manga menade att det smittade av
sig och forstarkte stdmningen da det paminde om den egna julgladjen fran barndomen och
bidrog till en kansla av nostalgi. Detta visar pa att den gladje som barn upplever vid jul kan vara
svar att emotionellt uppna da tidigare erfarenheter och varderingar influerar upplevelsen, som
Larsen (2007) konstaterar.

Om evenemanget blev for fullpackat, skapades istéllet emotionella véarden i mer
negativ bemérkelse. Flera respondenter visade irritation Over att behdva trdnga sig fram i
folkvimlet och frustrationen i att tappa bort sitt séllskap, och hur dessa kénslor da tog 6ver sjélva
upplevelsen. Respondent G menade att hen verkligen kunde ’reta ihjél sig” pé den trangsel som
uppstod (personlig kommunikation, 13 december, 2017) och hur detta kunde 6verskugga den
annars trevliga upplevelsen. Flera respondenter ansag pa liknande satt att det var viktigt att
evenemanget inte var for overbefolkat. Detta tyder pa att det ar viktigt att reglera folkmangden
pa evenemang sa att upplevelsen inte frammanar negativa kanslor hos konsumenten, som Khan
och Mohsin (2017) beskriver att upplevelser kan gora.

Studien visade att manga emotionella varden genererades under
evenemangsbesoket, och ett antal respondenter n&mnde aven hur upplevelsen satt i aven efter
att de lamnat evenemangsomradet. Respondent H menade att julstimningen som skapades vid
bestket resulterade i glad stamning aven efterdt och inspirerade till julpyntande i hemmet.
Respondent D reflekterade kring de negativa effekterna efter ett lyckat besok och menade att
det ibland kunde kénnas som att vara inne i en annan varld och att det uppstar en besvikelse nar
denna virlden forsvinner igen: [...] som luften gar ur en ballong, ndr man kommer ut igen.. ur
den lilla bubblan, tillbaka till det gradisiga.. den grda och trdkiga vardagen” (personlig
kommunikation, 13 december, 2017). Dessa kommentarer fran respondenterna visar pa en stark
emotionell paverkan som evenemanget kan ha for besokaren, vilket stammer dverens med hur
Larsen (2007) definierar upplevelser.

Respondenternas svar vid intervjuerna tyder pa att olika typer av vérde upplevdes
under evenemangsbesoket, och att varje person vardesatte sitt besok olika beroende pa
upplevelsen och faktorerna som paverkat denna. Orsaker till besoket, forvantningar infor, och
det som var speciellt uppskattat med evenemanget i efterhand, paverkade alla konsumentens
upplevelse. I likhet med Khan & Mohsins (2017) studie visar resultatet pa att flera emotionella
faktorer paverkar konsumtionssituationen, och de kanslor som upplevelsen, varorna och
manniskorna frammanade, har inverkan pa respondentens uppfattade varde av Julstaden
Goteborg.
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Slutsatser

Syftet med denna studie var att se om det befintliga sociokulturella ramverket kan tillampas pa
Julstaden Goteborg, for att beskriva vilka varden som skapas under ett besok. En béttre
forstaelse for vilka varden som konsumenterna upplever kan underlatta arrangerandet av
evenemang for att uppfylla konsumenternas forvantningar. Studiens syfte uppfylldes genom att
besvara forskningsfragan hur kan det upplevda vardet av Julstaden Goteborg beskrivas?

Efter en kartldggning av respondenternas upplevda vérden konstaterades att det
befintliga ramverket ar relativt applicerbart pa Julstaden Goteborg, eftersom respondenternas
svar till stor del berdr de tre samverkande vardekategorierna i Goolaup och Mossbergs (2017)
sociokulturella ramverk. Det existerande ramverket valjer att inkludera emotionella faktorer
inom de tre vardekategorierna; sociala varden, semiotiska varden och ekonomiska varden.
Eftersom de emotionella faktorerna betonades av respondenterna i studien, ar var
rekommendation att ha med emotionella varden som egen separat kategori. Vid kartlaggning
av de upplevda vardena framkom det tydligt att de olika vardekategorierna gar in i varandra
och samskapar varde i enlighet med det utvalda teoretiska ramverket. Genom att separera de
emotionella vardena framhavs vikten av dessa och en klarare bild erhalls om de varden som
upplevs. Det upplevda vardet av Julstaden Géteborg kan darfor beskrivas som en samverkan
mellan fyra olika vardetyper, istéllet for tre, som ger grund for konsumenternas vérdeskapande
vid evenemangsupplevelser.

Vi véljer darfor att lyfta fram
emotionella varden som en egen kategori _
och har reviderat modellen darefter, se
Figur 2. P4 samma satt som med de
tidigare kategoriseringarna marktes det
tydligt att kategorierna  Overlappar

varandra pa flera stéllen. Liksom Goolaup Semiotiska Sl konomiska

och Mossberg (2017) diskuterade beror v
detta pa att varde samskapas mellan dessa :
olika typer av varden, och varje

vardekategori kan inte sarskiljas var for
sig, utan de hor ihop. p varden

Att  Julstaden  Goteborg
skapar tillrackligt stor andel emotionella
varden, for att detta fordrar en egen
kategori, kan bero pa att julen som hogtid
framkallar kénslor hos alla, positiva som negativa. Dessa baseras pa tidigare erfarenheter och
kan framkalla en kéansla av nostalgi och julstdmning. Ett evenemang som Julstaden Géteborg
forsoker tilltala och vacka dessa minnen till liv med hjalp av upplevelserummet, och &r mer
direkt riktat mot konsumenterna emotionellt. Eftersom syftet och inramningen av Julstaden
Goteborg och ostronfestivalen skiljer sig fran varandra kan detta paverka de emotionella
faktorer som upplevts av respondenterna, samt resultatet av studierna.

Figur 2: Reviderad modell av det sociokulturella vardeskapandet
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Framtida studier med stérre omfattning och bredare tidsram kan forslagsvis utféra
en storre och mer noggrann varde-kartlaggning med fler intervjuer och observationer for att fa
en storre dverblick och djupare forstaelse for vardeskapande vid evenemang. Denna studien har
involverat en bred malgrupp med olika bakgrund vilket dven kan fa en effekt pa resultaten. Mer
detaljerade och omfattande grupperingar av varje malgrupp kan goras i framtiden for att fa en
storre forstaelse for de varden som skapas for olika besokare. En enkat hade eventuellt kunnat
utforas for ytterligare komplettering. Ramverket hade i vidare studier kunnat appliceras och
provas pa olika typer av evenemang under en langre tidsperiod, for att se om emotionella véarden
framhavs lika mycket under andra evenemang, eller om detta ar fallet endast kring juletider och
julevenemang.
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