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1. Inledning

| detta avsnitt presenteras inledning, problemformulering, uppsatssyfte, fragestallningar,
avgransningar och definitioner samt tillvadgagangssatt.

Avsnittet inleds med en introduktion av Istanbuls Shopping Fest for att lasaren ska fa en
bredare forstaelse av evenemanget och vad som kréavs for att etablera en framtida
internationell shoppingevenemang i Stockholm. Dérefter beskrivs organisationer i Sverige
med ansvar Gver evenemang i Stockholm.

I den hér studien har Stockholms potential till att presentera ett internationellt shoppingevent
undersokts. Studien har haft fokus pa framférandet av festivaler med utgangspunkt Istanbul
Shopping Festival i Turkiet, som anses vara en stor mode- och shoppingfestival i en véxande
modestad. Det &r vasentligt for studien att anvanda en redan existerande internationell
shoppingfestival som inspirationskalla.

1.1.1 Bakgrund

Istanbul, Turkiet och Europas storsta stad med ca 14 miljoner invanare, har varit
uppmarksammad som en Europeisk modestad med sina 6 kdnda shoppingkvarter och éver 90
shoppinggallerior.t

Istanbul Shopping Fest hade sitt startskott varen ar 2011. Festivalen har som mal att bli ett
aterkommande evenemang och att alltid paga i 40 dagar och 40 natter.? Shoppingfestivalen
forvantas omsatta ca 2 miljarder USD i samarbete med ett flertal organisationer inom turism,
foretagarforeningar och myndigheter som bland annat Turist- och Kulturministeriet,
Governorate of Istanbul, Turkish Airlines, TURYIiD (Tourism Restaurant Investors and
Managers Association), ISG (Istanbul Sabiha Gokcen Airport), med flera. Organisationerna
har som mal att géra shoppingen mer spannande for bade lokala och utlandska turister bland
annat genom att ordna tavlingar och dela ut information om speciella aktiviteter via
mobiltelefoner, for att snabbt kunna uppmarksamma kunden om att de kan vinna priser och
upplevelser. 2 Festivalen har beraknats ta emot tusentals besokare fran hela varlden.

Evenemanget Istanbul Shopping Festival har haft som mal att fa Istanbul pa topplistan éver
semesterdestinationer, detta genom att locka besokare fran hela varlden genom att bland annat
halla kvallsoppet pé flera shoppingbutiker for att erhalla titeln “Staden som aldrig sover”*
Annu ett mal for festivalen har varit att fa Istanbul att bli betraktad som varldens “centrum”
for shopping, kultur och underhallning.

Evenemangets syfte har varit att locka 1,5 miljoner turister till Istanbul mellan ar 2011-2015,
och pa sé satt bidra till Istanbuls 10-miljoner-turist-mal 2015.° Festivalen har haft ytterligare
som syfte att sammanflata shopping och underhallning under samma tak, for att 6ka

1 http://www.istshopfest.com/en/about-isf.aspx (2011-05-30)

2 http://www.istanbulshoppingfest.org/Page/Index/21

3 http://www.turkishairlines.com/sv-SE/corporate/news/announcements/announcement.aspx?aid=5637 (2011-05-30)
4 http://www.istshopfest.com/en/about-isf.aspx (2011-05-30)

5 http://www.turkishairlines.com/sv-SE/corporate/news/announcements/announcement.aspx?aid=5637 (2011-05-30)
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forsaljningen samt skapa attraktion for att locka fler turister till Istanbul, oavsett sasong. ©

Foérutom shoppingfestivalen erbjuds och marknadsfors, i samband med shoppingfestivalen,
aven badstrander och badplatser som har funnits tillgangliga néra staden. En av de populéra
stranderna har ansetts vara Kilyos som har marknadsforts som en attraktiv badplats med
gyllengul strand och badvanlig saltvatten i Svartahavskusten cirka 2 timmar fran Istanbuls
centrum. Turkiets valkanda hamambad har ocksa marknadsforts i samband med evenemanget,
dér besokaren har fatt en spa-upplevelse med bastu, angbad och massage.” Tanken bakom
marknadsforingen av badplatser har varit att locka turister till att fa en upplevelse utéver
shopping.

1.1.2 City i Samverkan

City i Samverkan bildades ar 1997 av fastighetsagare, stora kommersiella enheter samt
parkeringsbolag i syfte att samverka, utveckla och starka Stockholm City.2 De har haft som
mal att arbeta med stora projekt i Stockholm, bland annat projektet Event Stockholm i
samarbete med Stockholm Visitors Board. City i Samverkan ar en organisation for hallbart,
langsiktigt och gemensamt utvecklingsarbete samt paverkar, utvecklar och driver viktiga
fragor framat for att bibehalla Stockholms attraktion och stabilitet.

City i Samverkan har varit en av de aktérer som skulle kunna projektleda ett framtida
internationellt shoppingevent i Stockholm.

Stockholms I&n har arligen haft 6ver 50 miljoner besékare som har spenderat ca 12 miljarder
kronor bara i Cityomradet, det vill sdga i centrala Stockholm utan narliggande fororter. City i
Samverkan har sett Stockholm som en stad med liv och rorelse samt som en given plats for
moten, shopping, kultur och ndjen. | samarbete med Stockholm Visitors Board, har City i
Samverkan forsokt utveckla och paverka Stockholm City till att bli en dynamisk och levande
Citykéarna med ett flertal starka framtidskoncept. °

1.1.3 Stockholm Visitors Board

Stockholm Visitors Board har varit Stockholms officiella marknadsféringsbolag och deras
uppgifter har framst bestatt av att samordna resurser inom naringsliv och kommun samt
koordinera marknadsforingen av Stockholm i samarbete med City i Samverkan under det
gemensamma varumarket Stockholm — the Capital of Scandinavia.

Stockholm Visitors Board har ansetts vara ytterligare en aktér som skulle kunna ha ansvaret
for en framtida internationell shoppingfestival i Stockholm. Deras affarsidé har varit att
tillsammans med naringslivet arbeta med besoksutvecklingsfragor och marknadsforing av
Stockholm som besoksdestination for privat— och affarsresenarer. De har haft som mal att bli
norra Europas ledande besoksmal. Stockholm Visitors Board arbetar inom fyra affarsomraden:
privatresor, mote, kongresser, evenemang och turistservice.

® http://www.istanbulguide.com/65/info/istanbul-shopping-festival.htm (2012-11-19)
" http://www.supersavertravel.se/reseguider/istanbul/strander (2011-05-04)

8 http://www.cityisamverkan.se/om-oss/ (2012-02-21)

® http://www.Cityisamverkan.se/om-stockholm-City/ (2011-05-10)
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1.2 Problemdiskussion

Idén om att arrangera ett evenemang i Stockholm likt Istanbul Shopping Festival utforskades i
samband med marknadsforingen av Istanbul Shopping Festival ar 2011. Stockholm anses ha
potential och goda forutsattningar for att anordna ett liknande evenemang da Sveriges
huvudstad &ven marknadsfors som The Capital of Scandinavia.

Istanbul Shopping Festival har anvants som exempel och inspiration for att fa forkunskaper
och inblick i hur ett shoppingevent framfors, vilka aktorer som ar inblande och hur
marknadsforingen sker for att na basta mojliga resultat. Fokuset har framst legat pa de
ansvariga aktorerna for shoppingeventet i Istanbul samt for — och nackdelar med eventet.

Stockholm framtida shoppingevenemang har undersokts med inriktningar som potentiella
aktorer, ansvarige och hur det skulle gynna turismnéringen.

Fragorna som har legat i fokus i denna undersdkning ar:

e Ardet mojligt att etablera ett internationellt shoppingevent i Stockholm?
e Skulle ett internationellt shoppingevent kunna gynna Stockholms turismnaring?

1.3 Uppsatssyfte

Syftet med uppsatsen har varit att undersoka mojligheterna for ett framtida internationellt
shoppingevenemang i Stockholm City, med utgangspunkt och inspiration av Istanbul
Shopping Festival.

1.4 Avgransningar och definitioner

1.4.1 Avgransningar

I denna undersokning har vi begransat oss till forberedelserna for Istanbul Shopping Festival
samt turismens paverkan under denna period i Istanbul. Inget fokus har lagts pa Turkiet som
helhet, och inte heller dvriga typer av evenemang som inte ror Istanbul Shopping Festival.

Nér det galler Stockholms framtida shoppingevenemang har vi begréansat oss till information,
undersokningar och analyser erhallen av City i Samverkan och Stockholm Visitors Board.

1.4.2 Definitioner

Stockholm City: Omfattar centrala Stockholm, utan nérliggande fororter.
Testpiloter: Testgrupp som ar godtyckligt utvald, 5st kvinnor mellan aldrarna 20-30, for att
besvara fragor om etableringen av ett internationellt evenemang i Sverige.

1.5 Tillvagagangssatt
1.5.1 Upplagg

Aktuella kontakter som har varit involverad i Istanbul Shopping Festival har intervjuats som
utgangspunkt, bland annat Turkish Airlines och Turkiska Turistbyran. Da Turkiska



Turistbyran och Turkish Airlines har besokskontor i Stockholmsomradet har vi, under
uppsatsgangen, haft I6pande kontakt med dessa tva foretag.

Andra organisationer som kontaktades under uppsatsens gang var Kultur- och
Turistministeriet i Turkiet som har varit en av de ledande akt6rerna och sponsorerna for
Istanbul Shopping Festival. Vi har dven haft kontakt med Turkiska Ambassaden i Sverige.
Ambassaden ar éverhuvud till Turkiska Turistbyran, som inte &r svenskéagd utan ar endast
beldgen i Sverige och déarmed &gs av den turkiska staten.

Informationen vi fick av Stockholm Visitors Board och City i Samverkan hjalpte oss att
besvara vara fragestallningar, tillsammans med analyser och statistik som vi fick ta del av.



2. Metod

| detta avsnitt beskrivs olika metoder som har anvants i undersokningen. Det stora fokuset
har legat pa metoder om evenemangsskapande och aven kommunikationsmetoder.

2.1 Kvalitativa och kvantitativa metoder

I denna studie har vi framst anvént oss av kvalitativa metoder i form av intervjuer via e-post,
telefonsamtal, och litteraturen Samhallsvetenskapliga metoder av Alan Bryman samt
Forskningsmetodik, Om kvalitativa och kvantitativa metoder av Idar Magne Holme & Bernt
Krohn Solvang, for att ge mer inblick och forstaelse i hur kvalitativa metoder anvénds.

Skillnaden mellan kvantitativa och kvalitativa forskningsstrategier &r att kvantitativ forskning
bygger pa deduktiv teori, da forskningsprocessen startar med en teori, hypotes, datainsamling,
resultat, hypoteserna bekraftas eller forklaras och slutligen omformuleras teorin. Kvalitativ
forskning bygger pa induktiv teori, dar induktion mer eller mindre innebér att man i
forskningsprocessen forst utgar fran observationer och resultat och sedan till teori.*

Anledningen till att vi valde att anvanda oss av en blandning av kvantitativa och kvalitativa
metoder &r for att en kombination av olika metoder oftast leder till en mer nyanserad och
helhetsinriktad uppfattning om de sociala fenomen som har studerats. Fenomen studeras och
analyseras ur olika synvinklar; det kan ocksa fungera stimulerande for fortsatt teoriutveckling
och gora teorin mer fullstandig. *

Utforandet av intervjuer och observationer skedde genom olika intressenter fran Stockholm
och Istanbul.

2.2 Reliabilitet och validitet

Det finns olika kriterier for bedomning av samhallsvetenskapliga undersokningar sasom
reliabilitet, replikation och validitet, som har anvants i denna undersdkning.

Reliabilitet innebar tillforlitlighet, det vill saga, att resultaten fran en undersékning blir
detsamma om undersokningen genomfors pa nytt, eller om de paverkas av slumpmassiga eller
tillfalliga betingelser.?

Replikation innebadr att forskaren vill reproducera eller upprepa en undersokning och de
resultat som andra forskare kommit fram till. For att kunna genomfora en replikation, maste
undersokningen kunna upprepas. Om en forskare inte beskriver sitt tillvagagangssatt i detalj
ar det omgjligt att kunna genomfdra en replikation. For att kunna beddma reliabiliteten av
undersokningen maste de begrepp och procedurer i undersékningen kunna replikeras eller
upprepas av nadgon annan®3,

Begreppet validitet ar ett viktigt forskningskriterium och gar ut pa att bedéma om slutsatserna

10 Bryman, A. & Nilsson, B. - Samhallsvetenskapliga metoder (2002) sid 33-34.
11 Holme, I. & Solvang, B. — Forskningsmetodik (1996) sid. 85-86

2 Bryman, A. & Nilsson, B. - Samhallsvetenskapliga metoder (2002) sid. 43

13 Bryman, A. & Nilsson, B. - Samhallsvetenskapliga metoder (2002) sid. 43



i undersokningen hanger ihop eller inte. Det finns olika slags validiteter, sasom
begreppsvaliditet, som framst galler kvantitativ forskning, vilket betyder att komma fram till
samhallsvetenskapliga begrepp.

En annan typ av validitet &r intern validitet, som ror fragor om kausalitet; om en slutsats
rymmer ett kausalt forhallande mellan tva eller fler variabler ar hallbar eller inte. Om vi t.ex.
pastar att x orsakar y, kan vi da vara sakra att det verkligen &r x som orsakar y, och inte nagon
annan faktor som ger upphov till ett skenbart orsaksforhallande.

Extern validitet, som rér fragor om resultaten fran en undersokning som kan generaliseras
utéver den specifika undersékningskontexten. T.ex. om vi undersoker tre olika turkiska
evenemang i Istanbul, kan resultatet d&ven generaliseras till andra par. Om undersékningen inte
hade en tillrackligt hog extern validitet skulle resultatet bara galla for dessa tre
evenemangsansvariga som intervjuats och inga andra. Om det daremot var extern validitet
skulle det forvantas att resultaten dven galler for andra evenemangsansvariga internationellt.*

2.3 Forskning och etik

Det gar inte att komma undan det faktum att en forskning, som har manniska och samhélle
som sina studieobjekt, ocksa innebér etiska problem. Det kravs respekt for medmanniskor
som en grundlaggande utgangspunkt for all form av samhéllsforskning. Det betyder att vi inte
kan acceptera en forskningspraxis dar individer gors till medel for att vissa mal ska uppnas,
oavsett vilket varde malet har. Det innebar att vart arbete har skyddat psykisk och fysisk
integritet for den enskilde som bidrar med informationen. Tystnadsplikten maste foljas
noggrant och séakerstéllas sa att andra individer inte kan fa reda pa vem den enskilde
svarspersonen ar. Respondenterna far inte heller luras till att delta pa falska premisser, utan
far sjélva ta stallning till om de vill delta eller inte. Oavsett om svarspersonerna vill vara
anonyma eller inte, maste tystnadsplikten hallas och se till att respondenterna inte blivit medel
for att andra forskningsmal ska nés.*®

| forskningen ska forskare aven vara medveten om etiska normer, sdsom att vara uppmarksam
pa skillnader mellan intervjuare och intervjupersoner och i vilka sammanhang dessa kan vara
stétande och orattvist for intervjupersonen. Det finns &ven olika typer av makt nér det galler
genus, etnicitet och social klass. En intervjuare ska visa respekt, eftersom det kan ha effekt pa
intervjupersonen samt kan det reflektera fortroende och personlig bekvamlighet gentemot
intervjupersonen, t.ex. en kvinna som intervjuas angaende brostcancer kan ha svart att kanna
sig bekvam om hon intervjuas av en manlig person.

Nar det galler etiska fragor i samhallsvetenskapliga undersokningar har vi som forskare haft i
atanke att tydligt definiera var roll som forskare gentemot vara undersokningspersoner, samt
se till att dessa ar medvetna om vilka aspekter forskningsundersokningen har.’

14 Bryman, A. & Nilsson, B. - Samhéllsvetenskapliga metoder (2002) sid. 43-44

15 Holme, I. & Solvang, B. — Forskningsmetodik (1996) sid. 32-33

%Gillham, B. — Forskningsintervjun: Tekniker och genomforande (2005) sid. 34-35
7 Andersen, H. — Vetenskapsteori och metodléra, En introduktion (1994) sid



2.4 Val av litteratur

Vi valde att ha med kurslitteraturer som vi ansag vara relevanta i arbetet da dessa lagger stor
fokus pa bland annat evenemang, marknadsforing och kommunikation.

Eventproduktion av Hakan Sterner beskriver bland annat etableringen av ett evenemang och
ger ett antal exempel pa hur forskaren ska ga tillvaga. Boken é&r inte baserad pa valid
forskning, men har anda varit till stor hjalp i var undersokning.

Planerad kommunikation av Peter Eriksson tar bland annat upp kommunikation och
marknadsforingsaspekter som dven dessa har varit relevanta i var uppsats.

Att skapa upplevelser av Lena Mossberg ansag vi vara en bra litteratur att ta med i var
undersokning da litteraturen lagger stor fokus pa turism och upplevelser i form av evenemang.

Vi har dven anvant oss av tva metodikbocker, Bryman och Holme & Solvang, for att vi ansag
att den roda traden inte skulle vara lika latt att folja om vi bara utgick fran den ena boken, da
bada bockerna kompletterar varandra ganska sa val.

Vi valde &ven fyra vetenskapliga artiklar om bland annat evenemangsproduktion, turism och
turismkonsumtion, da vi ansag att artiklarna var relevanta till undersékningen. De
vetenskapliga artiklarna har dven hjalpt till att lyfta validiteten i var undersokning for att de ar
vetenskapligt erkanda, tillskillnad fran vissa elektroniska kallor och tryckta kallor i icke-
vetenskapliga artiklar.

2.5 Val av intervjupersoner

De ansvariga for Istanbul Shopping Festival kontaktades och intervjuades for att ge relevant
information och fakta om forberedelserna och markadsforingen av festivalen. Foretagen och
organisationerna som kontaktades var Turkish Airlines och Turkiska Turistbyran som har
marknadsfort shoppingfestivalen samt Turkiska Ambassaden i Sverige.

Vara intervjupersoner var llkay Tas och Gulcin Ozhizalan frén Turkiska Turistbyrén; Deniz
Merdol fran foretaget Super; Gisle Dueland, marknadschef pa Turkish Airlines; Johan
Ohlsson, marknadsansvarig pa City i Samverkan och Mattias Rindberg som &r Director
Events for Stockholm Visitors Board.

Gallande Stockholms framtida shoppingfestival tog vi del av relevant information och
Oversikt om bland annat hur Stockholm ligger till som eventstad idag; mojligheter till en
framtida shoppingfestival i Stockholm; statistik och information om turismnéringen i
Stockholm samt respondenternas personliga asikter om méjligheten att starta en internationell
shoppingfestival i Stockholm.

Vara intervjuer med utgangspunkt Istanbul Shopping Festival gav storre inblick av Istanbul
som stad; hur Istanbul Shopping Fest marknadsfors pa en internationell niva; hur
evenemanget ar uppbyggd; planering och genomfdrelse; relevanta aktorer; statistik och
information om hur festivalen kan paverka turismen; hur festivalen paverkar Istanbul
ekonomiskt; for- och nackdelar med ett internationellt shoppingevenemang; strukturen och
reklamhanteringen for festivalen; tillvagagangssatt samt vardefulla personliga asikter fran
vara respondenter.

10



2.6 Val av testpiloter

Vi intervjuade fem godtyckligt valda kvinnor mellan aldrarna 20-30 ar som vi slumpmassigt
valde ut pa Drottninggatan i Stockholm. Vart mal var att ta reda pa vad vara respondenter
hade for uppfattning och asikter gallande ett framtida shoppingevenemang i Stockholm, vi
valde att kalla vara respondenter for testpiloter. Valet att ha fem testpiloter var for att detta
kandes lagom, da vara testpiloter inte har sa stor del i var uppsats.

Vi valde att intervjua kvinnor i denna aldersgrupp da vi personligen ansag att dessa var mer
modeintresserade an man i samma aldersgrupp.

Innan paborjade intervjuer fick vara respondenter en kort sammanfattning om Istanbul

Shopping Festival. Vi upplevde ingen intern bortfall da alla vi godtyckligt valde tackade ja till
en kort intervju. Vara slutsatser har delvis paverkats med hjalp av testpiloterna svar.

11



3. Teori

| foljande avsnitt beskrivs hur ett evenemang skapas, marknadsfors och tillampas med hjalp
av teorier i form av litteratur och vetenskapliga artiklar. Nulagesanalyser, SWOT-modeller
samt efterarbeten som kravs for att halla ett aterkommande evenemang har presenterats.
Aven modeller och teorier som visar vad som kan géras for att motverka eventuellt kaos och
felstyrning har tagits upp. Vi har aven valt att presentera lite kort om Stockholm Fashion
Week samt presentera begreppet 'shoppingturism'.

3.1 Event

Hakan Sterner ar en eventkonsult med 40 ars erfarenhet inom evenemangsbranschen. Sterner
ar aven forelésare, projektledare, mentor, formedlare, programledare och sekreterare i
foretaget EventAkademin'®, Sterners bok Eventproduktion beskriver tydligt hur man gar
tillvaga for att skapa ett stort evenemang.

Hakan Sterner har anvant eventmodellen for att tydliggéra det grundlaggande i ett evenemang.
Modellen klargér om eventet ar en lang- eller kortsiktig satsning och ifall den &r en
kommersiell eller ett ideellt event. Det gar ut pa att satta ett kryss pa modellen dar det anses
att eventet bést passar in for att sedan lattare kunna bilda en gemensam uppfattning dar de
involverade vet hur det skall forhalla sig'®, till exempel: Istanbuls shoppingfestival hade
placerats som ett kommersiellt och langsiktigt event da festivalen drar till sig ett stort antal
besokare som gor att den har méjlighet till att bli ett framgangsrikt event samtidigt som
planen ar att festivalen ska anordnas varje ar, det vill séga ett langsiktigt projekt.

Langsiktigt

|
Kommersiellt | t |deelt
|

\

' F

*, i
\\\ o

— -

Kortsiktigt

Klla: Sterner, Hakan - Eventproduktion, 2004, sid 87,

Shoppingerfarenheten av Falk och Campbell har varit en relevant artikel for att fa mer
forsaelse for ett shoppingevent i helhet.?® Artikeln menar att shoppingen har utvecklats till att
bli ett sétt att spendera mer tid i innerstaden. Den moderna shopparen har tenderat till att visa
storre intresse for saker som till exempel smycken, klader och smink &n manniskor. De menar
att en konsument ar nagon som njuter av friheten att kunna valja. Shoppingerfarenheten
fokuserar dven pa att uppratthélla ”jaget”, sin sjdlvidentitet. Nar shoppingen upphor kan jaget
forsvinna, eller helt och hallet dé.2! Gransen mellan vérlden av varor och masskulturen har

18 http://www.eventmarket.com/Eventmarket/Internet/PresentationPage.aspx?Pagel D=3630 (2011-04-13)
19 Sterner, Hakan — Eventproduktion (2004) sid 87.

20 Falk, P & Campbell, C. The Shopping Experience. (1997)

2L Falk, P & Campbell, C. The Shopping Experience. (1997). Sid 6.
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blivit alltmer diffus, inte bara pa grund av de 6kande handelsvarorna utan dven pa grund av
tendensen av att konsumtionen har blivit mer erfarenhetsméssigt. Masskulturen har
transformerat erfarenheter till séljbara produkter medans reklam har transformerat séljbara
produkter till representationer, bilder och sedan med tiden till erfarenheter igen.

Konsekvenserna av allt har resulterat till att konsumtionen av erfarenheten och erfarenheten
av konsumtionen har blivit alltmer oskiljbar. 22 Detta visar att just shoppingen blir allt storre
och att manniskor har ett intresse av att fa sin shopping mer samlad och komplett, det en
shoppingfestival kan erbjuda.

3.2 Upplevelser

| Lena Mossbergs bok Att skapa upplevelser - fran OK till WOW! beskriver Mossberg om de
olika stadier som uppfyller kundens kriterier for att skapa en bra upplevelse.

Vi har utifran Mossbergs bok fordjupat oss i forflyttningen av tid och rum, som beskrivs i
boken, for att fa en battre forstaelse dver bland annat vad besokarna pa en festival har for
forvantningar och behov. Dessa faktorer ar vasentliga for att kunna forbereda och skapa ett
internationellt event.

Kundens forflyttning anknyter till tvd dimensioner?®. Den ena ar kundens deltagande och den
andra ar relationen kunden har till omgivningen i evenemanget. Dessa tva aspekter leder bada
till ett upplevelsefalt dar det kan variera mellan fyra aspekter: underhallning, utbildning,
eskapism och estetik.

En upplevelse formas nar nagon gor nagot utanfor deras dagliga rutinerna. Det skapas en
fore-, under- och efterupplevelse som tillsammans bildar en helhet av hur man uppfattar
upplevelsen. Foreupplevelsen ar behovet av att komma bort fran vardagen och paverkas oftast
av personliga behov som individen vill uppna sasom social acceptans, spanningsmoment, hur
engagerade vi ar eller helt enkelt den fysiska omgivningen. Det talas oftast om turistens
beteende inom turismens forskning som relateras till turistens forflyttning i tid och rum?4,
Trampolinmetaforen ar framtagen av Jafari (1987) och forklara stegen fran dess att individen
lamnar vardagen och det ordindra till dess att personen kommer till den icke-ordinéra platsen,
det vill sdga upplevelsen, och sedan tillbaka..

1 2 5 )
Trampolinmetaforen

Kalla: Mossberg, Leno — Att skapa upplevelser; fron OK till WOW!, 2003, sid. 74

22 Falk, P & Campbell, C. The Shopping Experience. (1997). Sid 8.

23 Mossherg, Lena — Att skapa upplevelser; fran OK till Wow (2003) sid. 71
24 Mossherg, Lena — Att skapa upplevelser; fran OK till Wow (2003) sid. 74
25 Mossherg, Lena — Att skapa upplevelser; fran OK till Wow (2003) sid. 169
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3.3 Kommunikation

Peter Eriksson har presenterat ett flertal undersokningsmetoder i sin bok Planerad
kommunikation for att bland annat beskriva hur marknadsforing och kommunikation sker pa
basta mojliga satt. Eriksson skriver att det ar viktigt med en vettig analys for att kunna fa bra
beslutsunderlag for att i sin tur kunna planera sitt arbete i forvag. Ansvaret for att analysera,
planera och mata resultatet av insatserna 6kar nar informationsenheten far storre ansvar for ett
foretags totala kommunikation, ddrmed presenteras kommunikationsprocessen.?®

Kommunikationsprocessen innefattar de arbetssteg som informationsenheten maste
beharska®’. Modellen kartldgger foretagets nulagesbeskrivning med analys, mal, strategi,
planering, genomforande och uppfdljning. Sedan kartlaggs foretagets framtidsvisioner och
tillsammans med nuldgesbeskrivningen formar dessa den interna och externa
kommunikationen i foretaget.

= Analys Imtern kommunikation

«  Mal

= Strategi T

=  Planering

*  Genomfdrande ..
7 »  Uppfiljning Vision

Nulage \ /

Extern kommunikation

Kalla: Eriksson, Peter— Planerad kemmunikation, 2008, sid 144,

3.4 Svenskt mode och shopping

Enligt en undersdkning genomford av Svenska Dagbladet har ett stort antal nya modeféretag
etablerats i Sverige under det senaste artiondet och modebranschen vantas fortsitta véixa.?®
Det har varit tydligt att det finns ett behov for svenska modeforetag pd marknaden enligt
branschorganisationen Teko som har presenterat att exporten av svenskt mode under ar 2009
nadde till ca 10 miljoner kronor, dar den totala exporten av bade textilier och klader kom upp
i nara 18 miljoner kronor.?

Dessa undersokningar har varit viktiga for att starka vara fragestéllningar och for att kunna ta
reda pa fragor sasom hur ett internationellt shoppingevenemang forbereds, marknadsfors och
vilka aktorer det innefattar, for att sedan kunna avgora Stockholms chanser till att arrangera
ett liknande event.

%6 Eriksson, Peter — Planerad kommunikation, 2008, sid 144.

27 Eriksson, Peter — Planerad kommunikation, 2008, sid 144.

28 http://www.svd.se/naringsliv/svenskt-mode-gar-mot-lovande-tider_3985807.svd (2011-10-10)
29 http://www.svd.se/naringsliv/svenskt-mode-gar-mot-lovande-tider_3985807.svd ) (2011-10-10)
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Fashion Week by Berns &r en modevecka som varar under tre dagar dar flera stora marken
inom modeindustrin samlas i Stockholm. Modeveckan ar framst inriktad for individer i
modebranchen, men aven allménheten far att delta. Sedan ar 2010 anordnar Fashion Week by
Berns en shoppingkvall dar drygt tjugo varumarken haller sina butiker extradppet samt
erbjuder reducerade priser,

For att fa en battre forstaelse om hur shopping och turism hor ihop har vi anvant oss av
artikeln Shoppingturism, detaljhandel och fritid av Timothy Dallen.

Dallen menar att det finns samband mellan turism, masskonsumtion och shopping. Turister
har viljan att ga fran symbolisk konsumtion som till exempel naturen, till en mer konkret form
av konsumtion, det vill sdga konsumption av varor. Alla typer av turism och turistaktiviteter
ar pd ett eller annat sétt en form av konsumtion.®

Turism ar idag ett av de viktigaste malen av daglig modern konsumtion och anses oftast vara
en extrem form av fritid. Konsumtionsaktiviteten kan ses ur tva perspektiv; Det forsta
perspektivet dr sjalva aktiviteten av konsumeringen av produkter sasom att ata, dricka, kopa
klader, med flera. Det andra perspektivet &r att konsumtion &ven kan innebéra att utnyttja
service, som till exempel att lyssna pa musik, kolla pa en film, ta en promenad eller stanna pa
ett hotell. Det sista perspektivet ar symbolisk konsumtion, till exempel, aktiviteten av att resa
ar inte bara fysisk konsumtion sasom att ata ute, utan inkluderar dven inkop av flygbiljetter,
hotellnatter, med flera.®?

30 http://www.svd.se/kultur/rekordintresse-stockholms-modevecka 4181499.svd (2011-09-26)
31 Dallen J. Timothy - Shopping tourism, retailing, and leisure (2003) sid. 1-2
%2 Dallen J. Timothy - Shopping tourism, retailing, and leisure (2003) sid. 8-9
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4. Empiri

| féljande avsnitt har vi tagit upp de intervjuer som har genomforts gallande Istanbuls
shoppingfestival och Stockholms framtida shoppingfestival. Vi har intervjuat betydelsefulla
aktorer sasom Turkiska Turistbyran, Turkish Airlines, Turkiska Ambassaden i Sverige, med
flera. Avnittet avslutas med asikter fran en av besokarna pa Istanbuls shoppingfestival samt
fem testpiloter. Vi tar &ven upp valda vetenskapliga och icke vetenskapliga artiklar.

4.1 Ekonomi

For att fa en battre dversikt av Turkiet och Istanbul som shoppingstad har vi valt att ta med
artikeln Economic Performance fran The Economist Intelligence Unit Limited. Artikeln
medférde battre forstaelse for vilken roll turismen med dess utlandska besokare har for
betydelse for Istanbuls ekonomi samt konsumtionen/shoppingen i allménhet i landet. Utan
den 6kande turismen till Istanbul skulle deras shoppingfestival inte kunna vidareutvecklas och
gynna stadens ekonomi.

Turkiska centralbanken menar att inkomsterna fran utlandska besokare och turkiska
medborgare som bor utomlands har varit rekordh6ga med ca 18.5 miljarder USD under ar
2007. Antalet utlandska besdkare som anléande var 23.3 miljoner. Siffrorna steg med dver
10% under ar 2008. Turisterna som besoker Istanbul kommer framst fran véast och
grannlander och framst for att badsemestra, men aven for sightseeing, konferenser,
idrottsevenemang och andra d&ndamal. Istanbul star for ca 20% och ar 2007 fick Turkiet 4.1
miljoner besokare fran Tyskland, 2.5 miljoner fran Ryssland och 1.9 miljoner fran
Storbritannien.®

Det finns dven andra aspekter som Istanbul maste jobba vidare pa for att fler turister ska resa
dit. Stabilitet ar en viktig avgorande punkt som avgor huruvida individer vagar ta risken att
resa till land som klassas som instabilt. Turkiet klassas som ett stabilt land i sin helhet, men
ibland kan det &nda forekomma oroligheter som gor att det kan kannas ostabilt, framfor allt
for turister. Stabiliteten i landet har hotats da terroristattacker har forekommit och sedan ar
2003 har hotet av olika terroristgrupper mot landet 6kat. Dessa grupper ar oftast islamister,
kurdiska militargrupper och turkiska nationalister.

Inflationen i landet &r en standig jakt, och har varit sa sedan 1970-talet da oljekriserna var
som varst. Denna inflation bor fokuseras pa for att de ska fa en mer stabil ekonomi i Turkiet.
Det som kan minska inflationen &r bland annat den privata sektorn som ldnge har spelat en
stor roll i den ekonomiska aktiviteten.>*.

4.1.1 Shoppingturism i Stockholm

Under intervjun med Mattias Rindberg fran Stockholm Visitors Board fick vi ta del av
samtliga broschyrer med vésentlig information om hur Stockholm ligger till idag nér det
géller shopping och hur det skulle kunna se ut i framtiden. Genom all fakta kunde vi battre
analysera om det & mojligt att etablera en internationell shopping event i Stockholm samt
hur, ndr och var detta skulle kunna ske.

33 Country Profile Turkey: Economic Performance, (2008), The Economist Intelligence Unit Limited, sid. 24-29.
34http://web.ebscohost.com.till.biblextern.sh.se/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&hid=112&sid=75752492-708c-4b6d-
9853-62efe344a3e8%40sessionmgrll3
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Enligt broschyren Annual Report 2010 spenderade inhemska och internationella turister
sammanlagt 22,1 miljarder SEK i Stockholms Lan varav 13,7 miljarder SEK spenderades i
Stockholm City ar 2010. Av dessa 22,1 miljarder SEK spenderades 18% pa shopping. Det &r
den tredje storsta andelen efter logi pa 35% och restaurang 25%. Besdkare i Stockholm City
tenderar att spendera mer pengar pa shopping jamfort med besokare i Stockholms Lan.*

Aktivitet

sShopping 6%

18%_

Transport
11%

ivsmedel
5%

Klla: Stockholm Visitors Board

4.1.2 Stockholms turismindustri — Statistik for 2010

Stockholm har lange varit en attraktiv destination for bade turister och affarsresenarer. Staden
har tillgang till ett rikt kulturliv och ett stort utbud av nationella och internationella event,
restauranger och shopping. Stockholm &r dven Skandinaviens ledande affarsstad, med manga
internationella konkurrenskraftiga industrier. Tillsammans skapar de en spannande och
dynamisk stad som attraherar miljoner av turister och affarsbesokare varje ar.

Stockholm klassas dven som en internationell eventstad da det &r ett stort antal events som
organiseras varje ar, och detta genererar miljontals besokare till Stockholm. Evenemangens
arliga intakter uppskattas omkring 5 miljarder svenska kronor och bidrar med bade
sysselsattningsmaojligheter och nya affarsmaéjligheter inom regionen. Dessa event medfor aven
en viktig del av Stockholms internationella marknadsforing tillsammans med stadens olika
sevardheter, och skapar en attraktiv destination for turister saval som lokala invanare.®’

Turismindustrin ar till stor betydelse for Stockholms ekonomi och sysselséttning. Under de
senaste tio aren har turismindustrin ékat med 85% inom Stockholms lan, och forséljningen i
Stockholms City har mer an dubblats. Industrin uppnadde en forsaljning pa 22 miljarder
kronor i Stockholms Ian under 2010, dar Stockholms City stod for runt 13,7 miljarder kronor,
eller 23%. Boendet stod for de storsta intdkterna pa 35%, foljt av restaurang pa 25% och
sedan shopping pa 18%. 3

Turismindustrin uppskattas skapa sysselsattning for 18,700 individer i Stockholms l&n, av
dem uppskattas ca 11,300st vara inom Stockholms City. Antalet arbetstillfallen i Stockholms
lan har okat med 18% sedan ar 2002. Restauranger och boende star for den storsta delen av
sysselséttningen med 35% vardera. Det ar dessa tva segment som har ¢kat sitt antal av
anstallda mest sedan ar 2002, medan tranport, detaljhandel och livsmedel har reducerat sitt
antal anstallda. 3°

35 Stockholm Visitors Board; Annual Report 2010 broschyr.

3 Facts about Stockholm’s tourism industry, Statistics for 2010, Stockholm Visitors Board, Sid. 22
37 Facts about Stockholm’s tourism industry, Statistics for 2010, Stockholm Visitors Board, Sid. 26
38 Facts about Stockholm’s tourism industry, Statistics for 2010, Stockholm Visitors Board, Sid. 34
39 Facts about Stockholm’s tourism industry, Statistics for 2010, Stockholm Visitors Board, Sid. 36
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Antalet 6vernattningar i Stockholm 6kade med 6,7% under perioden 2004-2008, vilket
landade Stockholm pa 6:e plats p& mest antal dvernattningar i Europa. Ar 2010 nadde
Stockholm for forsta gangen 6ver 10 miljoner 6vernattningar. *°

Arlig genomsnittlig procentuell 8kning 2004 - 2008
12,70%
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Kalla: Stockhelm Visitors Board

Det var ca 26 miljoner 6vernattningar i Stockholms lan under 2010, av dem stannade 10
miljoner individer pa hotell, vandrarhem, stugsemester och camping. Hotellen dominerade
kommersiella vistelser med 8,5 miljoner 6vernattningar.

Stockholm har dessutom arligen ca 9 miljoner besokare och har tillgang till ungefar 70
museer, vilket gor att Stockholm &r en av vérldens mest museitéta stader. De mest besokta
museerna ar Skansen och Vasamuseet, som ligger pa Djurgarden, med dver 1 miljon besokare
per ar.

4.1.3 Event

City i Samverkan har som mal att Stockholm City ska vara forstahandsvalet pa den
skandinaviska marknaden for etablering av nya varumarken, koncept och aktorer inom handel.
City i Samverkan vill &ven arbeta for en god handelsmix och framvéaxten av starka kluster.
Deras etableringsguide é&r till for att underl&tta etableringar genom att salja in Stockholm City.
Guiden ar framtagen i samrad med fastighetségare, konsulter inom detaljhandel samt
Stockholm Business Region.*?

City i Samverkan vill med hjélp av publicitet, marknadsforing och attraktiva evenemang
locka fler besokare att ta del av det unika utbud som erbjuds i Stockholm City. Nagra av
projekten innefattar bland annat guider, bokning av personliga shoppare, en shoppingkarta
som turister kan ta del av, med flera. 3

City i Samverkan forsoker dven forlanga alla butiker i Citys Oppettider fran klockan 19:00 till
20:00, da det i dagslaget endast & Ahléns City som har langre 6ppet tider, till 21.00. Ahléns
Citys forlangda dppettider har varit en lyckad satsning till att locka fler besokare.**

40 Facts about Stockholm’s tourism industry, Statistics for 2010, Stockholm Visitors Board, Sid. 8
41 http://www.visitstockholm.com/sv/Gora/Sevardheter/?t=museum (2011-05-19)

42 http://www. Cityisamverkan.se/etableradigistockholmCity/ (2011-05-10)

4 http://www. Cityisamverkan.se/shoppingkarta-och-guide/ (2011-05-10)

4 http://www. Cityisamverkan.se/oppet-i-City-till-20-00/ (2011-05-10)
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4.1.4 Event Stockholm

Event Stockholm &r ett projekt som framfors av Stockholm Visitors Board. Event Stockholm
har genomfort ca 150 evenemang/ar i Stockholm och har i dagslaget ca 50 evenemang under
bearbetning.

Event Stockholm marknadsférs och har som mal att géra Stockholm till ett evenemangs- och
upplevelsestad i varldsklass, och de samarbetar med viktiga aktorer och arrangérer inom
eventbranschen i syfte att vérva internationella evenemang inom idrott, noje, kultur och
utstallningar till Stockholm.*®

4.2 Infrastruktur

En avgorande faktor nar det géller etableringen av en internationell shoppingfestival &r
infrastrukturen. Utlandska turister maste smidigt och enkelt kunna ta sig till fran flygplatsen
till sin slutdestination, da risken finns att turisterna inte atervander till samma plats om
upplevelsen kanns komplicerat och tidskravande.

Enligt artikeln Infrastructure fran The Economist Intelligence Unit Limited, ar Istanbuls
infrastruktur tillracklig for att etablera affarer men staden ar anda i behov av moderniseras da
det forvantas stora tillvéxter inom ekonomi och befolkning. Vissa brister som staden upplever
ar bland annat kvaliteten for stromforsorjning, brister i jarnvagsnatet, trangsel, med flera.*®

4.3 Kvalitativa undersokningar

4.3.1 Intervju med Turkiska Turistbyran

Vi triffade Ilkay Tas och Gulcin Ozhizalan som jobbar pa Turkiska Turistbyran for en
intervju med syfte att lara oss mer om Istanbul som turiststad. Vi hade som mal att férdjupa
oss i hur staden upplevs av turister for att fa en storre inblick i shoppingfestivalen.

Turkiska Turistbyran &r en statlig verksamhet vars huvudkontor ligger beldgen i Turkiets
huvudstad Ankara. Foretaget dgs av Turkiska kulturministeriet och deras kontor i Sverige
samarbetar med Turkiska Ambassaden och guider i bade Sverige och Turkiet. Turkiska
Turistbyran far endast ge rekommendationer till en viss grad och far inte vara partiska nar en
kund vill boka en resa till Turkiet, da deras framsta uppgift ar att ge kunden information,
kartor, vagbeskrivningar, med flera.

4.3.2 Intervju med pressansvarig pa Istanbul Shopping Festival

Under var intervju med Calistiran stallde vi lattstrukturerade fragor sa att respondenten enkelt
kunde besvara dessa utan att fordjupa sig i svaren. Var intervjumanual var strukturerad med
mal att fa en klar bild dver planeringen kring ett internationellt event.

Calistiran presenterade festivalens mal - att kartlagga en klar och tydlig bild av vad som
skulle kunna tankas fas i intakter, dar malet 1ag pa ca 10 miljarder dollar. Detta mal skulle

4 http://www.irial.net/sthevent/search/sthe_search_display.php?event_id=108&area_id=30 (2011-05-10)
46 Country Profile Turkey: Infrastructure, (2008), The Economist Intelligence Unit Limited, sid. 16-20.
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uppnas parallellt med den sista visionen som foretaget hade byggt upp, att uppmérksamma
omvarlden om Istanbul som en shoppingdestination.

Zeynep forklarade att marknadsforingsansvariga sag till att festivalnyheten forst gick ut till
Turkiets grannlander: Azerbajdzjan, Iran, Ungern och Rumanien da grannlanderna tillfor en
stor del av turismen i dvrigt till staden. Evenemanget marknadsfordes sedan i de évriga
internationella landerna med stor hjalp av sponsorer som Turkish Airlines. Annu en
marknadsforingsmetod var att lata kanda turkiska profiler aka till grannlanderna dar de fick
halla en kort presentation dver vad som forvéantades att ske under Istanbuls shoppingfestival.

Istanbul férberedde infor Istanbul Shopping Festival genom att dekorera staden, dér
ljusslingor och extra belysningar var A och O. Loggor och symboler for festivalen syntes i
bland annat tunnelbanan, skyltfonster, gallerior, pa gator och pa olika flygplan som var med
och sponsrade festivalen. Det lades &ven ner mycket tid pa att skapa stora mangder giftbags
(presentpasar) som delades ut till kunderna under evenemanget.

Den storsta framtidsvisionen som festivalen vill uppna ar att satta Istanbul Shopping Festival
pa kartan med en omséttning pa ca 10 miljarder dollar ar 2023. "Istanbul has a Dream ar vart
motto”, sa Calistiran och avslutade intervjun.

4.3.3 Intervju med Turkish Airlines

Turkish Airlines &r en av shoppingfestivalens storsta sponsorer och var intervju med dem
skedde pa deras huvudkontor pa Arlanda Flygplats med marknadschefen Gisle Dueland.

Dueland borjade med att uppmarksamma den bristande informationen som Turkish Airlines
erhallit fran marknadsfaéringsansvariga pa Istanbuls Shopping Festival. Information kring
eventet mottogs av Turkish Airlines via mail, och Dueland menade att de inte fick tydliga
riktlijer och malsattning kring marknadsforingen av eventet i Sverige och fick planera en egen
marknadsforingsstrategi for att na ut till marknaden och skapa intresse hos den svenska
befolkningen.

Dueland, marknadschef pa Turkish Airlines, presenterade &ven att intresset hos besokarna tog
fart strax efter startskottet, och de sag en tydlig trend pa att besokarna hellre stannade i
Istanbul &n att aka vidare till ndgon annan destination i Turkiet. Detta medfdrde att Turkish
Airlines borjade sénka priset pa sina flygbiljetter under festivalperioden med mal att locka fler
besokare.

Istanbul har tidigare upplevts som en transitzon dar turister endast mellanlandar, utan att se
vad staden har att erbjuda. Denna trend har borjat andras, enligt Dueland och Yildiz, som tror
att festivalen ar en stor orsak till att fler och fler bérjar stanna kvar i Istanbul utan att resa
vidare. "Istanbul har fatt en ny chans att visa vad de har att erbjuda”, sa Dueland och
avslutade intervjun.

4.3.4 Intervju med Turkiska Ambassaden i Sverige.
Vi valde dven att intervjua en anstélld pa Turkiska Ambassaden, som bad om att fa vara

anonym. Vi fick lov att avsl6ja att respondenten var, forutom anstalld pa Turkiska
Ambassaden, &ven ordférande for turkiska foreningen Anatoliska Konst- och Kulturcentrum i
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Sverige. Malet med intervjun var att ta reda pa vad Turkiska Ambassaden hade for roll
gallande marknadsforingen av Istanbul och pagaende evenemang i staden.

Vi fick snabbt veta att Turkiska Ambassaden inte skéter ndgon markndsforing av Istanbul
eller evenemang i staden, det ingar inte i deras arbetsuppgifter. Ambassaden hanvisar all typ
av marknadsforing till Turkiska Turistbyran i Sverige, som de har ett starkt samarbete med.
Det ar genom detta samarbete som Turkiska Ambassaden kanner till Istanbul Shopping
Festival.

Var respondents personliga asikter var att Stockholm hade stor potential till att skapa ett
shoppingevent da turister lockas till Stockholm pa grund av att Sverige ar ledande i
Skandinavien pa internationella relationer och utveckling av industrier och dels for att var
respondent anser Sverige vara karnen for Skandinavien. Han var véldigt positiv instélld till
idén att skapa ett shoppingevenemang i Stockholm.

4.3.5 Intervju med en besokare pa Istanbul Shopping Fest

Damla Giray, en kvinnlig besokare pa Istanbul Shopping Festival, intervjuades i hopp om att
ge mer information kring evenemanget.

Giray berattade att hon besokte festivalen mellan den 9 april till den 19 april 2011. Da hon ar
av turkiskt ursprung besdker hon Istanbul med jamna mellanrum och lyckades hitta prisvarda
flygbiljetter under denna period.

Giray forklarade att hon hade valdigt hoga forvantningar pa festivalen pa grund av all
marknadsforing, bland annat pa turkisk tv och annonser i Sverige, detta tyckte hon var
missledande da hon inte upplevde festivalen som positivt pa grund av de hoga priserna pa
shopping med endast 20-30% prissankning istallet for 70% som utlovades i annonser.

Hon fortsatte intervjun med att namna aspekter som hon ansag vara positiva med festivalen,
bland annat modevisningar, konserter, tavlingar, utstallningar och annan underhallning som
holls i stora modegallerior. Hon upplevde aven de forlangda dppettiderna som positivt samt
utsmyckningen av butikerna och staden under festivalperioden.

Vi fragade vad Giray tyckte om idén att skapa en shoppingfestival i Stockholm, och hon
ansag att det var fullt méjligt att skapa ett sddant evenemang, men da Sverige ar ett land vars
ekonomi &r starkare an Turkiets sa anser hon inte att det kommer att locka lika mycket
internationell turism, da manga har som mal att fynda och handla for bra och nedséankta priser.

Vi avslutade intervjun med att fraga vad hon ansag om Istanbul Shopping Festival i helhet

och om hon har planer pa att besoka evenemanget igen. Hon svarade att hon forvéantade sig
mycket mer &n vad som erbjods och att hon inte tanker bestka festivalen igen.

4.3.6 Intervju med City i Samverkan

Vi valde aven att intervjua Johan Ohlsson, projektledare pa City i Samverkan, da det framst &r
City i Samverkan som skoter all planering kring evenemang i Stockholm.

Ohlsson menade att det var nédvandigt fér Stockholm att infora ett liknande
shoppingevenemang som Istanbul Shopping Festival da City i Samverkan forsoker
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marknadsfora Stockholm som Skandinaviens shoppingstad. Genom deras samarbeten med
olika aktorer, som bland annat finansierar olika projekt, finns mojligheten att etablera ett stort
internationellt shoppingevent i Stockholm,

Ohlsson ansag att det skulle bli svart att infora langre oppettider i svenska butiker likt
Istanbuls shoppingfestival da City i Samverkan redan har forsokt genomfara detta projekt
under en lang tid, utan nagot resultat. Butikerna maste gemensamt komma Gverrens om langre
Oppettider, och i dagsléget ar det endast Gallerian i Stockholm City som &r positiva till idén
om att ha langre Gppettider. Det maste aven ske ett samspel mellan butikerna géllade
prissankningar, da aven detta ar ett gemensamt beslut som alla maste vara 6verens om.

En shoppingfestival i Stockholm skulle paverka turismen positivt, enligt Ohlsson, som anser
att Stockholm har goda méjligheter och kapacitet att ta emot fler turister, &ven om
shoppingeventet med stor sannolikhet skulle hallas i samband med Stockholm Fashion Week.

Projektledaren Ohlsson menade att han inte ser nagra stora nackdelar med att starta ett
shoppingevent i Stockholm, sa lange alla berérda aktérer samarbetar och kommer fram till
gemensamma beslut. Den enda nackdelen som Ohlsson ndmnde var att andra stader sasom
Goteborg och Kopenhamn ligger fore gallande eventplanering och genomforande, da de har
ett storre utbud av arenor och gallerior jamfort med Stockholm. Han fortsatte med att ndmna
att Stockholm var ledande pa att driva drenden framét och ha goda samarbeten.*’

Ohlsson hade som idé att marknadsféringen av Stockholms framtida shoppingevent skulle
starta i Sverige, for att testa reaktionerna hos inhemska turister, innan det skulle
marknadsforas internationellt med hjélp av sociala medier, annonser och turistbyraer.

En lamplig arstid att halla ett sddant evenemang skulle vara runt host, enligt Ohlsson, da det i
regel &r bra véader i Stockholm. Ohlsson avslutade med att ndmna att det ar viktigt att inte ha
shoppingeventet samtidigt som stora kongresser, da det kan vara svart att anordna hotell och
boende for alla besokare.

4.3.7 Intervju med Stockholm Visitors Board
Mattias Rindberg, eventansvarig pa Stockholm Visitors Board, var var sista intervjuperson.

Vi paborjade intervjun med att fraga Rindberg hur manga turister som besoker Stockholm i
shoppingsyfte. Rindberg menade att det inte har forts en analys om detta, men han ansag att
alla turister som besoker Stockholm tar del av shoppingen pé nagot vis.

Rindberg ansag, likt Ohlsson, att Stockholm har kapacitet och mdjlighet att kunna etablera ett
shoppingevenemang. Aven Rindberg ansag att Stockholm har kapacitet att ta emot fler
besokare, fastan detta kan resultera i stigande hotellpriser och resultera i att aterkommande
turister valjer bort shoppingfestivalen pa grund av de hdga hotellkostnaderna.

Aven Rindberg ansag att evenemanget forst skulle marknadsféras i Sverige och sedan spridas
internationellt, beroende pa den inhemska turismens respons. Rindberg gav inga konkreta
exempel pa hur evenemanget skulle kunna marknadsféras, da han menade att sadana beslut
sket efter marknadsbudgeten &r satt.

47 Intervju med Johan Ohlsson, projektledare for City i Samverkan
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Rindberg avslutade intervjun med att ndmna vad han ansag vara den storsta férdelen med att
ha ett internationellt evenemang i Stockholm, han menade att Sverige har valdigt goda
kommunikationer. Det ar latt for turister att ta sig till Stockholm da flera lagprisflygbolag
trafikerar strackan fran flera Europeiska stader, samt farjor, tdg och bussar som aker till
Stockholm.*8

4.3.8 Testpiloter

Den sista delen av var kvalitativa undersokning bestod av 5 testpiloter, godtyckligt valda
kvinnor mellan aldrarna 20-30. Malet med undersokningen var att fa personliga asikter fran
Stockholms invanare angaende tillampningen av ett internationellt evenemang i Stockholm
inspirerad av Istanbul Shopping Festival.

Innan intervjun fick vara respondenter en kort ssmmanfattning av Istanbul Shopping Festival.

Vara fem respondenter ansag att Istanbul Shopping Festival gav ett positivt och spannande
intryck, framst pa grund av de stora prissankningarna som utlovas under festivalen samt att
alla modebutiker har langre 6ppettider under denna period. Vara respondenter var Gverens om
att marknadsforingen for en shoppingfestival bor ske framst genom internet, men &ven via
flyers, plancher i tunnelbane- och busstationer och via flygbolag.

Tre av vara respondenter sag positivt pd Stockholms framtida shoppingfestival och menade att
etableringen endast skulle kunna bli mgjlig med nara samarbeten med modebutiker och
gallerior, som till exempel NK Gallerian i Stockholm City.

Tva av vara respondenter ansag inte att Stockholms framtida shoppingfestival skulle kunna
anordnas pa grund av att Stockholm ar en for liten stad i jamforelse med Istanbul.

Vara fem respondenter menade att en eventuell shoppingfestival hade paverkat Stockholms
turistnaring positivt, och ansag att 6kad turism hade gynnat Stockholm langsiktigt.

Intervjufragor: Se bilagor 4-11

48 Intervju med Mattias Rindberg, Director Events for Stockholm Visitors Board
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5. Analys

| detta avsnitt har vara fragestallningar analyserats med hjélp av litteraturer och intervjuer
som har genomforts.

5.1 Ekonomi

Stockholms ekonomi kan ha stor potential till att starkas genom en framtida shoppingfestival
genom att, till en borjan, infora ett shoppingevent pa en nationell niva. Stora framtida
kostnader kan hallas nere genom att mata reaktionen hos den inhemska turismen forst och
sedan analysera vilken effekt festivalen har pa de svenska invanarna. En festival pa nationell
niva kan avsta fran samarbeten mellan butiker och gallerior, transportbolag, hotell, med flera,
da svenska invanare kan ses som mer vana vid det svenska systemet géllande till exempel
ordinarie dppettider i butiker och transport i form av kollektivtrafik. Att halla
shoppingfestivalen pa en nationell niva kan vara en stor ekonomisk fordel da festivalen blir
mycket mindre &n ett stort internationellt event, vilket automatiskt kan medfora lagre
kostnader. Ett stérre evenemang kan behdva en bredare budgetplan, da det finns fler risker pa
att planer kan ga fel.

Stockholm Visitors Board har menat att Stockholm i dagsléget ligger bra till gallande
lockandet av nationell- och internationellturism, och genom att fora statistik kan de aktuella
aktorerna standigt halla koll pa den ekonomiska aspekten samt turismnéaringen i Stockholm
och snabbt se om den regionala festivalen har negativ verkan pa ekonomin samt
turismnaringen.

Inforandet av en shoppingfestival pa en nationell niva kan ses som ett prov infor framtida
utvecklingsplaner. Bra fragor att ha i atanke fore, under och efter planeringen av Stockholms
framtida shoppingfestival ar: Varfor skulle det festivalen inféras pa en internationell niva om
de nationella turisterna visar missndje? Varfor skulle internationella turister vélja att besoka
shoppingfestivalen och spendera pengar ifall de inhemska turisterna inte gor det? Vad funkar
bra/vad funkar mindre bra/vad behdver mer utveckling? Med flera.

5.2 Upplevelser

Trampolinmetaforen har varit en valkand modell som turister oftast har, medvetet och
omedvetet, anvant sig av nar dem reser. Mossberg har beskrivit metaforen i 6 steg fran dess
att turisten lamnar sin vardag och det ordinéra tills dess att turisten kommer hem fran det
extraordindra. De normer och forvantningar som turisten har haft innan besoket bor stdamma
Overens med det upplevelser som turisten har tagit del av under och efter besoket, for att
turisten ska uppleva sitt besok som positivt.

Om en turist besoker ett evenemang i ett land med stora norm- och kulturskillnader kan de ske
en kulturkrock och medftra att upplevelsen kdnns som negativ. Det kan darfor vara
avgorande att bygga en plan dér turisterna far extraordinara upplevelser dven innan bescket,
det vill sdga fore-upplevelsen. Det kan exempelvis vara en extraordinar upplevelse pa
flygplanet som transporterar turisten till evenemanget som turisten ser som en WOW-faktor
och en typ av forberedelse innan sjalva huvudevenemanget. Mossberg menar att det &ven
behovs en efter-upplevelse, det vill sdga, en upplevelse for turisten som sker efter besoket.
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Det kan vara avgorande for Ionsamheten av festivalen att ha en god planering 6ver fore-,
under- och efterbesoket for att turisten ska uppleva evenemanget som positivt och
extraordinért.

5.3 Kommunikation

Peter Eriksson har presenterat kommunikationsplanen och kommunikationsprocessen i boken
Planerad kommunikation, dar han har framfort vikten av att anvénda sig av ett antal viktiga
kriterier for skapandet av en framtida shoppingfestival i Stockholm. De kriterier som har
presenterats av Eriksson ar bland annat realistiska mal, ratt budget, ratt strategi och ratt plan.
Eriksson har menat att det det inte gar att skapa ett evenemang om dessa punkter inte foljs.

Om City i Samverkan i samarbete med Stocholm Visitors Board skapar en tydlig plan over
dessa kriterier, och har som mal att till exempel analysera effekten pa Stockholms
turismnaring under en 10-arig period, kan skapandet av Stockholms framtida shoppingfestival
vara mojlig och genomfarbart da dessa aktorer kan ha en tydligare plan att folja och analysera.

5.3.1 Event

Det kan &ven vara lampligt for Stockholm Visitors Board och City i Samverkan att analysera
Hakan Sterners Eventmodellen for att karlagga om evenetet planeras att vara en lang- eller
kortsiktig satsning samt ett kommersiellt eller ideellt event.

Om City i Samverkan och Stockholm Visitors Board har som plan att skapa ett nationellt
evenemang for att testa reaktionerna i lokalbefolkningen innan ett evenuellt internationellt
evenemang, kan eventet klassas som en kortsiktig, kommersiell satsning da planen &r att
starka ekonomin, och inte infora ett gratis shoppingevenemang utan nagon I6nsamhet.
Framtida planeringar om ett internationellt evenemang kan kartlaggas som en langsiktig,
kommersiell satsning.

5.3.2 City i Samverkan och Stockholm Visitors Board

Informationen som presenterades av Ohlsson gav bra insyn och forstaelse for vilken position
Stockholm ligger i i dagslaget som en internationell event -och shoppingstad. City i
Samverkan hade tillsammans med Stockholm Visitors Board mal att profilera Stockholm som
Skandinaviens huvudstad samt fa Stockholm att klassas som en shoppingstad.

Da det fins mycket kvar att gora for att nd malet, pa grund av att bland annat Képenhamn och
Goteborg som ligger fore Stockholm géllande event och mode, har City i Samverkan och
Stockholm Visitors Board kommit langt i sin planering, bland annat genom lanseringen av
slogan Stockholm - the Capital of Scandinavia som mer och mer har borjat synas i
marknadsforingen av Stockholm, byggandet av fler arenor och eventlokaler och Stockholm
Fashion Week by Berns som anhalls i Stockholm varje ar som lockar flera berérda aktrer.

5.3.3 Turkish Airlines

Huvudsponsringen och marknadsforingen i Sverige av Istanbul Shopping Festival har
hanterats av Turkish Airlines, som under intervjun menade att informationen kring
marknadsforingen av eventet i Sverige var bristande. Detta har kravts forbattring da det ar
riskabelt att marknadsfora ett stort internationellt evenemang med bristande information. Fel
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information kan nas ut till allméanheten som kan skapa forvirring hos besokarna samt
forvantningar pa festivalen som inte uppfylls.

For att Sverige ska ha potential till att skapa ett liknande event behdver all information vara
valplanerad for att ratt information ska na ut till allménheten. Det finns risk for fel typ av
marknadsféring om informationen &r bristande och inte tillrdcklig. En god och valplanerad
handlingsplan kan darmed vara kritiskt hos eventansvariga innan markandsforingen
genomfors.

5.3.4 Turkiska Ambassaden

Var respondent som arbetar pa Turkiska Ambassaden i Sverige medforde vardefull
information om Istanbul i helhet, men da de inte skoter nagon marknadsforing kring Istanbul,
fick vi ingen vérdefull information om Istanbuls shoppingfestival.

Av denna intervju drog vi slutsatsen av att Svenska Ambassaden i internationella lander inte
skulle ha mojligheten att marknadsféra Stockholm och evenemang i staden, dock kan de
hanvisa eventuella kunder och turister till Svenska Turistbyran samt eventuella
samarbetspartner.

5.3.5 Testpiloter och besdkare pa Istanbul Shopping Fest

En av deltagarna i Istanbul Shopping Fest menade att hon kande sig kritiskt mot den
missledande marknadsforingen kring evenemanget, bland annat gallande prissékningarna pa
gallerior och i butik som inte var som utlovat.

Det kan vara viktigt att genomféra en undersokning av bestkarna pa Istanbul Shopping
Festival for att méata reaktionerna hos dessa och se om det uppstar en tydlig trend pa missnéje
av marknadsforingen. Om denna typ av analys och undersokning genomfors, kan det vara
kritiskt for Stockholm Visitors Board och City i Samverkan att ta del om denna information
for att minska risken att samma problem kan uppsta pa den svenska shoppingfestivalen.

Var analys av utvalda testpiloter visade tydligt att alla 5 respondenter var positivt installda till
Stockholms framtida shoppingfestival, och hade alla gemensamt att de tyckte att Stockholm
hade stor potential och plattform for denna typ av evenemang.

Om det genomfors en kvalitativ studie i storre utstrackning med fler testpiloter kan aktuella

aktorer mata instéllningen hos fler potentiella bestkare, och darmed skapa en tydligare plan
med hansyn av kunders 6nskemal, forvantningar och personliga asikter.
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6. Resultat

| detta avsnitt presenteras vara slutsatser och resultat. Aven “forslag till fortsatt forskning”
och “kunskapsbidrag” finns med som underlag for eventuellt 6nskad fortsatt forskning inom
samma omrade.

6.1 Slutsatser

Syftet med studien har varit att undersoka forutsattningarna till ett framtida shoppingevent i
Stockholm genom att ha Istanbuls Shoppingfestival som inspiration.Vara fragestallningar har
besvarats framst genom vara intervjuer och observationer.

Etableringen av ett internationellt shoppingevent i Stockholm anses vara genomférbart genom
nara samarbeten med olika intressenter sasom transportbolag, hotell, shoppinggallerior,
eventbolag och butiker. Marknadsféringen av Stockholms framtida shoppingevenemang bor
genomforas av svenska turistbyraer och transportbolag, till exempel Skandinavian Airlines,
och reklam for evenemanget bor spridas frdmst via internet, men daven genom plancher i
tunnelbane- och busstationer, flyers samt reklam i tv for att na ut till s& manga potentiella
besdkare som mojligt.

Potentiella kunder behdver erbjudas nagot extraordinart som skiljer fran individens vardagliga
liv, annars kan risken finnas att festivalen inte lockar till sig lika manga kunder som planerat.
Med en utforlig handlingsplan, marknadsféringsplan och budgetplanering har Stockholm en
stor potential att skapa en framgangsrik, aterkommande shoppingfestival.

Huvudaktorerna for Stockholms shoppingfestival skulle kunna besta av City i Samverkan och
Stockholm Visitors Board da deras arbete framst bestar av att marknadsféra samt hantera all
event som sker och pagar i Stockholm. Stockholm marknadsfors redan som The Capital of
Scandinavia idag och mdjligheten finns att marknadsfoéra shoppingfestivalen under samma
skara, da just detta slogan ags av City i Samverkan och Stockholm Visitors Board. Ett annat
alternativ skulle vara att marknadsféra Stockholms shoppingfestival under Fashion Week by
Berns da detta evenemang redan lockar till sig internationell turism.

Stockholms turismnéring kan ha stor potential att paverkas postivt om genomférandet av
Stockholms framtida shoppingfestival planeras och struktureras val. Genom att ta del av
rapporter och analyser pa tidigare shoppingfestivaler och eventuellt paborja evenemanget pa
en nationell niva, kan lonsamheten lattare forutspas infor ett framtida stérre evenemang. Att
testa reaktionerna hos inhemska turister kan vara en bra utgangspunkt, da eventuella
andringar kan infdras och justeras infor en framtida internationell shoppingfestival for att
sékerstélla Ibnsamheten och turismnéringen.

Stockholm Visitors Board ansag att Stockholms framtida shoppingfestival kunde infora
positiv resultat for turismnaringen, da Stockholms turismindustri har 6kat med 85% de
senaste tio aren samtidigt som forsaljningen i Stockholm City har mer an dubblats under
samma period. Forutom turismnaringen finns det dven férmaga att paverka Stockholms
ekonomi positivt och skapa mer sysselséttning och arbetsmojligheter i staden da forlangda
Oppettider och samarbeten med flera shoppingbutiker i Stockholm &ven kan medféra behovet
av extrapersonal i Stockholm.

Dérmed dras slutsatsen att Stockholms framtida shoppingfestival &ar fullt mojligt och
genomforbart, och att detta skulle ha positiv verkan pa Stockholms turismnaring och ekonomi.
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6.2 Kunskapshidrag

De kunskaper som vi har erhallit genom var undersokning &r bland annat mer forstaelse for
hur ett internationellt event forbereds, organiseras och marknadsfors.

Genom att fa utokade kunskaper om Istanbul Shopping Festival har vi forstatt férdelarna med
ett internationellt evenemang, saval som nackdelarna. Vi anser att Stockholm har stor
potential till att bli en uppmarksammad shoppingstad som manga turister valjer att resa till. Vi
ser dven den framtida shoppingfestivalen som en méjlighet for Stockholm att kunna véxa
bade regionalt och internationellt.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

| detta kapitel ges vardefulla tips och rad till forskare som vill fortsétta forskningen och
behover vagledning.

For fortsatt forskning inom samma omrade kan foljande organisationer vara bra att kontakta:

Istanbul Shopping Fest, Foretag: Bersay.
Turkiska Turistbyran, Stockholm.

Turkish Airlines, Stockholm.

Stockholm Visitor Board, Stockholm.

City i Samverkan, Stockholm

Stockholm Fashion Week by Berns, Stockholm

For en bredare undersokning kan det dven vara gynnsamt att undersoka grannlénder till
Sverige sasom Finland, Danmark och Norge for att se hur Norden kan hjélpas at med att
marknadsfora sig som helhet pa den internationella marknaden. Tillsammans kan Norden
jamfora hur Istanbul gar tillvaga, och pa sa satt fa fram det som kravs for att skapa ett stort
internationellt (shopping-) evenemang.

Det ar en stor fordel att undersoka hela Norden istallet for bara Stockholm da Istanbul &r en
mangmiljonstad och skiljer sig stort fran enstaka stader i Norden.
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7. Kvalitetssakring och kritisk granskning

| detta avsnitt granskas var forskning och informationssamling ur var synpunkt.

| var uppsats har vi frimst anvant oss av kvalitativa metoder genom bland annat intervjuer,
men &ven kombinerat detta med kvantitativa metoder for att kunna komplettera med
nodvandig statistik fran bland annat Stockholm Visitors Board. Vi valde dven att utga efter en
induktiv undersdkningsmetod.

Vi borjade undersokningen med att samla in grundldggande information om
shoppingevenemang, dar vi tog upp exempel fran shoppingfestivalen i Istanbul, och darefter
utforde vi intervjuer med relevanta aktorer som &r insatta i &mnet.

Vi har ansett att validiteten i var uppsats ar ganska hog och att de slutsatser vi har kommit
fram till &r relevanta till var undersokning. De aspekter som har bidragit till sankt validitet &r
bland annat vara valda intervjupersoner. De flesta har som avsikt att sélja sina produkter och
ar saledes installda pa att uttala sig positivt om sina respektive foretag. DA vi har inriktat oss
pa en specifik malgrupp gallande vara testpiloter har detta ocksa bidragit till minskad
validiteten.

Da Stockholm inte har nagon befintlig shoppingfestival an var det svart for vissa av vara
respondenter att ge oss konkreta svar, sa det blev mycket spekulationer istéllet for konkret
information.

Vi har dven tagit hansyn till att all vetenskap ar normativ, vilket betyder att oavsett vilka
forskningsomraden vi studerar, kommer vi forr eller senare komma till en punkt dar var
information grundas och har sin utgangspunkt i vara varderingar och normer hos oss sjalva
och i den miljo vi arbetar i. Det finns ett krav pa oss samhéllsforskare att vara medvetna om
detta eftersom vi inte kan utestanga vara manskliga sidor helt, sdsom vara tidigare
erfarenheter, egna intressen, normer och vérderingar.

Reliabiliten och tillforlitligheten i vart arbete &r relativt hog eftersom vi under metodavsnittet
har beskrivit hur vi har gatt tillvaga och utforligt forklarat grunden till vara val. Var uppsats &r
lampad till vidare forskning i amnet och skulle vara en bra grund for framtida forskare.

Vi har varit kéllkritiska till vara muntliga kéllor da vi & medvetna om att vara respondenter
kan ha bakomliggande avsikter och mal. Vi har dven varit kallkritiska till vara elektroniska
kéllor da hemsidor pa internet kan andras och fornyas I6pande. Vi har framst anvant oss av
litteraturer och valt att utga fran ett mindre antal av vetenskapliga artiklar.
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Bilaga 1

Hé&kan Sterner — Eventmodellen
Figur 1.1:
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Kortsiktigt

Killa: Sterner, Hikan - Eventproduktion, 2004, sid 87.

Peter Eriksson — Kommunikationsprocessen
Figur 1.2:
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Kaiia; Eriksson, Peter— Planerad kemmunikation, 2008, sid 144.
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Bilaga 2

Lena Mossberg — Att skapa upplevelser; fran OK till Wow!
Figur 2:

Trampolinmetaforen

Kalla: Mossherg, Lena —Att skapa upplevelser; fran OK till WOW!, 2003, sid. 74
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Bilaga 3

Figur 3.1:
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Figur 3.2:
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Bilaga 4

Intervjufragor

Ilkay Tas, Turkiska Turistbyran

1) Beréatta om er verksamhet?

2) Vilka arbetar pa kontoret och vad kravs for utbildnig?

3) Vad har ni for sasmmarbetsparners?

4) Vad ar det for efterfragan pa festivalen?

5) Har ni fatt info, som ni sedan kan beskriva for kunden?

6) Har ni varut dar under festivalen?

7) Finns nagot efterarbete?

8) Har ni nagra efbjudanden, eller samarbeten med resebolag mfl.?

9) Har ni kontakter med guider eller liknande som ni kan rekomendera?

10) Har ni nagon koppling till liknande turist info i istanbul som sammarbetar med.?
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Bilaga 5

Intervjufragor
Gulcin Ozhizalan, Turkiska Turistbyran

1) Har ni bra samarbete med Istanbul Shopping Fest?
2) Vad tycker ni om shoppingfestivalen? Lonsamt/Icke 16nsamt?
3) Vad har Istanbul Shopping Fest for samarbeten?

4) Vad ar de viktigaste &ndringarna i Istanbuls shoppingkultur under just shoppingfestivalen?
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Bilaga 6

Intervjufragor

Damla Giray, besokare pa Istanbul Shopping Fest

1) Nér besokte ni Istanbul Shopping Fest?

2) Hur upplevde ni detta? Positivt/Negativt?

3) Var det manga turister pa shoppingfestivalen?

4) Vad stod ut pa shoppingfestivalen? (mycket rea? lag rea? fler butiker? dppettiderna?)
5) Skiljer sig shoppingfestivalen fran den europeiska sidan och den asiatiska sidan?

6) Tror ni att samma festival skulle kunna tillampas i Stockholm? Iséfall, hur?

7) Tror ni att samma festival i Stockholm hade varit lika 16nsamt? Mer? Mindre?

8) Vad tyckte ni i helhet om shoppingfestivalen? Hade ni besokt den igen? Hade ni
rekommenderat den till ndgon?

9) Var det billigt med flygresa under festivalveckorna?
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Bilaga 7

Intervjufragor

Turkiska Ambassaden

1) Tycker ni att Istanbul &r en turiststad?

2) Istanbul ar en mangmiljonstad och har darfor plats for stora internationella evenemang, tror
ni att Sverige har samma potential?

3) Tycker ni att Turkiska Ambassaden i Sverige gor ett bra jobb med att marknadsféra
Istanbul?

4) Tycker ni att det ar lattillgangligt att aka till Istanbul?

5) Har ni nagra personliga erfarenheter dver turismen i Istanbul? Positivt/Negativt?
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Bilaga 8

Intervjufragor

Johan Ohlsson, City i Samverkan tisdagen den 17 maj
Mattias Rindberg Director Events, Stockholm Visitors Board, torsdagen den 19 maj

1) Hur viktig ar shoppingen for Stockholm?
2) Har ni funderat pa att starta en internationellt shoppingfestival i Stockholm?

3) I lIstanbuls shoppingfestival erbjuder dem rabatter upp till 70 % och Oppet fram till
02.00 pa natten, skulle man kunna ha detta aven i Stockholm, t.ex. under en viss
shopping vecka ?

4) Hur tror ni detta shopping event skulle paverka turismen till Sverige och Stockholm?
5) Hur skulle detta paverkas internationellt sett?

6) Skulle Stockholm kunna bli en ny kénd shopping stad? Liknande som Milano, New
York, Dubai osv. ?

7) Hur skulle Stockholm gynnas av detta shoppingevenemang?
8) Finns det ndgra negativa aspekter genom inférandet av detta event?

9) Ar det realistisk mojligt att infora ett liknande internationellt event som Istanbul har?
Om inte varfor?

10) Nar ar det lampligast under aret att ha detta event i Stockholm?

11) Finns det kapacitet for att ta emot en stor 6kning av turism till Stockholm? Sasom
boende, tillganglighet, ndjen osv.
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Bilaga 9

Intervjufragor

Testpiloter.

1) Hur upplever ni evenemanget Istanbul Shopping Fest? Positivt/Negativt? Varfor?

2) Istanbul ar en mangmiljonstad och har darmed plattformen for sadana stora internationella
evenemang, tror ni att Stockholm har samma potential? Varfor?

3) Om Stockholm skulle kunna anordna ett sadant internationellt evenemang, vilka
samarbeten &r viktiga att tanka pa?

4) Hur skulle ni ha marknadsfort ett internationellt evenemang i Stockholm ifall ni satt i
ledningen och anordnade det hela?

5) Tycker ni att det &r viktigt att skapa ett internationellt evenemang i Sverige? T.ex. for att
gynna svenska turismnaringen.
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Bilaga 10

Intervju med Gisle Dueland, marknadschef Turkish Airlines

1) Har ni varit med och marknadsfort festivalen?

2) Finns det en 6kning av passagerare under dessa 40 dagar da festivalen har varit?
3) Hur mycket information har ni fatt om denna festival?

4) Har ni ként er delaktiga i festivalen, i och med att ni &r sponsorer?

5) Finns det nagra hot resp. mojligheter for er som flygbolag?
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Bilaga 11

Intervju fragor till Zeynep Calistiran.

1) How do you structure an international event?

2) How do you market this type of event on an international level?

3) What are the future visions and projections for Istanbul's tourism increase and weakness?
4) What are your strengths and weakness’?

5) What are your goals with this event?

6) Which actors are involved?

7) What is your current vision?

8) What do your responsibilities look like?

9) What does the long-term sustainability of tourism development look like?

10) How do you plan to follow up this event?
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Bilaga 12
Uppdelning av arbetet.

Melis Gunes:
(1 foljande avsnitt ingar aven eventuella underrubriker)

Framsida

Sammanfattning

Definitioner

Tillvagagangssatt (gemensamt)

Delar i metodavsnittet:

Val av intervjuer (llkay Tas & Gulcin Ozhizalan).
Val av testpiloter.
Val av litteratur.

Delar i teoriavnittet:

Forsta inledningsstycket (sammanfattning).
Eventproduktion av Hakan Sterner.

Planerad kommunikation av Peter Eriksson.
International Journal of event and festival management.

Delar i empiriavsnittet:

The Turkish Economy to 2020.

Shoppingturism i Stockholm.

Intervju med Turkiska Turistbyran.

Testpiloter.

Intervju med Damla Giray — besokare pa Istanbul Shopping Fest.
Intervju med Turkiska Ambassaden.

Delar i analysavsnittet:

Eventmodellen.

Kommunikationsplan och kommunikationsprocessen.
Hallbar turism, hallbar utveckling och paverkan pa turismen.
Evenemang och marknadsforing.

Testpiloter.

Besokare pa Istanbul Shopping Fest.

Turkiska Ambassaden.

Resultat/Slutsats

Farslag till fortsatt forskning.
Kaéllforteckning (gemensamt)
Bilagor (gemensamt)
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Bilaga 13
Uppdelning av arbetet

Carolina Lagerberg:
(1 foljande avsnitt ingar aven eventuella underrubriker)

Inledning/bakgrund
Problemformulering
Uppsatssyfte

Fragestallningar
Avgransningar
Tillvagagangssatt (gemensamt)

Delar i metodavsnittet:

Kvalitativa och kvantitativa metoder.

Objektivism.

Reliabilitet och validitet.

All vetenskap &r normativ.

Forskning och etik.

Shoppingfestivaler.

Val av intervjuer (Johan Ohlsson och Mattias Rindberg)

Delar i teoriavsnittet:

Berlins ungdomsfestival: Rollen i fredskampanjen
Turistboende effekter av festivaler

Makt och hegemoni inom en gemenskapsfestival
Shoppingerfarenheten

Rekordintresse for mode

Shoppingturism, detaljhandel och fritid
Livsstilshopping: Subjektet av Konsumtion

Delar i empiriavsnittet:

Johan Ohlsson, projektledare pa City i Samverkan

Intervju med Mattias Rindberg, Director Events, Stockholm Visitors Board
Shopping festivalen leder till férlangda Oppettider for museer

En ny ekonomisk struktur for beslutsfattning inom turism

City i Samverkan — Utvecklar Stockholm City

Delar i analysavsnittet:

Museum, ungdomsfestival och modeveckan
Stockholms Shoppingturism

Stockholm Shoppingfestival; City i Samverkan
Stockholm Visitors Board

Kunskapsbidrag

Kvalitetssékring och kritisk granskning
Kaéllforteckning/Bilagor (gemensamt)
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Bilaga 14
Uppdelning av arbetet.

Zineb Abdelkader:
(1 foljande avsnitt ingar aven eventuella underrubriker)

Innehallsférteckning
Tillvagagangssatt (gemensamt)

Delar i metodavsnittet:
Ontologiska fragestéllningar
Val av intervjupersoner (Gisle Dueland, Zeynep Calistiran, Deniz Merdol)

Delar i teoriavsnittet:

Att skapa upplevelser fran OK till WOW! av Lena Mossberg
Istanbul Shopping Fest is lauded critiques shoppers.

Artikel: Shoppingturism.

Delar i empiriavsnittet:

Deniz Merdol — pressansvarig pa Super.
Intervju pa Turkish Airlines.

Intervju med Zeynep Calistiran.

Delar i analysavsnittet:

Trampolinmetaforen

Foretaget Super

Turkish Airlines

Istanbul Shopping Fest

Istanbul Shopping Fest is lauded critiques shoppers

Kéllforteckning (gemensamt)
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