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Sammanfattning

Syftet med denna uppsats &r att fa en 6kad forstaelse for hur destinationer med mork historia
arbetar med imageutveckling samt vilken roll lokalbefolkningen har i
identitetsutvecklingsprocessen. For att kunna besvara syftet utgar vi darfor ifran tva
perspektiv. Organisationens perspektiv samt lokalbefolkningens perspektiv pa destinations-
och imageutvecklingsprocessen. Utifran detta syfte har vi stallt fragestéllningar som
behandlar destinationers arbete med mork historia utifran ett imageutvecklingsperspektiv samt
hur lokalbefolkningen forhaller sig till identitetsutvecklingsprocessen. Vi anvande oss av en
kvalitativ metod i uppsatsen och inhdamtade var empiri genom dokumentanalyser och
intervjuer fran var fallstudie i Belgrad. Empirin har analyserats med relevanta teorier och gett
0ss en slutsats dar vi kan se att Belgrad inte arbetar med att framhdva sin maérka historia i sin
imageutveckling. Vidare slutsatser handlar om att lokalbefolkningen maste integreras i arbetet
med imageutveckling da uppfattningen om destinationens identitet skiljer sig ifran imagen

som organisationerna presenterar.

Nyckelord: destinationsutveckling, identitetsutveckling, imageutveckling, lokalbefolkning

och mork historia.
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1.0 Inledning

| uppsatsens inledande del skall vi presentera den bakgrund och den problematik som vara
amnesval destinationsutveckling, identitet, image och mork historia behandlar. Detta skall
mynna ut i ett syfte och en fragestallning. Detta presenteras innan informationen om

uppsatsens disposition redogors.

1.1 Bakgrund

Ar 1925 bosatte sig enbart 25 % av varldens befolkning i storstader. Denna siffra férvantas
uppga till 75 % ar 2025 (Middleton, 2011, s. 16). Samtidigt som den pagaende urbaniseringen
har turismsektorn vuxit till en av varldens storsta naringar och sysselsatter idag mer &n 250
miljoner manniskor varlden éver (Sydsvenskan, 2015-05-18). | och med en 6kad globalisering
har destinationers image, identitet och utveckling blivit viktigare d4n nagonsin. Numera &r
dessa faktorer direkt forknippade med méngden besokare, investeringar samt exporter som en

destination attraherar och genererar.

Att arbeta med destinations- och imageutveckling kan dock vara problematisk, speciellt pa
destinationer med mork historia. Mork historia innefattar krig, folkmord och liknande
héndelser med negativ innebdrd (Stone & Sharpley, 2008). Problematiken kring detta &mne
ligger i det faktum att det kan finnas en oenighet kring den mérka historian. Detta kan skapa
spanningar och uppdelning mellan lokalbefolkning och andra intressenter (Volcic, Erjavec, K.
& Peak, 2014). Foljaktligen kan detta forsvara arbetet med image da utvecklingen blir
betydligt mer komplex vilket kan paverka fler individer (Middleton, 2011, s. 16). Det blir
darfor viktigt att teoretisera och analysera hur organisationerna pa destinationen arbetar med
imageutveckling utifran en destination med mark historia, hur lokalbefolkningen integreras i
detta arbete samt vilka konsekvenser denna process kan fa for lokalbefolkningen. For att
kunna analysera denna problematik har vi valt att anvanda oss utav Belgrad som fallstudie da

vi anser att staden belyser fenomenet mork historia.

Belgrad ansags under perioden 1980-1990 vara en urban metropol for savél inhemska som
utldndska turister. 1985 noterades Belgrad for 1,69 miljoner ankomster varav 1,28 miljoner
var inhemska ankomster och 0,41 miljoner var utlandska ankomster (Joksimovic et al. 2013).
Perioden efter det att kriget brot ut under 1990-talet och framat kannetecknas som mork

historia for Belgrads turismnéring. Kriget ledde till att Serbien isolerades och gick in i en djup



ekonomisk recession, vilket paverkade saval turismen som lokalbefolkningen pa ett kraftigt
negativt satt. Alltsedan kriget fran 1990-talet har stadens turismorganisationer arbetat med att
aterbygga turismnéaringens grund genom imageutveckling och pa sa satt na ut till ett mer
utlandskt segment. Omraden sasom den gamla och den nya staden har fatt en 6kning med 75
% fler turister. Staden har fatt en effektivitetsokning av utlandska turister, framforallt turister
fran landerna England, Italien och Tyskland (Joksimovic et al. 2013). En 6kad turism har gett
staden manga fordelar, men ocksa nackdelar som lokalbefolkningen har fatt lida av.
Befolkningen i Belgrad har fatt hdgre levnadskostnader, begransad tillgang till offentliga
parker och den 6kade trafiken har gjort att staden blivit alltmer svartillganglig (Joksimovic et
al. 2013).

Utifran ovanstaende resonemang baseras var uppsats pa destinations- och imageutveckling i
stader. Vi kommer aven att undersoka hur lokalbefolkningen forhaller sig till stadens
destinations- och imageutveckling och darmed ber6r vi omradet identitet. Nedan foljer en
redogorelse for tidigare forskning och problematiken inom vara forskningsfalt samt vilken

kunskapsverkan var uppsats medfor.

1.2 Problemstéallning

Problematiken inom vara forskningsfalt for destinations-, image- och identitetsutveckling
kopplat till mork historia ligger i att det tenderar att uppsta motsattningarna da myndigheter,
manniskor och organisationer uppfattar, tolkar och férhaller sig till den mérka historian pa
olika sétt (Réatz, Smith & Michalkd, 2008; Volcic, Erjavec & Peak, 2014). Hur detta paverkar
destinationens utveckling samt dess image och den identitet som lokalbefolkningen framhéver
ar det problem som vi vill undersoka i var uppsats. Enligt den tidigare forskning som vi har
anvant oss av avser image den bild av destinationen som destinationen formedlar till sina
intressenter som exempelvis lokalbefolkning och turister. Begreppet identitet avser individens
anvandande och férmedlande av imagen i sitt vardagliga liv gentemot sig sjalva och andra
manniskor genom att leva dess véarden (Kotler, Haider & Rein, 1993, s. 141). Utifran
ovanstaende resonemang kring image och identitet samt begreppens distinktion kommer
begreppet image att anvandas nar vi behandlar organisationens perspektiv och begreppet

identitet kommer att anvéndas nér vi behandlar lokalbefolkningens perspektiv.

Tidigare forskning visar att destinations- och imageutveckling har fatt en stor betydelse for

hur en destination ses av turister och hur den fungerar som turismnéring. Detta ar direkt
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kopplat till hur manga turister som destinationen attraherar (Kotler et al. 1993, s. 141;
Syssner, 2011, s. 57). Eftersom destinations- och imageutvecklingen anses ha stor betydelse
for en destination sa har det darfor skapats enskilda organisationer som ansvarar for detta
omfattande arbetsomrade. Enligt Thufvesson (2009) skall dessa enskilda organisationer arbeta
med atgarder inom destinationsutvecklingens grundformel for att pa basta satt utveckla
destinationen och dess image. Samtidigt visar tidigare forskning att synen pa destinations- och
imageutveckling generellt satt har forandrats fran ndgot som forr kannetecknades som ett
politiskt avgransat arbetsomrade till nagot som numera involverar alla manniskor pa en
destination, oavsett maktposition (Thufvesson, 2009, s. 117-118). Till ovanstaende
resonemang om destinations- och imageutveckling som é&r ett véalutforskat forskningsfalt kan
vi koppla mork historia. Att mork historia kan anvéndas som ett sétt att utveckla en
destination, dess image och dess identitet ar inget som ovanstaende forskare behandlar. DA var
uppsats tar utgangspunkt i och amnar undersdka destinations- och imageutveckling i Belgrad
som &r en stad dar mork historia har stort inflytande pa lokalbefolkningens identitetsskapande
upplevs detta som en brist inom destinationsutvecklingsforskningen.

Tidigare forskning visar att en destinations anvandande av sin morka historia paverkar dess
destinations- och imageutveckling samt lokalbefolkningens framhédvande av identiteten (Ratz
et al. 2008; Volcic et al. 2014). Det finns tidigare forskning inom detta forskningsfalt som
menar att en regenerering av den morka historian kan leda till att destinationen utvecklar en
image och identitet som sarskiljer den fran andra destinationer (Chernatony, 2014, s. 17-19).
For att det skall vara mojligt for en destination att utveckla en differentierande image och en
for lokalbefolkningen sarskiljande identitet kravs det att den maérka historian anvands pa réatt
satt. Annars riskerar konflikter att uppsta pa destinationen mellan ansvariga myndigheter,
organisationer och lokalbefolkningen (Rétz et al. 2008; Viti¢-Cetkovic, Jovanovic & Krstic,
2012; Volcic et al. 2014). Om konflikter uppstar blir det komplicerat att utforma en
destinations-, image- och identitetsutvecklingsprocess som involverar alla intressenter pa ett
enhetligt och effektiv satt, vilket ar en grund for en framgangsrik destinations-, image och
identitetsutveckling (Van Gelder, 2011, s. 36-38). Utifran ovanstaende resonemang blir det
intressant for oss att undersoka hur destinationens anvéandande av mork historia i destinations-
och imageutvecklingsprocessen tas emot av lokalbefolkningen och bildar en identitet. Darfor
skall vi beskriva tidigare forskning inom detta omrade.



Tidigare forskning menar att det inte gar att utveckla en destinations differentierande image
och en sdrskiljande identitet utan att involvera lokalbefolkningen i arbetet. Detta eftersom
lokalbefolkningen anses leva den image som finns pa destinationen och saledes bildas det en
identitet (Aronczyk, 2013, s. 76-77; Insch, 2011, s. 9-11). Tidigare forskning visar att detta
endast blir mojligt om lokalbefolkningen kan identifiera sig med identiteten i sitt vardagliga
liv (Aronczyk, 2013, s. 76-77; Insch, 2011, s. 9-11). Darfor blir det ytterst viktigt for
myndigheter och organisationer att lyssna till de krav som lokalbefolkningen har pa sin
vardag (Butler & Russell, 2012, s. 133). Utifran ovanstaende resonemang blir det intressant
for oss att undersoka hur lokalbefolkningen integreras i destinationens utveckling av image

och identitet, vilket vi kommer att behandla vidare i uppsatsen.

Som tidigare namnts ar den problematik som ryms inom forskningsféltet destinations-, image-
och identitetsutveckling pa en destination med maork historia att det tenderas att skapa
motsattningarna da myndigheter, manniskor och organisationer uppfattar, tolkar och forhaller
sig till den morka historian pa olika sétt (Ratz et al. 2008;Volcic et al. 2014). Hur dessa
uppfattningar, tolkningar och forhallningsatt paverkar destinationers utveckling av image och
lokalbefolkningens framhavande av identiteten ar inte ett valutforskat forskningsfalt som var
genomgang av den tidigare forskningen har visat. Darfor ar detta det problemet som vi vill
undersoka och darmed blir det intressant for oss att belysa problematiken inom
forskningsfaltet och se vilka meningsskiljaktigheter som finns utifran saval organisationers
som lokalbefolkningens perspektiv. Problematiken i vara forskningsfalt &r vard att undersokas
eftersom det ger en 6kad kunskap kring fenomenet mork historia i forhallande till en
destinations-, image- och identitetsutveckling. Problematiken ger dven en insyn i
organisationernas och lokalbefolkningens roll for en destination med mérk historia som vill
utveckla sin image och sin identitet. Den kunskapsverkan som medféljer fran var uppsats kan
hjéalpa andra destinationer med mérk historia att férhalla sig till och utforma en image och
identitetsutvecklingsstrategi dar lokalbefolkningen &r integrerad. Efter denna genomgang av
problemstallningen i var uppsats skall vi nu ga vidare med att presentera vart syfte och vara

fragestallningar.



1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att redogéra for hur destinationer med mork historia arbetar med
imageutveckling utifran ett destinationsutvecklingsperspektiv samt vilken roll
lokalbefolkningens uppfattning om identiteten har fér denna utveckling.

1.4 Fragestallning

« Hur arbetar turistorganisationer pa en destination med mork historia med destinations-
och imageutveckling?
o Hur forhaller sig lokalbefolkningen till destinations- och

identitetsutvecklingsprocessen pa en destination med mork historia?

1.5 Disposition

Uppsatsen kommer att delas in i de fem dvergripande delarna inledning, teoretisk
referensram, metod, analys och slutsats. Den forsta ovanstaende delen &r en inledning dar en
bakgrund och en problemstallning kring sambandet mellan destinationsutveckling, identitet,
image och lokalbefolkning presenteras. | denna del delger vi dven lasaren vart syfte och var
fragestéllning. 1 den andra delen teoretisk referensram presenter vi den litteratur och de
teorier som vi anser intressanta och relevanta for var uppsats. | metoddelen presenterar vi var
forskningsansats och var metod, detta innefattar en redogorelse fér hur vi har valt att ga
tillvaga under insamlingen av vart empiriska material. | den fjarde delen kommer vi att
analysera empirin med teorierna for att fa svar pa vara fragestallningar. | den femte och sista
delen av uppsatsen kommer vi att presentera vara slutsatser och berétta om utfallet av var
studie. Har kommer det dven att ges forslag pa vidare forskning kring @mnet genom en

slutdiskussion. Uppsatsen avslutas med en presentation av kallférteckningen och bilagor.
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2.0 Teori och tidigare forskning

| var teoretiska referensram beskriver vi tidigare forskning i form av den litteratur och de
teorier som vi anser vara relevanta for var problemstallning, vart syfte och var fragestéallning
kring destinationer med mork historia. Teorierna kommer att behandla litteratur och teorier
kring mork historia, destinationsutveckling, imageutveckling samt identitetsutveckling.
Litteraturen i form av bocker och vetenskapliga artiklar har hittas genom sokningar pa
nyckelorden destinationsutveckling, image, identitet, kulturarv och moérk historia i Lunds
Universitets bibliotekssystem. Nyckelordssokningarna genomfordes pa bade engelska och
svenska. Via kallor i litteraturen har vi gatt vidare och hittat nya forskares perspektiv pa de

utvalda omrédena.

2.1 Destinationer med en mork historia

Mork historia var ett begrepp som myntades teoretiskt av teoretikerna Foley och Lennon
(1996). Att uppleva destinationer med mork historia ar dock inget som anses vara nytt.
Manniskor har lange attraherats till destinationer forknippade med hemska handelser sasom
folkmord, krig och andra liknande handelser (Stone & Sharpley, 2008). Fenomenet har vuxit
sa pass mycket att det idag har kommit att kommaodifieras och diversifieras till en allt bredare
malgrupp (Lipscomb, 2015; Strange & Kempa, 2003). Till en bérjan var det bara
destinationer med mork historia som var av vérde for en hel nation som utvecklades till
turistattraktioner. Det har dock forandrats och numera utvecklas d&ven mindre betydelsefulla
destinationer med mork historia ur ett nationellt perspektiv till turistattraktioner (Strange &
Kempa, 2003). Teoretiker menar att forandringen innebdr en rekonstruktion och en
aterupplevelse av de hemska handelserna och att detta ger turister en spanning samt en
autentisk upplevelse (Strange & Kempa, 2003). Exempel pa sadana upplevelser ar byggnader,
evenemang, minnesplatser, monument, museum och temaparker (Strange & Kempa, 2003).
Mork historia ar saledes ett verktyg som bade kan hoja vardet och hamma en destination. For
att fordjupa forstaelsen kring problematiken kravs det darfor att vi vidare redogor for grunden

for destinationsutveckling.
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2.2 Destinationsutveckling - en grund for framgangsrik imageutveckling

| foljande kapitel kommer vi att beskriva destinationsutveckling ur en rad olika perspektiv dér
utgangspunkten for samtliga perspektiv ar staden. Vi kommer att inleda med att forklara hur
destinationsutveckling méjliggor en framgangsrik imageutveckling. Destinationens image
dvs. den bild som férmedlas av destinationen skapas genom destinationens framhévande av
det som finns pa platsen. Vissa saker som formedlas genom att destinationens image lyfts
fram medvetet eller omedvetet av destinationens organisationer. Hur imagen upplevs &r en
kombination av manniskors intryck, k&nslor och tankar. Dessa faktorer &r hogst individuella
vilket innebér att alla individer tanker olika kring en destination och dess image, vilket saledes
formar dess helhet (Kotler et al. 1993, s. 141). En destination differentierar och férmedlar sin
image utifran den kapacitet som finns inom omradena for ekonomi, miljo och mojligheter till
utveckling. Inom dessa kategorier maste attityder, beteenden, karaktarer och karnvarden
beaktas. De personer som utvecklar imageutvecklingsstrategin skall identifiera hur man pa
bésta satt kan utnyttja de kapaciteter som finns inom ovan namnda kategorier (Dinnie, 2011,
s. 5-6 ; Middleton, 2011, s. 15). Efter att ha beskrivit grunden for imageutveckling skall vi i
nasta stycke beskriva vilka atgarder som kan vidtas vid en destinationsutveckling som leder

till destinationens formedlande av image.

2.3 Destinationsutveckling

Det gar saledes inte att vidare beskriva teorier kring imageutveckling pa en destination utan
att beskriva teorier kring destinationsutveckling. I denna genomgang av teori tar vi
utgangspunkt i stadens destinationsutveckling. Den allra mest grundldggande teorin inom
destinationsutvecklingen handlar om att destinationens utbud maste utformas utifran de
attraktioner, geografiska tillgangar och traditioner som finns att tillga. Da alla destinationer
inte innehar dessa resurser eller da manga destinationer har liknande resurser kravs det att
destinationerna utvecklar andra attribut som kan gora deras destination attraktiv (Thufvesson,
2009, s. 18, 21-24). Thufvesson (2009) menar att det &r oftast de turistiska attraktionerna som
ger besokarna en anledning att besoka destinationen och darfor maste sadana utvecklas om
destination skall vara konkurrenskraftig (Thufvesson, 2009, s. 21-24). Andra attribut som
enligt forskarna anses vara lockande for turisterna nar de véljer att besoka en destination &r de
butiker, hotell och restauranger som finns dar. Dessa attribut ar inte bara nadgot som attraherar
turister utan det &r aven nagot som maste finnas pa destinationen for att manniskors vardag
skall fungera (Svensson, Bodén & Fuchs, 2012, s. 7-8; Thufvesson, 2009, s. 21-24).
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Som vi tidigare namnt menar Thufvesson (2009) att destinationer maste skapa attraktiva
attraktioner for att attrahera fler turister. Vidare menar Thufvesson (2009) att den del av
destinationsutvecklingen som innefattar att turism skall utvecklas genom att turistbyrans
inflytande Over arbetet med att locka nya besokare till platsen dkar (Thufvesson, 2009, s. 117-
118). Exempel pa andra attribut som bade kan attrahera besokare och starka
lokalbefolkningens levnadsstandard ar nya byggnader, shoppinggator och varuhus. Ett
utvecklande av shoppinggator och varuhus starker utbudet av attraktiva butiker pa
destinationen, vilket gor att fler manniskor i naromradet lockas dit (Svensson et al. 2012, s. 7-
8; Thufvesson, 2009, s. 87- 103). Ett annat exempel pa hur en destination kan locka till sig
fler turister &r genom att stérka sin lokala dryckes- och matkultur. De flesta turister uppger att
ett besok pa en destination blir intressantare om de far uppleva lokal dryck och mat.
Destinationer skall satsa pa utvecklingen av dryck och mat genom att koppla sitt namn kring
en viss produkt samt kommunicera historier och kulturarv kring produkten. Att utveckla
museum &r ocksa en atgard som destinationer kan vidta da museum uppfyller ett
multidimensionellt syfte, dels att det anses vara attraktivt for turister och dels att det uppfyller
ett sjalvforverkligande syfte for lokalbefolkningen (Thufvesson, 2009, s.121-122).

Ett annat sétt att attrahera turister r att erbjuda dem olika evenemang. Att locka evenemang
till destinationen innebér i de flesta fall att destinationen lockar till sig turister. Det behdver
inte vara stora evenemang utan i de allra flesta fall racker det med smaskaliga varianter
(Thufvesson, 2009, s. 125). Att utveckla ett evenemang kan vara ett sétt for en destination
som inte har ett behagligt klimat eller ndgon annan lockande attraktion att locka till sig
turister. Genom ett evenemang kan en destination visa att de har en bred kultur och
evenemanget kan pa sa satt anvandas for att ge destinationen en image som sarskiljer den
ifran konkurrenter (Andersson, Larson & Mossberg, 2009, s. 148). Denna genomgang av
olika teorier kring destinationsutveckling pavisar att en image formedlas och representeras av
det utbudet som finns att tillga pa en destination. For att sétta imageutvecklingsprocessen i
forhallande till mork historia kréavs det att vi vidare beskriver teorier kring hur regenerering

kan verka som en repositionering av en destination.
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2.4 Imageutveckling - som en repositionering av en destination

En destination som tidigare har haft en moérk historia kan genom skapandet och férmedlandet
av en ny image regenerera destinationen som turistmal (Chernatony, 2014, s. 17-19). | Europa
ar det vanligt att destinationer anvander sig av historiska attribut vid en regenering i hopp om
att skapa nagot som ar attraktivt for turister (Ratz et al. 2008). En imagesutveckling genom en
regenerering kan innebéra att en destination medvetet eller omedvetet delas upp i ekonomiska,
geografiska och sociala omraden dar en del omraden anses vara béttre an andra. Det omrade
inom destinationen som oftast anses vara mest attraktiv och bést bevarad far hogst status.
Oftast ar detta ett omrade i de centrala eller historiska delarna av destinationen (Rétz, et al.
2008). Sa ar fallet i Ungerns huvudstad Budapest vars regenering den vetenskapliga artikeln
av Ratz et al. (2008) behandlar. En imageutveckling genom regenerering av en destination
genomfors i de flesta fall inte utan konflikter. Darfor maste de ansvariga politikerna fa alla
intressenter att strava at samma hall, vilket kan bli svart om det finns motstand inom

kommunen eller hos lokalbefolkningen (Ratz, et al. 2008).

En imageutveckling genom en regenerering kan bade vara positivt och negativt for en
destination. Samtidigt som det skapas nya sevardheter som attraherar lokalbefolkningen och
turisterna till destinationen s& kan kulturarv och traditioner ga forlorade vid en regenerering
om allt blir for kommodifierat och kommersialiserat (Lipscomb, 2015; Rétz, et al. 2008).
Imagen pa en destination anses vara en starkt bidragande orsak till att turister véljer att besoka
destinationen och darfor ar det viktigt att inte forlora den vid en regenerering. Destinationer
som viljer att genomfora en regenerering maste kunna kombinera anvandandet av klassiska
sevardheter med skapandet av nya sevardheter (Ratz, et al. 2008). Pa europeiska destinationer
dar det oftast finns en mangarig historia ar detta centralt for att bli en framgangrik
turistdestination. Detta da de klassiska sevardheterna associeras med destinationen och
symboliserar destinationens image gentemot omvérlden (Réatz et al. 2008).

En destination som lyckas med en effektiv regenerering utvecklar darmed en konfliktfri
turismsektor som differentieras gentemot konkurrenterna och saledes skapar en
konkurrenskraftigare image (Ratz et al. 2008; Viti¢-Cetkovi¢ et al. 2012). Att i framtiden
kunna erbjuda en konfliktfri destination blir ett sétt att differentiera sig gentemot andra
destinationer (Viti¢-Cetkovi¢ et al. 2012). For att lyckas med detta maste imagen anpassas
efter lokalbefolkningens efterfragan pa ett fungerande helhetsutbud. Det gar saledes inte att

ignorera samhadllets forvantningar om destinationen vill lyckas med imageutvecklingen (Page,
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2003, s. 54, 352-353). Att genomfdra en regenering och anpassa imagen efter samhéllets
forvantningar ar dock inget oproblematiskt utan stéller i de flesta fall tva stora dilemman emot

varandra. Dessa tva dilemman redogor vi darfor for i kommande del.

2.5 Imageutvecklingens stora dilemman

Destinationer med en mork historia stalls ofta infor tva stora dilemman. Antingen véljer de att
délja den morka historian eller att dteruppskapa den. Fordelen med att ateruppskapa den
morka historian ar att platser med mork historia ofta kdnns mer autentiska, vilket kan vara en
differentieringskalla som attraherar turister (Stone & Sharpley, 2008; Volcic et al. 2014).
Volcic et al. (2014) menar att en utveckling av imagen och turismen genom ett aterskapande
av mork historia kan anvandas for att fa tillbaka de turistiska varden som destinationen en
gang hade. Risken med att utveckla destinationer med mark historia och enbart forlita sig pa
denna utveckling &r att lokalbefolkningen anser att den mérka historian endast blir en produkt
for turister. Detta leder oftast till att den morka historian blir kommersialiserad och darfor
gléms hemskheterna som den medforde bort (Lipscomb, 2015; Réatz et al. 2008; Volcic et al.
2014). Andra forskare menar att hemskheterna aldrig gloms bort och att hjéltarna fran den
maorka historian alltid lever kvar och sammansvetsar lokalbefolkningen nér imagen och
turismen byggs av mork historia (Volcic et al. 2014). Framtida utbildningsmdjligheter
fungerar som ett argument for en utveckling av en image och turism genom mork historia.
Utvecklingen kan aven bidra till att forbattra bearbetningen av den mérka historian hos
lokalbefolkningen (Volcic et al. 2014).

| Bosniens och Hercegovinas huvudstad Sarajevo har turistorganisationen utvecklat en image
och turism kring den morka historian genom att aterskapa delar av det forna Jugoslaviska
kriget. Utvecklingen &r ett exempel pa att en regenerering har genomforts i Sarajevo och
turistorganisationen anser att aterskapandet av den morka historian har haft fler positiva an
negativa foljder for samhallet (Volcic et al. 2014). Vart att inte gldomma bort vid en
imagesutveckling &r att kulturarvet pa destinationen maste bevaras for att processen skall bli
framgangsrik (Graham, Ashworth & Turnbridge, 2000, s. 40, 197-198). Det blir darfor viktigt

att undersoka vilka faktorer som paverkar imageutvecklingsprocessen.
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2.6 Faktorer som paverkar image och identitetsutvecklingsprocessen

Som ovan namnts anses image vara en upplevd bild av en destination. Detta innebar saledes
att det &r ett begrepp som kan utvecklas och forandras vilket gor det till ett arbetsomrade som
organisationer kan paverka (Marine-Roig, 2015). Identitetsskapande beskrivs till skillnad fran
imageskapande som nagot mer komplext da det innefattar individer och deras formedlande av
imagen (Middleton, 2011, s.16). Middleton (2011) skriver att branding som &r en del av
destinations image tar upp nagra av de filosofiskt svaraste fragorna mellan objekt och
representativitet. Imagen anses utgora grunden for en destinations mojligheter att na ut med
information genom immateriellt vardeskapande. Imagen anvands saledes som ett
beslutsunderlag for destinationens intressenter och nar de skapar sig en egen mening av den sa
omformas imagen till en identitet (Anholt, 2005, s. 1-3, 10-11). Image- och
identitetsutvecklingen kraver darfor ett ndra samarbete med en multidimensionell blandning
av faktorer for att framhé&va en differentierad och konkurrenskraftig destination (Middleton,
2011, s. 16). Vi vill darfor i kommande del redogora for vilka faktorer som maste beaktas i

denna multidimensionella blandning.

2.7 Kulturarvet som natverk for ett kollektivt tankesatt

Den identitet som lokalbefolkningen skapar pa en destination véxer till stor del fram genom
deras anvandande av kulturarvet. Kulturarvet ar nagot som sammanbinder manniskor och
verkar som en kollektiv identitetsskapare som gor att méanniskor kanner tillhorighet till
destinationen och dess invanare. Saledes skapas det ett kollektivt tankesatt kring den identitet
som &r kopplad till destinationen (George, Mair & Reid, 2009, s.7; Graham et al. 2000, s. 40,
197-198). Kulturarvet ar nagot som &ven anses vara destinationsbundet, vilket innebér att alla
destinationer har en bunden historia med efterfoljande kulturarv som sarskiljer sig fran andras.
Det finns kulturarv som enbart finns pa en specifik destination och det finns kulturarv som
delas mellan olika destinationer inom en region (Graham et al. 2000, s. 40, 197-198). Det
ekonomiska, politiska och sociala klimatet &r olika pa olika destinationer och detta paverkar
anvandandet av kulturarvet och utvecklingen av identiteten (George et al. 2009, 5.30-32;
Graham et al. 2000, s. 204).

Det ar blandningen mellan kulturarvet och det moderna pa destinationen som skapar dess
nuvarande image. Lokalbefolkningens uppfattningar av och formedlande av imagen skapar

destinationens identitet. Kulturarvet anses vara en viktig faktor for identitetsutvecklingen samt
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samhorigheten mellan invanarna pa destinationen. En for stor modernisering och
kommersialisering av en destination kan leda till att den identitet, k&nsla och samhdorighet som
kulturarvet har byggt upp forsvinner (George et al. 2009. s. 7, Graham et al. 2000, s. 40, 200).
Forskarna menar att kulturarvet bevarar traditioner som bidrar till en 6kad samhdorighet mellan
manniskor pa destinationen. En bra kombination mellan det gamla och det nya kan gora att
destinationen uppfattas som tidls. Genom att bevara kulturarvet marknadsfor destinationen
bade sin nutid och sin datid, vilket ger lokalbefolkningen och turisterna en helhetshild av
destinationen. Ett bevarande av destinationens kulturarv kan férutom att starka
identitetsutvecklingen och samhérigheten pa destinationen ocksa framhava en historia som
attraherar turister (Graham et al. 2000, s. 40).

En anledning till att destinationer inte valjer att lyfta fram sitt kulturarv i sin marknadsforing
ar att de inte vill bli férknippade med mark historia (Ratz et al. 2008; Volcic et al. 2014). Om
destinationen trots den morka historian som kan finnas vill lyfta fram sitt kulturarv kravs det
att alla grupper i samhaéllet ar eniga om detta och delaktiga i processen. De ansvariga
politikerna maste se kulturarvet pa destinationen ur lokalbefolkningens perspektiv for att
framhavandet av det skall bli framgangsrikt. Detta eftersom lokalbefolkningen utifran
kulturarvet skapar identiteten pa destinationen genom hur de lever, berattar och kanner for
den. Detta skapar en gemensam uppfattning om hur representativ identiteten och kulturarvet
ar for destinationen. Lokalbefolkningens beteende skapar och ger saledes destinationen en
identitet och mening (Graham et al. 2000, s. 41). Det blir darfor viktigt att ena alla aktérer och
fa dem att verka kring uppfattningen om kulturarvets betydelse i
identitetsutvecklingsprocessen (Van Gelder, 2011, s. 36-38). Vi vill darfor fortsatta med att

redogora for teorier kring en identitets representativitet och hur detta paverkar manniskor.

2.8 Uppfattningar om imagens och identitetens representativitet

Det ar av yttersta vikt for en destination att utforma och formedla en image da detta kan ge
platsen en mojlighet att utvecklas genom att fler entreprendrer, investerare och turister lockas
dit. For en destination &r det viktigt att hitta en sarskiljande image for att kunna vara
konkurrenskraftig. Den differentiering som imagen ger upphov till fungerar som en
vardeskapande process och den hjalper turister i deras urval av resmal. Nér turisterna satter ett
varde pa imagen omformas den till en identitet som dven paverkar turisternas forvantningar pa
destinationen (Syssner, 2011, s. 57). En identitet av en destination ar nagot som uppfattas

individuellt av den enskilde individen. En stereotyp bild av en destination ar daremot nagot
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som uppfattas kollektivt av manniskor (Kotler et al. 1993, 141-142). Da det gar att paverka
maéanniskors identitets och stereotypa bild skapande kring en destination har det blivit allt
viktigare for destinationer att utveckla och férmedla en sarskiljande image som mojliggor
detta (Kotler et al. 1993, s. 142-143). For att lyckas med att differentiera imagen sa maste den
na sa pass djupt in i turisternas mentala forestallningar av destinationen att den omformas till
en identitet. Det blir darfor viktigt att hitta det som anses vara attraktivt pa destinationen och
att framhéva det vid image- och identitetsutvecklingen (Aronczyk, 2013, s. 55). Utan en
positionering av imagen &r det inte mojligt for en destination att formedla den och fa
turisterna att skapa en identitet utifrdn den. En destination maste kunna positionera sin image
gentemot andra destinationer om den skall kunna utvecklas till en konkurrenskraftig
turistdestination (Thufvesson, 2009, s. 21-24). For att kunna gora detta kravs det darfor att
alla intressenter arbetar enligt en kollektiv uppfattning kring imagen och identiteten, snarare
an att de skapar sig individuella uppfattningar (Van Gelder, 2011, s. 36-38). Vi vill darfor
vidare redogora for teorier kring hur organisationer borde ga tillvaga for att ena intressenter
kring en process.

2.9 Intressenter som medskapare av identitet

Att positionera sig som en region ar viktigt i dagens samhalle da manniskor i hogre
utstrackning an tidigare valjer att resa till mer &n en destination under samma resa. Pa grund
av detta anses det att destinationer inom ett naromrade skall samarbeta i partnerskap
(Svensson, et al. 2012, s. 7). Destinationer och synergieffekter utvecklas nar personer fran
olika avdelningar inom foretag, féreningar, kommuner, landsting och organisationer mots
(Thufvesson, 2009, s. 21, 25-27). Insch (2011) menar att det forst och framst ar viktigt att
formedla att destinationen ar attraktiv for lokalbefolkningen att leva pa om den skall
utvecklas. En for lokalbefolkningen attraktiv destination skapar en grund genom en
helhetshild av ett valfungerande samhélle som lever upp till alla de radande kraven. En
destination som inte anses vara attraktiv for lokalbefolkningen att leva pa kommer inte att
kunna skapa en valfungerade destinations- och identitetsutveckling eftersom
lokalbefolkningens missndje lar motsatta sig foretags, organisationers och politikers arbete.
Teoretiker menar att det ar forst nar grunden for ett valfungerande samhalle ar skapad som
organisationer kan borja arbeta med en destinations- och identitetsutveckling (Insch, 2011, s.
8-10).
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Van Gelder skriver (2011) att det kravs en klar vision med ett enhetligt samarbete mellan
kommunen, lokalbefolkningen, organisationer och andra intressenter for att en destination
skall lyckas med sin destinations- och identitetsutveckling (Van Gelder, 2011, s. 36-38). Det
finns tydliga indikationer pa att en identitet utvecklas bast ju fler lokala intressenter som
engageras i utvecklingsprocessen. Detta da det innebar mindre osékerhet och skepticism,
vilket gynnar destinationens langvariga identitetsutveckling. En identitet blir ett varumarke
for en destination om det anses vara trovérdigt och resonabelt i lokalbefolkningens och de
andra intressenternas 6gon. Pa sa satt samverkar alla intressenter i utvecklingsprocessen
(Greenley & Foxall, 1997; Mitchell, Agle & Wood, 1997; Parent & Deephouse, 2007).
Lyckas destinationen med att attrahera intressenter via sin identitet skapar det nya
arbetstillfallen samt utvecklar dess ekonomiska stéllning, infrastruktur och
utbildningsmajligheter. Det som manga destinationer faller pa i arbetet med destinations- och
identitetsutvecklingen &r att kommunikationen till intressenterna oftast blir bristfallig. Nar
detta hander hamnar kommunikationen inom ett stuprérsliknande forfarande i organisationen
och intressenterna kommunicerar enbart kommersiella vérden mellan varandra. De glommer
bort att kommunicera ett helhetsperspektiv kring identiteten till utomstaende aktorer, vilket
leder till osdkerhet om vad identiteten faktiskt representerar (Van Gelder, 2011, s. 36-38).

Ett satt for en destination att inte missa sina intressenter och utomstaende aktorer i
kommunikationen ar att se dem som en forsta marknad och darmed utféra ndgot som kan
liknas vid intern marknadsféring (Middleton., 2014, s. 19). Forfattarna menar att
lokalbefolkningen skall integreras i beslutsfattandet redan pa ett tidigt stadie om destinations-
och identitetsutvecklingen skall bli framgangsrik (George et al. 2009, s.32). Thufvesson
(2009) styrker detta antagande och menar att intressenter maste kanna till vad identiteten star
for att veta hur de skall agera och tanka i forhallande till den (Thufvesson, 2009, s. 29).
Intressenterna fungerar saledes som personal vilket enligt Grénroos (2008) anses vara den
forsta marknaden inom intern marknadsféring (Gronroos, 2008, s. 428-429). Destinationen
maste fraga lokalbefolkningen vad de tycker om destinations- och identitetsutvecklingen,
utvardera de svar som de far och integrera lokalbefolkningen i arbetet med implementeringen
av identiteten om forandringsarbetet skall lyckas (George et al. 2009, s. 223-224). Om
destinationen lyckas ena intressenterna med hjalp av intern marknadsforing kan destinationen
utveckla en konkurrenskraftig identitet via en form av social marknadsforing, nagot som enar
beteende och styrker i identitetsutvecklingen (Shaw, Barr & Wooler, 2014, s.58-61). Det

géller att ta hansyn till vad intressenterna anser gallande utformningen av en destinations
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identitet for att fa ett effektivt identitetsutvecklande (Insch, 2011, s. 11). De intressenter som
paverkas mest av destinationens identitetsutveckling ar lokalbefolkningen (Insch, 2011, s.8). |
nastkommande teori del skall vi darfor undersoka hur man utvecklar en destination utifran

lokalbefolkningens perspektiv.

2.10 Lokalbefolkningens roll som identitetsbarare

Hur lyckosam identitetsstrategin ar beror pa hur val destinationen lyckas integrera
lokalbefolkningen med strategin. Aronczyk (2013) menar att lokalbefolkningen har en
personlig anknytning till destinationen och darfor bryr de sig om dess utveckling.
Lokalbefolkningen far géra emotionella och sociala uppoffringar nar en ny identitet utvecklas
pa en destination. Darfor maste ansvariga politiker ta hansyn till lokalbefolkningens
vardagliga upplevelse av identiteten (Insch, 2014, s. 10-11). Lokalbefolkningen maste kanna
att identitetsutvecklingen ger ett vérde till deras vardagliga liv for att de skall bli 6vertygade
om att det ar ratt att satsa pa den (Butler & Russell, 2012, s. 133). Detta innebar att
lokalbefolkningen verkar som en typ av identitetsbérare dér deras attityder och beteende
representerar destinationens identitet. En vélutvecklad identitetsstrategi medfor att
lokalbefolkningen lever med identiteten genom att folja de attityder och beteenden som &r
eniga med identitetsstrategin (Aronczyk, 2013, s. 75-77; Thufvesson, 2009, s. 30). Denna
teori far Aronczyk (2013) stod av i Insch (2011) som menar att lokalbefolkningen ar de
viktigaste ambassaddrerna for destinationens identitet. Logotyper, kampanjer och slogans
anses inte vara effektiva for en identitetsutveckling om lokalbefolkningen Idmnas utanfor
strategin. Det géller att engagera och inspirera samtliga individer pa en destination for att de
skall vara villiga att delta i identitetsutvecklingsprocessen och kanna enighet kring den med
andra invanare (Aronczyk, 2013, s. 76-77; Insch, 2011, s. 9-11).

Den identitet som finns pa destinationen och det satt som lokalbefolkningen lever dess varde
paverkar turisternas uppfattningar om och upplevelser pa destinationen (Insch, 2014, s. 8).
Det ségs att lokalbefolkningen maste leva identiteten for att det skall na fram till turisterna.
Med detta menas att lokalbefolkningen maste upptrada pa ett satt som motsvarar identiteten
och dess vérden (Aronczyk, 2013, s. 76-77). Det blir viktigt att ta hansyn till de varden som
lokalbefolkningen vardeséatter om de dverhuvudtaget skall vara villiga att leva identiteten. Om
dessa varden beaktas hojs lokalbefolkningens motivation. De blir motiverade till att framhava
den nya identiteten nar deras kultur, sociala liv och traditioner bevaras. Inte minst ar det

viktigt att ta hansyn till dessa varden for att undvika att missnoje uppstar (Aronczyk, 2013, s.
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50). ldentiteten anvands som ett verktyg for att skapa lojalitet och samhérighet mellan
lokalbefolkningen pa destinationen. Lokalbefolkningen maste kanna samhérighet med
identiteten for att den skall anses vara trovérdigt och vardeskapande. Om de inte kanner
samhdrigheten riskerar destinationens budskap att inte féras vidare till turisterna och en
negativ paverkan uppstar (Insch, 2011, s. 9-10). Saledes ar detta en kalla for att
organisationerna tappar lokalbefolkningens stod. For att vidare belysa detta vill vi darfor
redogora for potentiella risker och konflikter som kan skapas i samband med ett daligt stod

fran lokalbefolkningen.

2.11 Potentiella risker och konflikter i samband med identitetsutveckling

George et al. (2009) menar att det finns en dverh&ngande risk att destinations- och
identitetsutvecklingen pa en viss destination inte stods av lokalbefolkningen. De argument
som lokalbefolkningen anvander sig av nar de vill stoppa utvecklingen behandlar aspekter
gallande att deras kultur och sociala liv forsvinner. Lokalbefolkningen star dven infor en rad
olika risker som innebér livsstilsforandringar i och med att hogre prisséttning och trangsel
uppkommer vid en destinations- och identitetsutveckling. Med en destinations- och
identitetsutveckling som innebéar en 6kad turism foljer ocksa infrastrukturella problem. Dessa
uppstar nar det inte finns tillrackligt manga hotell eller andra inrattningar som turisterna kan
vistas pa och nar kollektivtrafiken och végar inte ar anpassade for turismen (George et al.
2009, s.32). Vid en turismsatsning laggs det ansvar pa naturen och pa lokalbefolkningen att
tjdna turisterna, vilket kan leda till att missnoje uppstar. Politikerna pa destinationen tar i de
flesta fall inte hansyn till invanarnas argument utan valjer att ta storst hansyn till de goda
ekonomiska aspekterna som fler turister véantas ge. De menar att det &r viktigare att mota
efterfragan pa turism och erbjuda turisterna ett bra utbud av aktiviteter an att ta tillvara pa en
bra levnadsstandard for lokalbefolkningen (George et al. 2009, s.31-32).

Kritiken som riktas mot en destinations- och identitetsutvecklingen som ger 6kad turism pa en
destination handlar framst om ekonomiska aspekter och planering. Vidare stéller sig forskare
fragan om en destinations- och identitetsutveckling med en okad turism gor det battre for pa
invanarna destinationen eller inte. Forskarna ar inte dvertygade om att en destinations- och
identitetsutveckling 6kar levnadsstandarden for méanniskorna pa den berérda destinationen.
Istallet sager de att turismsatsningarna drivs pa av foretag, politiker och deras ekonomiska
intressen, vilket kan ses som ett tecken pa en kommodifiering som ar negativ for

lokalbefolkningen (George et al. 2009, s.7). Detta kan skapa missndje och framhaver
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negativa beteendemonster hos befolkningen. Exempel pa sadana beteendemonster ar

kriminella handlingar sa som terrordad och valdsamma upplopp (Page, 2013, s. 352-353).

Thufvesson (2009) menar att de konflikter som kan uppsta pa en destination vid en
destinations- och identitetsutvecklingen inte enbart behtver vara av elakartad karaktér. De
kan ocksa vara konstruktiva da de kan bidra till att en destinations unika karaktar vaxer fram.
For att lyckas med att omvanda en konflikt fran en elakartad till en godartad handelse kravs
det att ansvariga beslutsfattare tar till sig innehallet i konflikten och ser det som en mojlighet
att gora saker battre (Thufvesson, 2009, s. 28-29). De vanligaste orsakerna till konflikter som
ror destinations- och identitetsutveckling ar brak om historia, livsstilar och resurser. Det finns
ingen tydlig definition pa vad som anses vara en hallbar destinations- och imagesutveckling
och darfor blir det en utmaning att arbeta med den och implementera den (Wickens,
Andersson & Bakir, 2015, s. 1-5). Det ar av stor betydelse for en destination som viljer att
satsa pa en hallbar destinations- och identitetsutveckling att det finns relationer och
samarbeten mellan de olika intressenterna pa platsen annars riskerar konflikter att uppsta
(Wall- Reinius, 2014, s. 3). Intressenterna maste ocksa arbeta for att lokalbefolkningen skall
vara villiga att forandra sin livsstil om en hallbar destinations- och identitetsutveckling skall
vara mojlig att utveckla. Lokalbefolkningen ar oftast ar ovilliga att forandra sin livsstil och i
de fall da de vill gora det tar det lang tid (Gossling, 2011, s, 266-276). For att undvika
konflikter och for att vanda dem till nagot konstruktivt kravs det att manniskor ar benagna att

se saker ur andras perspektiv (Thufvesson, 2009, s. 28-29).

Det blir darfor viktigt att motverka skapandet av konflikter genom att hitta en balans mellan
olika behov (Wang & Chen, 2015). Det galler att hitta en balans mellan beteende, kulturer,
traditioner och vérden. Ur detta kan det skapas nya losningar som gor livet pa destinationen
battre for bade lokalbefolkningen och turisterna, men livet kan adven forsamras om
kommersialismen blir for stor (Bac, 2012). Férutom ett enhetligt samarbete mellan
intressenter och en intern marknadsforing avsedd for lokalbefolkningen kréavs det att en
destination tar tillvara pa de ekonomiska resurserna, miljon och de mojligheter till utveckling
som finns. Detta for att skapa en balans och en differentiering som forstéarker identiteten
(Dinnie, 2014, s. 5-6 ; Middleton, 2011, s. 15; Van Gelder, 2011, s.36-38).
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3.0 Metod

| foljande metoddel kommer valet av forskningsansats, tillvagagangsséatt och urval att
presenteras, redogdras och argumenteras for. Denna del kommer saledes dven att besta av en
redogorelse for fallstudien, det kvalitativa tillvagagangssattet, valet av dokumentanalys

och intervjumetoder samt en generell metodreflektion.

3.1 Fallstudie

Alvehus (2013) beskriver metoden fallstudie genom att definiera ett fall som en avgransad
sammansattning av beteende, identitet och mening som skiljer fallet gentemot ett annat. Fallet
pekar saledes oftast mot stérre sammanhang och det blir darfor relevant att anvanda fallet i
analys kring allmanna fenomen (Alvehus, 2013, s. 75). Alvehus belyser dven vikten av en
definition av fallet och menar att det &r nédvéndigt for att det skall kunna séttas in i ett
teoretiskt sammanhang (Alvehus, 2013, s. 76-77). Vi definierar vart fall som destination- och

imageutveckling utifran fenomenet mork historia.

Vi har valt att anvanda oss utav Belgrad som fallstudie da vi anser att stadens bakgrund ar
intressant och relevant utifran vart syfte och vara fragestéllningar. Dessutom har en av
forfattarna bakgrund i staden vilket underlattade for insamlingen av empiri pa destinationen
da sprak och kultur inte ansags vara en barriar. Som tidigare namnt i bakgrunden sa har den
morka historian har haft negativa konsekvenser pa staden och dess turismsektor. Staden som
turismsektor befinner sig darfor nu i en destination- och imageutvecklingsprocess dar
omraden sasom den gamla och den nya staden har fatt en 6kning med 75 % fler turister.
Staden har ocksa lyckats attrahera nya segment i form av turister fran England, Italien och
Tyskland. Arbetet har inneburit en snabb 6kning i antalet turister vilket foljaktigen har skapat
negativa foljder sa som hogre levnadskostnader samt svartillganglig infrastruktur (Joksimovic
et al. 2013). Vi har valt att anvanda oss utav staden da fallet saledes belyser vara
fragestallningar kring destination- och imageutveckling av destinationer med maork historia pa

ett utmarkt satt.

3.2 Kvalitativ forskning

Den socialt konstruerade verkligheten &r enligt kvalitativ forskning en standigt pagaende
process som drivs framat av manniskor. Kvalitativ forskning skiljer sig fran kvantitativ

forskning som istallet for ett skapande av en social konstruerad verklighet riktar in sig pa
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kvantifierbara och statistiska resultat. Alvehus (2013) skriver att kvalitativ metod har fokus i
sociala konstruktioner och meningsskapande snarare &n statistiska samband (Alvehus, 2013, s.
20). Kvantitativ forskning anvander sig av olika méatmetoder for att samla empiri medan
kvalitativ forskning anvander sig av mer mjuka metoder, teoretiker talar darfor om hard
kontra mjuk data (Ahrne & Svensson, 2011, s. 11). | kvalitativ forskning laggs darfor stort
fokus pa forhallandet mellan teori och praktiskt 16sning (Bryman, 2011, s. 340-341). De olika
metoderna skiljer sig dven i forskningsansatserna da den kvalitativa forskningsansatsen menar
att det finns en subjektiv verklighet med utrymme for tolkning som darfor ocksa anses ge en
mer generell kunskap kring @mnet. Huvudsakliga intresseomraden for kvalitativa forskare &r
foljaktigen beskrivning, kontext, begrepp samt strukturléshet (Alvehus, 2013, s. 22-23;
Bryman, 2011, s. 150-154).

Vi har valt att genomfora en kvalitativ uppsats da vi anser att detta lampar sig bast for vart
syfte och vara fragestallningar kring destinations- och imageutveckling pa destinationer med
mork historia. | uppsatsen kommer vi darfér att fokusera pa att forklara problematiken inom
amnesvalen samt hur den har vuxit fram. Saledes kommer uppsatsen att behandla sociala
konstruktioner och meningsskapande vilket innebdar att uppsatsen kommer att presenteras

enligt en subjektiv verklighet.

3.3 Den hermeneutiska vetenskapssynen

Det hermeneutiska synsattet menar att det inte finns en sann tolkning av en viss situation.
Denna ansats finns eftersom alla forskare och individer anses ha olika forstaelse som avgor
hur de tolkar situationen. Tolkningen av en situation ar enligt denna ansats hogst individuell
och darfor finns det ingen rattmatig eller felaktig tolkning av en situation. Istéllet kan de olika
tolkningarna komplettera varandra for att fordjupa de analyser och de upplevelser som finns
av en viss situation. Hur forskare tolkar en viss situation beror enligt den hermeneutiska
vetenskapssynen pa deras egen forstaelse for det som hander. Forskare menar att denna
forstaelse sker omedvetet men att den finns med méanniskan fran barndomen. Forstaelsen
skapas och formas genom livet utifran var socialisering med omvarlden och manniskorna i
den. (Bryman, 2011, s.29; Thuren, 2007, s. 96-200).

Vi har valt att anvént oss utav den hermeneutiska vetenskapssynen i var uppsats da vara
analyser forklarar det ménskliga beteendet bakom handlingarna i den socialt konstruerade

verkligheten. Vi har enligt den hermeneutiska vetenskapsteorin varit benégna att tolka andra
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manniskors beteenden for att pa sa satt kunna besvara vara fragestallningar. | arbetet med att

genomfora tolkningen har vi varit engagerade, subjektiva och dppna.

3.4 Abduktiv forskningsansats

| vart uppsatsarbete har vi anvant oss av en abduktiv forskningsansats som &r en blandning
mellan den deduktiva och den induktiva forskningsansatsen. Detta har inneburit att vi har
testat var empiri och vara teorier pa olika forhallanden som &r relevanta for vara amnesval.
Den deduktiva forskningsansatsen menar att forskaren skall prova sina hypoteser i
verkligheten innan han bekraftar eller falsifierar dem utifran det resultat som uppkommer.
Den deduktiva forskningsansatsen bidrar till skapandet av en objektiv uppsats da forskaren
inte lagger in nagon subjektivitet i arbetet. Inom den induktiva forskningsansatsen véljer
daremot forskaren att forst forankra sina hypoteser i den teori som finns innan hen drar
generaliserbara slutsatser om d&mnet for att na ett resultat. Den induktiva forskningsansatsen
kan beskrivas som nagot mer subjektiv &n den deduktiva forskningsansatsen d&ven om malet ar

att vara sa objektiv som majligt (Bryman, 2011, s, 26-29).

Vi valde en abduktiv forskningsansats eftersom vi vaxlar mellan anvandandet av empiri och
teori i uppsatsens analys. En avgorande faktor for vart val av en abduktiv forskningsansats var
ocksa att vi inte har ett syfte eller fragestallning som gor att vi kan testa nagon hypotes pa
verkligheten. Darfor var en deduktiv forskningsansats aldrig aktuell. Att vi valde bort den
induktiva forskningsansatsen berodde pa att vi genom anvandandet av empiri och teori
analyserade oss fram till ett resultat och en slutsats. Darmed har vi inte forankrat vara
hypoteser i teorin. Var empiri har samlats in fran de dokumentanalyser och intervjuer som vi
har genomfort. Empirin har vavts samman med relevanta teorier fran den utvalda litteraturen
och tillsammans har de i slutdndan anvants for att anlysera fram slutsatser som kan kopplas
till vart syfte och var fragestallning. Genom hela uppsatsen har det varit viktigt for oss att vara

objektiva. Detta eftersom det har mojliggjort uppsatsens relevans.

3.5 Urval

Ett icke-sannolikhetsurval ar ett tillvagagangssatt som anvands vid kvalitativa studier och det
innebér att forskaren valjer ut och tar kontakt med de informanter som forskaren anser lampar
sig bast for uppsatsen och dess teman. Darfor anvander sig forskaren saledes inte sig av nagra
matematiska sannolikhetsformler for att vélja ut sina informanter. Ett sadant tillvagagangssatt
som kallas sannolikhetsurval hade lampat sig béattre for en kvantitativ studie (Bryman, 2011,
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s. 176-201). Vart icke- sannolikhetsurval anses vi darfor vara representativt for malgruppen i
uppsatsen (Trost, 2012, s. 30).

Ett snébollsurval som &r en form av ett icke- sannolikhersurval bygger pa metaforen om en
snoboll som rullar i snén och vaxer (Trost, 2012, s. 32). For var studie innebar detta att vi via
ett snobollsurval har erhallit en fokusgruppsintervju genom var kontakt med en taxichauffor
som gav oss vidare kontakter inom sin familj. Urvalsmetoderna innebér att vi inte har valt ut
vara informanter pa slumpmassigt vis utan vi har valt ut de informanter som vi anser mest
relevanta for vart amne kring image- och identitetsutveckling. Detta innebar saledes att vi inte
har nagra urvalsfel. Det kan dock uppkomma felkéllor for efterféljande forskare da de kanske
inte finns samma mojlighet att kontakta samma informanter som vi har valt att intervjua
(Bryman, 2011, s. 176-201).

Vart urval &r dels ett bekvamlighetsurval dvs. ett icke-sannolikhetsurval samt ett
snobollsurval som uppkom ur bekvémlighetsurvalet. | Belgrad har vi genomfort
semistrukturerade intervjuer med informanter ur olika yrkesgrupper och aldersgrupper, detta
eftersom att vi ville fa relevanta svar ur flera olika perspektiv och pa sa sétt en béttre
representativitet pa fragor kring image- och identitetsutvecklingen i Belgrad. Vi ville forst och
framst fa organisationens perspektiv, nagot vi fick utav informant A. Sedan ville vi fa en bred
uppfattning om lokalbefolkningens perspektiv vilket ar anledningen till att vi valt informanter

ur olika alders- och yrkesgrupper.

3.6 Presentation och genomférande av intervjuer

Samtliga intervjuer férutom intervjun med informant D utférdes i Belgrad och gjordes pa
engelska. Intervjun med informant D utférdes i Sverige och pa svenska. | var bilaga kommer
ni att finna vara fragescheman och intervjuguider for samtliga intervjuer. Nedan féljer en

presentation av samtliga informanter.

Informant A: Jelena Stankovic, arbetar som PR-manager for Tourist Organization of
Belgrade. Henne kom vi i kontakt med via hemsidan tob.co.rs och tog kontakt via e-mail.
Intervjun pagick i ca 60 minuter, utfordes pa engelska och dgde rum i hennes kontor i Belgrad
den 23/04/15. Jelena har valt att inte vara anonym i var forskning men kommer trots det att
presenteras med bokstav i analysen eftersom att vi anser att det underlattar lasningen da

analysen blir konsekvent.
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Informant B: Representeras av en 28-arig man fran Belgrad. Personen har tidigare last
tourism management i Belgrad och driver numera ett hotell. Honom kom vi i kontakt med
forst pa destinationen genom en receptionist. Intervjun med hotelldirektéren utfordes pa
engelska och pagick i ca 60 minuter pa ett kontor i Belgrad den 25/04/15.

Informant C: Representeras av en 41-arig man som arbetar i Belgrad som taxichauffor, nagot
han gjort de senaste 7 aren. Informantens storsta prioriteringar i livet ar familjen och jobbet,
som han menar tar upp all tid. Forr brukade han tavla landet runt i judo. Informanten &r en
bekant till en av forfattarnas familj och anvéndes darfor som en stark kontaktkélla, framforallt
som kalla till snébollsurvalet som resulterade i fokusgruppsintervjun. Intervjun med
taxichaufforen pagick i ca 45 minuter och dgde rum pa engelska i ett café i Belgrad den
24/04/15.

Informant D: Representeras av en 24-arig man som under majoriteten av sitt liv varit bosatt i
Belgrad men nyligen flyttat till Sverige. Honom kom vi i kontakt med via en bekant som
anordnade en intervju hemma hos informanten i Sverige. Denna intervju utférdes pa svenska
och pagick i ca 45 minuter den 15/04/15.

Vidare lyckades vi som ovan namnt fa en fokusgruppsintervju genom ett snébollsurval.
Denna anordnades genom att taxichaufforen intresserade sig for var uppsats och bjod hem oss
till sin familj for vidare intervjuer och perspektiv. Fokusgruppsintervjun dgde rum den
25/04/15 hemma hos informant C:s familj och varade i ca 80 minuter. Informanterna som

representerar fokusgruppsintervjun presenteras nedan.

Informant E: Representeras av informant C:s 33-ariga fru som arbetar i en livsmedelsbutik i
Belgrad. Informanten delar mannens syn pa att det &r jobb och familj som ar de storsta

prioriteringarna och att det finns begransad tid till annat.

Informant F: Representeras av informant C:s pensionerade 72- ariga pappa som har
tillbringat stora delar av sitt liv med att arbeta i en tung industri. Pappas stora passion i livet ar
fotboll, ndgot han standigt foljer pa tv.

Informant G: Representeras av informant C:s pensionerade 68-ariga mamma. Informant G
spenderar mycket tid pa att passa barnbarnen nar foraldrarna arbetar. Tidigare yrke for

informanten framkom inte i fokusgruppsintervjun.
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Informant H: Representeras av informant C:s 38-ariga broder. Informant G delar sin pappas
passion kring fotboll och menar att han &r en stor anhéngare till det Belgrad baserade
fotbollslaget Red Star Belgrade. Nagot tidigare yrke framkom inte i fokusgruppsintervjun.

3.7 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer innebar att man har ett frageschema men later informanten tala
fritt och anpassar darfor sitt frageschema utefter intervjun. Denna intervjuprocess ar
foljaktingen flexibel och lagger tonvikt i hur informanterna tolkar fragorna d.v.s. en forstaelse
av monster och beteende (Bryman, 2011, s. 415). Fragorna har darmed kommit till att &ndrats
utifrn det som passar bast for kontexten samt den utvalda informanteten. Temat pa vara
intervjuer har dock varit detsamma for alla informanter och behandlar fragor kring
destinations- och identitetsutveckling pa en destination med mork historia.

Valet av semistrukturerade intervjuer har for var del inneburit en mojlighet att fa langre svar
fran informanterna an vad som hade varit mojlig vid en strukturerad intervju. Vi har dven haft
mojlighet att stélla foljdfragor till informanterna nar intresset for detta har funnits. Detta hade
inte varit mojligt for oss att gora vid strukturerade intervjuer med fasta fragescheman och
intervjuguider. Dar hade vi inte heller haft mojligheten att hoppa éver fragor eller dndra
ordningen pa fragorna i det fall som det har behovts. Vi ville ha en semistrukturerad intervju
da det sakerstallde att vi fick in den information som vi verkligen behévde till den har
uppsatsen. Den semistrukturerade intervjun ar ocksa forenlig med den kvalitativa metod som
vi har valt att ha i uppsatsen vilket inte en strukturerad eller ostrukturerad intervju ar
(Bryman, 2011, s. 301-312). Fragescheman och intervjuguider fran de semistrukturerade

intervjuerna kommer att aterfinnas i bilagan.

3.8 Fokusgruppsintervjuer

For att samla in ytterligare empiri har vi genomfort en fokusgruppsintervju med personer ur
Belgrads lokalbefolkning. Enligt Bryman (2011) ar fokusgruppsintervjuer en kvalitativ
forskningsmetod som bidrar till diskussioner kring olika fragor eller teman (Bryman, 2011, s.
446-447). En fokusgruppsintervju innebér att informanter samlas for att gemensamt diskutera
ett visst amne eller fragestéllning under en begransad tid. Det intressanta med
fokusgruppintervjuer blir gruppinteraktionen som ligger till grund for beteende kring &mnet
eller fragestallningen. Saledes blir det intressant att analysera de beteende som skapas till

foljd av fokusgruppsintervjun (Alvehus, 2013, s. 87-88). Bryman (2011) séger att det kan
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uppsta svarigheter med fokusgruppsintervjuer da en del informanter tar mer plats an andra
vilket innebar att informanter riskerar att hamna utanfor diskussionen samt att kontrollen Gver
intervjun kan tappas, nagot som maste beaktas i samband med bearbetning av intervjun
(Bryman, 2011, s. 446-447, 463-464).

Fokusgruppen i vart fall hélls hemma hos en familj i Belgrad och uppkom till f6ljd av ett
snobollsurval (se urval). | fokusgruppsintervjuerna har vi stallt fragor angaende
informanternas livssituation, syn pa turismen samt om Belgrads autencitet och identitet.
Intervjun gick till sa att alla informanter satt vid ett stort bord och diskuterade fritt enligt
utvalda teman. Syftet med fokusgruppsintervjun var att samla empiri kring lokalbefolkningen
for att pa sa satt kunna analysera och besvara vart syfte och vara fragestallningar.
Informanterna i fokusgruppsintervjun blev véldigt engagerade kring fragorna och vilket
innebar att vi fick en mer tillbakadragen roll. Detta fick konsekvenser i form att vi fick ett
mindre inflytande 6ver intervjun vilket foljaktigen innebar att vi valde bort att stélla nagra
fragor for att inte forstéra dynamiken. Exempel pa sadana fragor var informant G:s och H:s
yrke. Miljon som intervjun utfordes pa var hemma hos familjen och detta upplevdes som ett
bra val da samtliga informanter kandes bekvama vilket underléttade var tolkning av deras
beteende och attityder. Vi ansag dock att det fanns en risk for att svaren skulle tendera att
likna varandra da informanterna var utav samma familj, nagot som dock inte visade sig vara

fallet da varje informants svar kring vara fragestallningar hade tydliga skillnader.

3.9 Dokumentanalys

Vi har anvant oss utav metoden dokumentanalys som metod for insamling av empiri.
Dokumentanalys &ar enligt Bryman (2011) en kvalitativ metod som innebadr att forskarna tolkar
ett dokuments innehall enligt kriterierna dkthet, trovardighet, representativitet och mening.
Kriteriet for autencitet undersoker hur pass akta dokumentet &r. Trovérdigheten i dokumentet
bedomer hur sanningsenligt det som star skrivit i det ar. Med kriteriet representativitet finns
det en forhoppning om att dokumentet skall vara representativt for andra liknande dokument.
Slutligen maste dokumentet ocksa vara meningsfullt for sitt sammanhang vilket det fjarde
kriteriet meningsfullhet bedémer (Bryman, 2011, s. 488- 489, 509).

Vi har valt att anvanda oss utav dokumentanalys eftersom vi anser att dokument ar en kalla
for identitetsformedlande och darfor belyser det problematiken inom var problemformulering,

vart syfte och var fragestallning. Dokumentanalyserna kommer att representera empiri for den
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forsta fragestallningen som innefattar hur organisationer arbetar med destinations- och
imagesutveckling pa en destination med mork historia. Dokumentanalyserna har genomforts
pa hemsidor som finns pa internet eftersom att vi anser att internet ar den starkaste
marknadsforingskanalen for de utvalda organisationerna. | dokumentanalysen har vi studerat
Tourist Organization of Belgrades facebooksida och hemsida, Visit Serbias hemsida samt
Belgrad kommuns hemsida for turism. | dokumentanalysen har vi analyserat och tolkat de
budskap som organisationerna och kommunen sander ut genom anvandandet av bilder och
texter pa respektive internetsida. Vi har dven undersokt vilka sociala konstruktioner som finns
i och som skapas i dokumenten. | vart genomférande av en korrekt dokumentanalys har vi
tagit hansyn till Brymans (2011) fyra olika beddmningskriterier (Bryman, 2011, s. 488-
489,509). Efter att ha studerat Brymans (2011) beddmningskriterier i respektive
dokumentanalys har vi kommit fram till att hemsidorna fran Belgrads kommun, Tourist
Organization of Belgrade och Visit Serbia samt facebooksidan fran Tourist Organization of
Belgrade uppfyller de uppstallda kriterierna. | denna del av dokumentanalysen har vi
presenterat de metodologiska aspekterna av en dokumentanalys. | analysdelen av uppsatsen

beskriva vad vi ser i varje dokument och hur det kan vavas samman med utvald teori.

3.10 Metodreflektion

Vidare har vi tagit hansyn till etiska aspekter i var uppsats. Detta innebér att vi har talat
sanning om den uppsats som vi har genomfort och att vi medvetet har granskat den
information i form av empiri och teorier som vi har tagit del av. Vi har &ven varit ytterst
noggranna i vart genomfarande for att minimera risken att stjala information eller resultat fran
andra forskare och uppsatsar. Inom tiden for arbetet med uppsatsen har vi genomfort en
opponering av en annan uppsatsgrupps uppsats pa ett rattvist satt. Vi har i var uppsats uppfyllt
de fyra etiska kraven som finns vid en uppsats. De fyra etiska kraven ar informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. | samband med var uppsats har
vi gett alla medverkande relevant information kring var uppsats. Vidare har vi inte genomfort
intervjuer utan informanternas samtycke till medverkan. Informanternas personuppgifter har
vi behandlat sa att obehoriga inte kommer at dem och vi har endast anvént den information

som vi har fatt av dem till denna uppsats (Bryman, 2011, s. 131-139).
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4.0 Analys

| den féljande delen av uppsatsen skall vi analysera var empiri som utgors av
dokumentanalyser och intervjun med informant A tillsammans med den tidigare presenterade
teorin. Via analysen skall vi behandla fragestéllningarna kring hur destinationer med mork
historia arbetar med destinations- och imageutveckling samt hur lokalbefolkningen forhaller
sig denna destination- och identitetsutvecklingsprocess. Analysen kommer saledes att vara
uppdelad i tva delar. En del som behandlar organisationens perspektiv och den forsta
fragestallningen, samt en andra del som behandlar lokalbefolkningens perspektiv och
foljaktigen den andra fragestallningen. Dessa tva delar kommer sedan att presenteras i en

gemensam slutsats och en slutdiskussion.

4.1 Organisationens perspektiv

| det forsta avsnittet av uppsatsens analys kommer vi att behandla var forsta fragestallning
kring hur turistorganisationer pa destinationer med mork historia arbetar med destinations-
och imageutveckling. For att identifiera hur de ansvariga organisationerna i Belgrad arbetar
med detta skall vi analysera den empirin vi har samlat in i vara dokumentanalyser och intervju
med informant A tillsammans med relevanta teorier fran den teoretiska referensramen. |
foljande avsnitt av analysen kommer vi saledes bara att analysera den empiri som behandlar
arbetet med destinations- och imageutveckling ur Belgrads kommun, Tourist Organization of
Belgrades och Visit Serbias perspektiv. Dokumentanalyserna ar gjorda pa kommunens och
organisationernas hemsidor samt pa Tourist Organization of Belgrades facebooksida.

4.2 En vibrant stad

“New destination, vibrant city. A city where you can really feel the energy. It's youthful. A city

where you will see lots of young people all day and all night long”. - Informant A

Informant A beskriver i intervjun Belgrads image som en modern och ungdomlig stad med en
stark energi. Hon menar att Belgrads utbud &r autentisk och inte uppgjort for att tillfredsstalla
turisten vilket innebar att turisterna far en upplevelse som motsvarar lokalbefolkningens
vardagsliv. | vara dokumentanalyser av Tourist Organization of Belgrades hemsida och
facebooksida samt Visit Serbias hemsida ser vi att Belgrads image formedlas genom
anvandandet av bilder och texter. Pa bilderna ser vi unga energifyllda manniskor i vackra
miljoer runt om i Belgrad. Oftast genomfér ungdomarna nagon aktivitet pa bilderna som ar
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tagna bade pa dagtid och nattetid. Texterna pa hemsidorna beskriver Belgrad som ny och
energifull destination. Kommunikationen av Belgrads image styrks av de bilder och de texter
som finns i dokumenten. Dessa dokument understryker saledes informantens svar om att

Belgrad ar en energifylld destination som verkar dygnet runt.

Att na ut med sin image &r viktigt for en destination som vill locka turister. Detta blir speciellt
viktigt nar det handlar om destinationer med ett mérkt forflutet vilket Belgrad stammer in pa
(Chernatony, 2014). Individens intryck, kanslor och tankar paverkas av imagen och skapar en
bild av destinationen som avgér om kunden vill resa dit eller inte (Kotler et al. 1993, s. 141,
Réatz et al. 2008). Genom anvandandet av marknadsforing och som i det hér fallet
anvandandet av hemsida och facebooksida paverkar Tourist Organization of Belgrade och
Visit Serbia manniskors image och stereotypa bild skapande kring destinationen (Kotler et al.
1993, s. 142-143). For att locka turister till Belgrad maste organisationerna fa Belgrads image
att na djupt in i turisternas mentala forestallningar av destinationen sa att de kan omforma den
till en identitet. Detta upplever vi att turistorganisationerna i Belgrad gor genom dokumenten
dar vi ser bilder pa glada och energifyllda ungdomar som befinner sig i vackra miljoer i
Belgrad. Detta understryks av informant A:s asikt om att Belgrad ar en energifylld och vibrant
stad. Att framhava denna image blir saledes ett satt att mala 6ver den morka historian och
forandra den stereotypa bilden av destinationen. Saledes &r detta ett satt for att forandra
Belgrads identitet genom ett utvecklande av en ny image (Kotler et al. 1993, s. 142-143:
Syssner, 2007, s.57). Utvecklandet av Belgrads image ar nagot som kan paverka
destinationens aterhamtning och bearbetning av den maérka historian pa ett negativt satt.
Eftersom att det &r den morka historian som &r upplevs vara det autentiska pa destinationen
kan det uppsta problem om denna inte tas i beaktning vid imageutvecklingsprocessen, vilket
ocksa missgynnar destinationens differentiering och konkurrenskraft (Strange & Kempa,
2003; Volcic et al. 2014). Férutom imagen som en energifylld stad vill vi vidare analysera
vilka attraktioner organisationerna identifierar imagen med samt vad detta innebéar for

destinationen.
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4.3 ldentifiera image med attraktioner

“Like central are, the public square, riverside, fortress. It s all in the center of the city and
there’s so many things going on all the time. And also Belgrade is known as a city of events,
event calendar is very rich and diverse. For instance at the moment we have this big Belgrade
spring festival which consists of a 16 particular different events from April to May. So every day
you have some exhibition to attend, some festival or concert to listen to. So many things, every

day. Also those things are completely free, and that is something different.” - Informant A

Informant A menar i citatet ovan att destinationens forhallandevis lilla storlek sett ur ett
europeiskt huvudstadsperspektiv innebar att de flesta attraktioner och evenemang ar samlande
kring de centrala delarna av Belgrad. Det &r ndgot som vi tolkar som positivt och det bidrar
med nagot autentiskt. Informant A menar att destinationen arbetar mycket med att attrahera
turister genom evenemang. Detta &r ndgot som aven understryks i dokumentanalyserna av
Tourist Organization of Belgrades och Visit Serbias hemsida dar vi kan se att aktiviteter,
attraktioner och evenemang har en central disposition. Det vi dven kan se i dokumenten &r
information kring boende, kultur och restauranger. De allra kdndaste evenemangen far dock
mer utrymme an 6vriga attribut pa de bada hemsidorna. Vilket antas understryka att
evenemangen har en stor betydelse for destinationens turism. Vi kan &ven se att hemsidorna
tydligt forsoker diversifiera sitt utbud genom att framhava evenemang tillampade for bade
yngre och &ldre generationer. Tourist Organization of Belgrades och Visit Serbia
kommunicerar detta genom att poangtera att det finns mer att gora i Belgrad &n att enbart

bestka de kdnda turistattraktionerna.

| arbetet med kommunikationen av imagen och utbudet blir det viktigt for organisationer att
hitta det som konkret anses vara attraktivt pa destinationen och na ut med det till besokarna
(Aronczyk, 2013, s. 55). Vi kan genom var empiri konstatera att informant A anser att
destinationens centraliserade yta ar nagot som konkret anses vara attraktivt. Om man stéller
detta i forhallande till Thufvessons (2009) teori kan vi konstatera att turistiska attraktioner ar
direkt grundlaggande for en utveckling av turism pa en destination. Thufvesson (2009)
understryker dven att det ar viktigt att integrera dem i ett helhetsutbud. Detta gors genom att
destinationer ger ett 6kat inflytande till turistorganisationerna som saledes far strre ansvar
over utbudet. Exempel pa sadana attribut som maste integreras i ett helhetsutbud ar butiker,
hoteller, restauranger och evenemang (Svensson et al. 2012, s. 7-8: Thufvesson, 2009, s. 21-

24). | dokumentanalyserna av Tourist Organization of Belgrades och Visit Serbia hemsidor
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hittar vi ett helhetsutbud dér samtliga attraktioner, evenemang, hotell och restauranger ges
utrymme under olika flikar. Speciellt tydligt blir detta pa Tourist Organization of Belgrades
hemsida dér de har valt att bendmna flikarna enligt What to see, What to do, Where to stay

samt Wine and dine. Under respektive flik presenteras utbudet av det utvalda attributet.

Forutom att integrera de turistiska attraktionerna i helhetsutbudet sa blir det ocksa viktigt att
marknadsfora dem utifran en helhetsbild av destinationen (Thufvesson, 2009, s. 21-24). Detta
ar nagot som vi upplever att turistorganisationerna gor da vi i vara dokumentanalyser ser att
alla attribut finns med pa deras hemsidor. Exempel pa ett attribut som forstarker helhetsbilden
ar den lokala dryckes- och matkulturen samt evenemang som kretsar kring kulturen
(Thufvesson, 2009, s. 105-115). Ett evenemang anses kunna utveckla en destinations
attraktivitet (Andersson, et al. 2009). Informant A menar att Belgrads utbud av evenemang
gor destinationen attraktiv. Genom ett sadant utvecklande kan en destination locka till sig
flera olika grupper av turister om de olika attributen finns tillgangliga i olika prisklasser
(Thufvesson, 2009, s. 87- 103). Genom var analys kan vi konstatera att organisationerna
anvander sig av evenemang for att utveckla ett differentierat utbud som saledes bidrar till
skapandet av en image. Detta understryks av den evenemangsmarknadsféring som finns i de
dokument som vi har studerat. Vi kan konstatera att utbudet av evenemang fér sommaren
2015 bestar av artister med olika musikstilar med allt ifran klassik musik till mer modern
elektronisk musik. Detta ar saledes nagot som understryks med teorin om att destinationer kan
attrahera olika segment genom sitt utbud av evenemang och andra attraktioner. Nagot som vi
saknar pa dokumenten och i svaren fran informant A &r evenemang som kretsar kring mork
historia. Vi anser att detta ar en indikation pa att den morka historian tacks 6ver da
destinationen identifierar imagen med attraktioner istallet for den morka historian. Genom ett
Okat utbud av evenemang som kretsar kring mork historia hade destinationen kunnat
diversifiera sitt utbud ytterligare och attrahera ett nytt segment av turister (\Volcic et al.2014).
Det nya segmentet hade saledes blivit en faktor som hade kunnat differentiera destinationen
och skapa autentiska evenemang pa den. For att vidare belysa var fragestallning vill vi

analysera hur den mérka historian kan anvandas som ett differentieringsverktyg.
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4.4 En autentisk image

“Serbia in general is very rich of culture, a culture that goes long back and that people may not
be really familiar with. Some just think of it as a city with dark history when in reality it is so

much more, especially considering rich culture.” — Informant A

Tourist Organization of Belgrade menar att Belgrad &r unikt da destinationen kan erbjuda
aktiviteter, evenemang, kultur och ett socialt liv dag som natt. Vidare sager den anstéllde
informanteten pa Tourist Organization of Belgrade att det ar viktigt att marknadsfora
Belgrads kultur da den &r en anledning till att manniskor véljer att aka dit. |
dokumentanalysen av Tourist Organization of Belgrades hemsida ser vi att de marknadsfor
kulturella objekt runt om pa destinationen. Det finns dock inget kulturellt objekt som direkt
kan forknippas med den maorka historian. Inom imagen som sarskiljer Belgrad fran dess
konkurrenter sager Belgrads kommun, Tourist Organization of Belgrade och Visit Serbia att
de arbetar med att framhava det autentiska och unika i Belgrad. Vara dokumentanalyser visar
att denna autencitet och unikitet inte innefattar Belgrads morka historia utan istallet har

organisationerna en annan uppfattning om vad som &r autentiskt och unikt.

Turisterna associerar de klassiska sevardheterna pa en destination med dess image. En mérk
historia kan vara orsaken till att det har uppkommit sevardheter av klassik karaktér (\Volcic, et
al. 2014). Det ar viktigt att kombinera klassiska sevardheter med nya sevardheter for att
differentiera destinationen och pa sa satt attrahera besokare (Réatz et al. 2008; Syssner, 2011,
s. 57). | dokumentanalyserna ser vi att Belgrad framhaver sina sevardheter, men om de hade
integrerat den maorka historian i utbudet sa hade de framhéavt sevardheterna d&nnu mer. Den
morka historian kan enligt Volcic et al. (2014) anvandas for att utveckla destinationen som
turistmal vilket dr nagot som gjordes i Sarajevo (Volcic et al. 2014). Ett framhavande av mérk
historia pa en destination kan enligt Strange och Kempa (2003) bidra till att destinationen
upplevs som autentisk (Strange & Kempa, 2003). | vara dokumentanalyser och intervju med
informant A far vi uppfattningen om att Belgrad upplevs vara en autentisk destination. Genom
var analys kan vi konstatera att destinationen hade upplevts som en d&nnu mer autentisk om

den morka historian hade framhavts.

Graham et al. (2000) menar att en destination som bevarar sina klassiska sevérdheter
uppfattas som tidlos vilket starker dess autencitet. Genom framhavandet av den morka
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historian hade destinationen kunnat fa en dkad differentiering och autencitet. Dinnie och
Middleton (2011) skriver att de viktigaste omradena for differentieringsutvecklingen &r
omradena for ekonomi och miljé samtidigt som det galler att ta tillvara pa de attityder,
karnvarden och resurser som finns kopplade till dessa omraden (Dinnie, 2011, s. 5-6;
Middleton, 2011, s. 15). | Belgrads mdrka historia finns det attityder, kérnvarden och resurser
som inte kommer till anvandning da den morka historian inte integreras i
imageutvecklingssprocessen. For att kunna hantera attraktionerna och integrera dem i en
helheltsbunden autentisk image blir det viktigt att integrera alla intressenter och deras
varderingar. Det blir darfor intressant for oss att fortsatta analysen genom att analysera vilket

tillvagagangssatt organisationerna anvander sig utav i denna process.

4.5 Ett natverksliknande tillvagagangssatt

“The Belgrade tourism board is a small board. When | say small | mean the number of people.
We are like 30 employees and we work hard on promoting and developing tourism offers of
Belgrade, that™s our core duty. So that's why we have two major departments, one is for

development of the tourism offers and the other is for promotion.” — Informant A

| intervjun med informant A som ar anstalld pa Tourist Organization of Belgrade far vi reda
pa att det finns tva avdelningar inom turistorganisationen. Avdelningarna arbetar med att
utveckla aktiviteter kring turismen i Belgrad respektive med att marknadsféra Belgrad som
destination. Informant A uppger i intervjun att avdelningen som arbetar med utvecklandet av
aktiviteter kring turismen i Belgrad arbetar i ndra samarbete med kommersiella aktorer.
Samarbetena finns bade i och utanfor turismnaringen i Belgrad och Serbien. Informanten
séger att Tourist Organization of Belgrade anordnar méten med det lokala néringslivet. De
bjuder ocksa in b.la. journalister och tv- kanaler for att gora reportage och spela in program pa
destinationen. Vidare anser dven informanten att det ar viktigare att synas pa bloggar och i
sociala medier &n vad det ar att exempelvis ha en reklamfilm i tv. De arbetar darfor for att
skapa partnerskap inom dessa omraden. | vara dokumentanalyser av Tourist Organization of
Belgrade hemsida och facebooksida understryks detta da vi tydligt kan se att sociala medier ar
viktiga for dem da de populéraste sociala medierna sa som Instagram, Twitter och Facebook

varlden har sina ikoner pa hemsidan.

Enligt teorin ar det viktigt for en destination att arbeta med enhetliga partnerskap fran olika

naringar om utvecklingen av en image skall bli framgangsrik. Ju fler intressenter som
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engageras desto starkare blir imageutvecklingsprocessen vilket pa lang sikt skapar fler
arbetstillfallet for befolkningen pa destinationen (Van Gelder, 2011, s. 36-38). Som vi ovan
visar har vi i intervjun med respondent A fatt information om att Belgrad arbetar med
partnerskap med sina intressenter. Informant A lagger i intervjun stor vikt vid samarbetet med
det nationella flygbolaget Air Serbia och menar att det ar ett starkt kommunikationsmedel for
destinationens image. Informanten menar att pa varje destination som Air Serbia flyger till sa
finns det potentiella besokare som de maste na ut till, just nu ar det Sofia och Wien som de
marknadsfor sig i. Informanten menar vidare att Air Serbias direktflyg mellan Belgrad och
andra destinationer ar viktigt da det &r grunden i lockandet av turister pa weekendresor. Detta
eftersom turisterna via direktflyg kan ta sig till och fran den serbiska huvudstaden pa ett
smidigt satt, vilket informant A menar ar en avgdrande faktor for den weekend-resande
turisten. Turistorganisationens samarbete med Air Serbia kan beskrivas enligt Svenssons
teorier om att manniskor som reser till en destination tenderar att resa till fler destinationer
under samma resa. Darfor blir det viktigt for en destination att samarbeta med flygbolag
(Svensson et al. 2012, s. 7). Att engagera manga olika intressenter i
imagesutvecklingsprocessen blir saledes ett satt att starka imagens trovardighet, nagot som ar
mycket viktigt om den skall fa genomslagskraft och nd ut till bade lokalbefolkning och
potentiella turister (Greenley & Foxall, 1997; Mitchell et al. 1997; Parent & Deephouse,
2007).

Det som inte far glommas bort &r att kommunikationen mellan intressenterna &r den viktigaste
faktorn for arbetet med att ena intressenterna kring imagen (Van Gelder, 2011, s. 36-38).
Detta kan goras med hjalp av intern marknadsforing (Gronroos, 2008, s. 428-429). Vi kan
genom vara dokumentanalyser konstatera att facebooksidan blir ett verktyg for ett enande av
intressenter och den fungerar saledes som ett intern-marknadsforing verktyg. Pa
facebooksidan ser vi &ven att organisation gor inldgg i form av bilder och texter dér de
marknadsfor aktiviteter, attraktioner och evenemang i Belgrad. Tourist Organization of
Belgrade anvander facebooksidan som ett kommunikationsmedel da de later foretag,
organisationer och privatpersoner gora inlagg pa sidan. Dar svarar de ocksa pa allméanna
fragor kring Belgrads turism. Pa facebooksidan bildas det ett virituellt samhalle dar Tourist
Organization of Belgrade, foretag, organisationer och privatpersoner interagerar med
varandra. Tourist Organization of Belgrade anvéndande av bloggar och sociala medier kan
ses som ett snabbt och enkelt satt for dem att nd ut till potentiella besokare. Via anvandandet

av bloggar och sociala medier engagerar de bestkarna och intressenterna i diskussioner kring
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Belgrad. Ur vara teorier kan vi utlasa att lokalbefolkningen ar en grundlaggande intressent
och ocksa grunden till skapande av konflikter, vilka kan ses som en tillgang (George et al. s,
30-32; Thufvesson, 2009, s. 28-29). Vi vill darfor vidare fortsatta med att analysera hur

organisationerna presenterar lokalbefolkningen.

4.6 Lokalbefolkningen - stolta ambassaddrer

“Well first nearly every local speak English and | believe that the tourism growth is much
appreciated by the locals and that the tourists appreciate the locals. The people in this city are
proud to show tourists and tell the stories behind as they probably believe that people outside of
the country have gotten a wrong picture of the destination. This makes the city very friendly for
tourists as the locals welcome as they are one of their own. Then every new development project
goes through a process that involves the local population. Much like general promotion but for
the locals. For example social media and facebook can be used as a tool in which we can find

out what the locals think about a specific project.” — Informant A

Informant A fran Tourist Organization of Belgrade sager i var intervju att lokalbefolkningen
ar stolta over att fa visa upp destinationen for turisterna och att de darfor ar med och utvecklar
den, vilket turisterna uppskattar. Vidare menar informanten att varje projekt forst genomgar
en intern marknadsforingsprocess i syfte att undersoka lokalbefolkningens asikter kring
projektet. Exempel pa sadana projekt ar Waterfront projektet, ett projekt som innefattar nya
bostéader vid och nya restauranger pa floden Sava. Det finns uppsatta skisser pa detta projekt i
ett museum som &r Oppet for allmanheten. Om vi vidare tolkar lokalbefolkningens roll i
dokumentanalyserna ser vi att de pa Tourist Organization of Belgrades och Visit Serbias
hemsida inte ar mer involverade i destinations- och imagesutvecklingen an att det finns ikoner
for sociala medier pa de bada hemsidorna. Pa Tourist Organization of Belgrades facebooksida
ser vi daremot att lokalbefolkningen ar delaktiga i Belgrads destinations- och
imagesutveckling i de inldgg som de gor och kommentarer som de avlagger pa sidan. Nagra
spar av att Tourist Organization of Belgrade forst vander sig till lokalbefolkningen i sina
marknadsforingskampanjer ser vi dock inte i dokumentanalyserna av deras facebooksida och

hemsida.

Efter att ha studerat var empiri kan vi se att turistorganisationerna ser lokalbefolkningen som
en forsta marknad for deras destinations- och imagesutveckling. Detta genom att de tillater

dem att kommentera dokumentens innehall samt erbjuder dem utstallningar pa framtida
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utvecklingar for destinationen. For att en destination inte skall missa sina intressenter i
kommunikationen av imagen kan de se dem som en forsta marknad. Genom detta synsatt pa
sina intressenter utfor destinationen nagot som kan liknas vid intern marknadsféring
(Gronroos, 2008, s. 428- 429; Middleton., 2011, s. 19). De intressenter som paverkas mest av
destinationens imagetsutveckling ar lokalbefolkningen (Insch, 2011, s.8). Teoretiker menar
saledes att lokalbefolkningen &r en del av intressenterna som skall integreras i beslutsfattandet
redan pa ett tidigt stadie om destinations- och imagesutvecklingen skall bli framgangsrik
(George et al. 2009, s.32). Detta eftersom det galler att ta hansyn till vad intressenterna anser
gallande utformningen av en destinations image for att na ett effektivt imagesutvecklande
(Insch, 2011, s. 11). Om destinationen lyckas ena intressenterna med hjalp av intern
marknadsforing kan destinationen utveckla en konkurrenskraftig image via en form av social
marknadsforing vilket ar nagot som enar beteende kring och styrker i imagesutvecklingen
(Shaw et al, 2014, s. 58-61). Genom analys kan vi understryka att lokalbefolkningen ses som
en viktig intressent vilket ocksa ar grunden for en framgangsrik integration av samtliga
intressenter. Om lokalbefolkningen Idmnas utanfor intressentrollen vid en destinations- och
imagesutveckling kan konflikter gallande mork historia uppsta. Detta ar darfor nagot vi skall
undersoka i nasta analysdel som ar bestaende av lokalbefolkningens perspektiv pa

destinations- och identitetsutvecklingen.

4.7 Sammanfattande del av organisationernas perspektiv

Genom att analysera organisationens perspektiv kring hur destinationer med mérk historia
arbetar med destinations- och imagesutveckling kan vi konstatera att destinationen i vart fall
arbetar med en vision om att identifiera destinationen som en modern och ungdomlig stad
snarare an som en destination med mork historia. Detta far konsekvenser i form av att det
hammar lokalbefolkningens bearbetning av den morka historian da den inte lyfts fram. Istéllet
for att identifiera destinationen med den morka historian sa anser organisationerna att den
storsta differentieringskallan &r centraliseringen av attraktioner. Féljaktigen innebar detta att
evenemang far en stor betydelse for destinationens image. | denna destinations- och
imagesutvecklingsprocess blir det enligt vara teorier viktigt att engagera alla intressenter for
att fa dem att verka som ambassadorer. Empirin kring detta belyste att organisationerna
engagerar intressenterna genom en form av intern marknadsféring via digitala dokument.
Vidare har organisationerna en positiv installning till lokalbefolkningen och menar att de
verkar som stolta ambassaddrer for destinationens identitet. Problematiskt har kan det dock bli

géllande kulturarvet och den morka historian dar varken informanten eller dokumenten ger
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nagon direkt indikation pa hur det anvands. Vi vill darfor vidare analysera lokalbefolkningens
perspektiv pa destinations- och identitetutvecklingen i Belgrad for att kunna konstatera om
organisationernas vision och lokalbefolkningens forhallande till processen stammer eller inte.
Darfor kommer vi att ga vidare enligt var andra fragestallning kring hur lokalbefolkningen
forhaller sig till destinations- och identitetsutvecklingsprocessen pa en destination med maork

historia.

4.8 Lokalbefolkningens perspektiv

| denna del av uppsatsen analys skall vi analysera destinations- och identitetsutvecklingen i
Belgrad utifran lokalbefolkningens perspektiv. Vi kommer i denna del att behandla
fragestallningen: Hur lokalbefolkningen forhaller sig till destinations- och
identitetsutvecklingsprocessen pa en destination med mork historia. For att identifiera hur
lokalbefolkningen involveras i destinations- och identitetsutvecklingsprocessen kommer vi att
analysera den empirin vi har samlat in i vara intervjuer med informant B, C, D, E, F och G
tillsammans med relevanta teorier fran den teoretiska referensramen. | féljande avsnitt av
analysen kommer vi séledes bara att analysera de intervjuer som behandlar arbetet med
involverandet av lokalbefolkningen i destinations- och identitetsutvecklingsprocessen. Nagra
dokumentanalyser kommer inte att analyseras i denna del av uppsatsen da dessa inte ar

relevanta for fragestallningen.

4.9 Belgrad som en kulturdestination

“Belgrade is attracting more people and it’s surely good news because when I picked
out Serbias school system I picked tourism which was underdeveloped. I wouldn 't say
undeveloped because we had some good infrastructure to start with. But it was

underdeveloped and it grew steadily under the years.” - Informant B

Informant B menar att turismen som helhet har haft en positiv inverkan pa destinationen samt
att han ser en stadig utveckling. Han menar vidare att destinationen i grunden har en bra
forutsattning for turism, speciellt gallande det vélutvecklade infrastrukturnétverket. Informant

D delar ocksa detta positiva forhallningssatt till turismen som helhet.

“Det kan inte komma for mycket turister. Jag tycker faktiskt att man ska satsa pa att fa in fler

turister.”— Informant D
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Vara informanter B och D &r bada Gverens om att det ar bra for destinationen om det anlander
fler turister. De menar att turismen &r bra for foretag, lokalbefolkningen, kommunen och olika
organisationer. Detta &r ett antagande som informant C ocksa instimmer i och menar vidare
att den storsta fordelen med turismen har varit den 6kande investeringen. Dock staller sig

informanterna B, C och D sig kritiska till hur Belgrads identitet tidigare har formedlats.

“People can see the reality and that the city is beautiful, and not to follow all that has been said
about us, about the war and about the bombing. International media has usual made a bad
picture about us, that we are rude! When in reality we have richer culture than many other

European countries!” - Informant C

Informant C menar att omvarlden har fatt en felaktig bild av Belgrad och menar att den storsta
bidragande orsaken till detta &r den internationella mediekarens rapportering om
destinationens tidigare morka historia. Detta menar han &r en felaktig bild av identiteten och
menar att Belgrad &r en destination som har en betydligt bredare kultur an bara det som ryms
inom den morka historian. Det generella kulturarbetet &r en tanke som informant B delar men

stéller sig kritisk till hur organisationerna arbeta med det.

“The cultural tourism is just a little bit over 0 in Belgrade. The match in museum hasn’t been
working. I have visited museums often and I haven’t seen any signs of improvement. It wouldn 't

take so much. I would really only take some human effort. ” - Informant B

Saledes delar informant B informants C identifiering av Belgrad som en kulturrik destination.
Vidare menar informant C att Belgrads turistorganisationer maste arbeta med att forbattra
utbudet kring kulturen for att lyckas attrahera fler turister. Han séger att Belgrads museum
inte har den attraktionskraften som kréavs for att locka turister och att detta darfor maste
atgardas. Han beskriver museumens laga attraktionskraft med att sdga att det i de flesta fallen
inte &r en fraga om kapital, utan snarare om antrangning fran organisationerna.

Om vi stéller empirin i forhallande till teori kan vi konstatera att destinationens identitet &r
nagot som uppfattas individuellt av den enskilda individen, medan en stereotyp bild &r nagot
som uppfattas kollektivt av manga individer samtidigt (Kotler et al. 1993, 141-142). En
identitet far rollen som ett varumarke for en destination om det anses vara trovardigt och
resonabelt i lokalbefolkningens och de andra intressenternas dgon (Greenley & Foxall, 1997;
Mitchell et al. 1997; Parent & Deephouse, 2007). For att lyckas med detta kravs det att
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identiteteten framst nar in lokalbefolkningens mentala forestallning av destinationen (Van
Gelder, 2011, s. 36-38; Aronczyk, 2013, s. 55). Detta ar nagot organisationerna inte lyckas
med eftersom att de forsoker formedla en bild som vara informanter ur lokalbefolkningen inte
delar. Informant B, C och D menar alla tre att det kulturella &r destinationens identitet och
borde foljaktigen presenteras i imagen pa ett battre satt. Att utveckla museum blir saledes en
atgard dar det kulturella enar lokalbefolkningens attityd vilket forstarker identitetsskapandet
(Thufvesson, 2009, s.121-122; Graham et al. 2000, s. 40, 197-198). Utifran vara informanters
svar kan vi se att det i nulaget rader en missvisande bild av Belgrad. Sa lange den missvisande
bilden av Belgrad finns riskerar kanslan och samhdrigheten mellan lokalbefolkningen att
forsvinna. Lokalbefolkningen vill framhdva kulturarvet mer an vad som gors idag for att ratt
bild av Belgrad skall kunna férmedlas. Detta eftersom att kulturarvet &r en av de viktigaste
faktorerna for identitetsutvecklingen och samhdrigheten pa destinationen. For att inte riskera
att skapa osamja kravs det darfor att organisationerna forsoker se pa kulturarvet genom
lokalbefolkningens perspektiv och pa sa satt fa fram en enhetlig vision kring anvandandet av
kulturarvet (Graham et al. 2000, s. 40-41).

Genom den presenterade empirin och teorin kan vi se att lokalbefolkningen ser turismen som
en positiv kraft for destinationen. Vi kan dock genom denna empiri konstatera att det finns en
missvisande bild kring utbudet och att detta forsvarar arbetet med identiteten da det inte
upplevs som trovardig och resonabel hos lokalbefolkningen. Faktorn for denna missvisande
bild ar i vart fall kulturarvet dar det finns en viss oenighet kring hur det anvands och vad det
representerar. Istallet efterfragar informanterna att organisationerna arbetar med att utveckla
museum och liknande attraktioner. Férutom en viss oenighet kring kulturarvet sa kan det aven
uppsta andra konflikter som innebér att turismen utvecklas till en sa stor grad att det leder till

problematiskt forhallande mellan lokalbefolkning och turister.
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4.10 Skapandet av vi och dem

“Tourism, my field of work and I would absolutely hate tourists if [ was living in Prag. I would
absolutely hate them! Just if the public square in Belgrade were as crowded as much as Charles

Bridge in the main square in Prague I would just move out from Belgrade.” - Informant B

Som tidigare beskrivits sa stéller sig informanterna positiva till den generella utvecklingen av
turism. Dock beskriver informant B att han upplever att det finns en viss grans for hur mycket

turism en destination kan attrahera innan det uppstar ett alldeles for problematiskt forhallande.

“Since the locals sometimes have to adjust to that kind of situations I believe that it can damage
the locals perspective of the tourists. It is really not like that today, today it’s the other way. The

locals love the tourists but if not careful there is a possibility that it may change.” - Informant
C

Informant C menar att lokalbefolkningen har ett positivt forhallningssatt till turisterna men
menar vidare att det finns situationer som kan forstora detta forhallningssatt. Exempel pa

sadana situationer beskriver informant D, C och F i sina respektive svar.

”Ndr de Ser turister och hur de kidr sig och tinker de “vad fan” Vad bra de lever dir, detta

skapar avundsjuka.”— Informant D

“Local people can’t afford to go to bars and nightclubs in the central area. Instead they have to

sometimes look for places outside of the central area.” - Informant C

2

“A lot of tourists come in looking like they are really rich, which some people don’t like.

Informant G

Enligt informant D sa finns det exempel pa att turister kommer in pa nattklubbar och
restauranger som lokalbefolkningen inte kommer in pa da de anges vara fullookade. Detta har
lett till att subgrupper sa som kriminella umgangen har skapats. Genom umgangena forsoker
manniskorna fa tillgang till mer kapital och saledes ha rad att visa upp sig pa de dyrare
barerna dit turister annars bara har rad att ga. informant B ger en liknande infallsvinkel och

menar att manniskor som inte har rad att vistas pa de dyrare barerna istallet séker sig till andra
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barer som ligger utanfor den centrala stadskarnan. Detta skapar ett negativt forhallningssatt

dar turisterna ses som de rika, nagot som aven informant G understryker i sitt svar.

Vara informanters svar visar att de uppskattar turisternas narvaro i Belgrad samtidigt som de
antyder att det finns en del problem som &r skapade av den 6kade turismen. Detta understryks
utav teori som menar att det finns en éverhangande risk att destinations- och
identitetsutvecklingen pa en viss destination inte stods av lokalbefolkningen. Vara
informanter ur lokalbefolkningen anvander sig av argument sa som att deras kultur och
sociala liv forsvinner nar de vill stoppa utvecklingen. Séaledes tvingas lokalbefolkningen
genomga livsstilsforandringar i och med hogre prissattning och infrastrukturella problem pa
destinationen, nagot som tydligt kan indikeras pa vara informanters svar (George et al. 2009,
s.32). Kritiken som riktas mot destinations- och identitetsutvecklingen fran olika forskare och
fran vara informanter handlar frimst om ekonomiska aspekter och planering. Forskarna siger
likt vara informanter att turismsatsningarna drivs pa av foretag, politiker och deras
ekonomiska intressen (George et al. 2009, s.7). Detta skapar missnoje och konflikter, vilket
framhavs i vara informanters svar (Page, 2013, s. 352-353). Det blir darfor viktigt att
motverka skapandet av konflikter genom att hitta en balans mellan lokalbefolkningens och
turisternas olika behov (Wang & Chen, 2015). Ur detta kan nya I6sningar skapas det en battre
levnadsstandard pa destinationen (Béc, 2012). Genom att kommunicera forbattringen som
destinations- och imageutveckling ger sa kan organisationerna motverka skapandet av vidare
konflikter. Detta kan &ven innebara att vara informanters syn pa vi-och-dem forhallandet

mellan lokalbefolkning och turister forsvagas och konflikten till f6ljd forsvinner.

Teoretiker menar att de konflikter som kan uppsta vid en destinations- och
identitetsutvecklingen inte enbart behtver vara av elakartad karaktar. De kan ocksa vara
konstruktiva da de kan bidra till att en destinations unika karaktar vaxer fram. For att lyckas
med att omvénda en konflikt fran en elakartad till en godartad handelse kréavs det att ansvariga
beslutsfattare tar till sig innehallet i konflikten och ser det som en mojlighet att gora saker
battre (Thufvesson, 2009, s. 28-29). Vi kan foljaktigen konstatera att vara informanter ut
lokalbefolkningen anser att det finns en gréans for hur mycket turismdestinationen kan
attrahera och att detta ar nagot som organisationerna tidigt maste beakta i destinations- och
imageutvecklingsprocessen. Om detta inte beaktas sa finns det en risk att det uppstar
konflikter som innebér ett missnoje dar lokalbefolkningen flyttar ut ifran destinationen. Nagot
som skulle ha stora konsekvenser for destinations- och identitetsutvecklingsprocessen da det
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ar lokalbefolkningen som &r destinationens stora ambassadérer och férmedlare av identiteten
(Aronczyk, 2013, s. 75-74). Beslutsfattarna och organisationerna i Belgrad maste darfor hitta
en balans mellan lokalbefolkningens behov och turisternas behov for att konflikterna inte
skall eskalera och skapa ytterligare konflikter. Exempel pa sadana ytterligare konflikter ar ett
generellt lagt fortroende for myndigheter (Vitic-Cvetkovic et al. 2012; Wang & Chen 2015).
Vi vill darfor vidare belysa denna konflikt genom att analysera fortroendet som

lokalbefolkningen har for de ansvarstagande myndigheterna i Belgrad.

4.11 Svagt fortroende for ansvarstagande myndigheter

“We just do not see the clear unified vision of what Belgrade should be and could be. You have
so many people supporting faults. People always think of that there is always only one option.
So people are arguing over such matter which means that a lot of time and effort go into

nothing.” - Informant B

“There is no middle-class anymore. Either you are rich or you are really poor, and all the

people sitting in the departments are considered rich.” - Informant F

Informant B och informant G menar bada att fortroendet for hogre myndigheter i Belgrad &r
svagt eftersom att det finns fa tecken som tyder pa att lokalbefolkningen far en béttre
levnadsstandard och att turismen faktiskt gor en positiv skillnad. Informant F menar att detta
beror pa att Belgrad alltid haft problem med enhetliga visioner da han upplever att alla
myndigheter drar at sina olika hall. Enligt informant C ar detta en foljd av att Serbien pa
grund av sin mdrka historia har bytt mellan flertal politiska system genom historien. Detta har
lett till att det har skapats ett svagt fortroende for hogre myndigheter. informant B menar att
Serbiens politiker maste ta ansvar och vidta atgarder for att lokalbefolkningen skall fa en

béattre livskvalitet.
“Well since the unemployment rate is poor! Actually the companies that are hiring have a much
easier job like the job market complementing the companies and not the workers, so they have a
larger pool of college educated that are unemployed! Really a large selection of high quality

workers of overqualified workers.” - Informant B

“I have been stuck in a grocery store ever since I got my economics degree.” - Informant E
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Informant B séger att turismssektorn i Serbien innehar daliga arbetsforhallanden eftersom det
ar foretagen och inte arbetstagarna som styr den. Han menar att foretagen som verkar inom
turismssektorn ar bemanningsforetag som hyr in sin personal. Detta medfor att
overkvalificerade arbetstagare far arbeta pa arbetsplatser som inte motsvarar deras kunskaper.
De far samre arbetsforhallanden och samre I6ner trots att de har tagit examen fran en hogskola
eller ett universitet. Detta ar nagot som informant E understryker genom att konstatera att hon
har fatt det svart att hitta ett lampligt arbete sedan hon tog sin ekonomiexamen.

Vara informanter ar missnéjda med kommunens och myndigheternas arbete med att utveckla
Belgrad till en valfungerande destination for bade lokalbefolkningen och turisterna. Informant
B understryker detta och menar att om 16nen hade varit hogre for arbetena inom
turismssektorn sa hade hans livskvalitet forbattras. Vidare menar han att det ar Belgrads
politiker som maste driva arbetet mot att forbattra arbetsforhallandena och livskvaliteten for
de som arbetar inom turismnéringen. Han menar att det ar Belgrads politikers skyldighet att
arbeta med detta eftersom det &r de som har beslutat att destinationen skall satsa pa en
destinations- och identitetsutveckling.

Insch (2011) menar att det forst och framst ar viktigt att formedla att destinationen &r attraktiv
for lokalbefolkningen att leva pa om den skall utvecklas. En for lokalbefolkningen attraktiv
destination skapar en grund for ett valfungerande samhélle som lever upp till alla de radande
krav som lokalbefolkningen har. En destination som inte anses vara attraktiv for
lokalbefolkningen kommer inte att kunna skapa en valfungerade destinations- och
identitetsutveckling da befolkningens missnoje lar motsétta sig foretagen, organisationerna
och politikernas arbete (Insch, 2011, s. 8-10). Det vi kan tyda av svaren fran vara
respondenter ur lokalbefolkningen &r att grunden for ett vélfungerande samhalle fortfarande
saknas och att destinationen inte kommer att uppna sin fulla potential innan det forbéttras.
Anledningen till detta & den morka historian som har haft en stark paverkan pa
lokalbefolkningen inte integreras i samhallsutvecklingen vilket paverkar fortroendet for
myndigheterna. For att destinationen skall bli en attraktiv destination kan vi féljaktigen
konstatera att beslutsfattarna maste ta tillvara pa lokalbefolkningens missndje och utveckla de
faktorer som de anser ar viktiga forbattra, annars blir inte destinationen en attraktiv plats att

leva pa och motsattningar riskerar att uppsta.
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4.12 Sammanfattande del av lokalbefolkningens perspektiv

Genom att analysera lokalbefolkningens perspektiv utifran var andra fragestallning kan vi
konstatera att lokalbefolkningen &r medvetna om och stéller sig positiva till sin roll som
ambassadorer. De stéller sig positiva till det faktum att det kommer fler turister till Belgrad
men stéller sig samtidigt kritiska till hur organisationerna presenterar utbudet. Genom analys
av var teori och empiri kan vi konstatera att det finns ett svagt fortroende for myndigheter,
nagot som uppkom i samband med samhéllets icke- anvandande av den mérka historian.
Detta paverkar befolkningens syn pa organisationens arbete med turism och maste darfor ses
som en kalla till en potentiell konflikt. Vi kan &ven konstatera att det finns en viss oenighet
kring destinationens framhédvande av kulturarvet dér lokalbefolkningen anser att den mérka
historian inte borde déljas. Dessutom anser de att kulturen &r den sanna bilden av
destinationen och darfor behdver den ges ett storre utrymme. Vi kan &ven konstatera att
utbudet pa destinationen &r anpassat sa pass mycket efter turisterna att det har lett till
skapandet av konflikter i form av ett vi-och-dem férhallande mellan turister och
lokalbefolkning, ndgot som kan bli problematiskt for vidare utveckling av destinationen och

identiteten.
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5.0 Slutsats och slutdiskussion

| var slutsats kommer vi att presentera det resultat som vi har kommit fram till i uppsatsen. |
den efterfoljande slutdiskussionen kommer vi att presentera vad resultaten betyder samt en

reflektion kring var forskning och vad som ar av intresse for framtida forskning.

5.1 Slutsats

Genom vara fragestallningar kring hur destinationer med mork historia arbetar med
destinations- och identitetsutveckling samt hur lokalbefolkningen forhaller sig till detta arbete
kan vi dra féljande slutsatser. Turistorganisationerna arbetar med en image som sager att
destinationen skall vara en modern och ungdomlig stad. Imagen skapas genom en
centralisering av attraktioner och evenemang. Detta ar enligt turistorganisationerna den storsta
differentieringskallan for destinationens image och den morka historian ges foljaktigen ett
litet utrymme i detta utbud. Detta &r nagot som vi stéller oss kritiska till utifran vara teorier da
de menar att den morka historian snarare hade kunnat anvandas som en stor
differentieringskélla och saledes bidragit till autenticitet samt gett destinationen en starkare
konkurrenskraft. Turistorganisationerna behdver saledes hitta ett satt att integrera den morka
historian i sitt utbud om lokalbefolkningen skall ta till sig imagens vérden.

Vidare har turistorganisationerna en positiv instéllning till lokalbefolkningen och menar att de
verkar som stolta ambassadorer for destinationens identitet, nagot som vi i var teoretiska
referensram kunde konstatera &r vitalt for en effektiv destinations- och
imageutvecklingsprocess pa en destination med mork historia. Detta perspektiv delar
lokalbefolkningen som indirekt svarar att de ar medvetna om sin roll da de staller sig positiva
till att destinationen genererar mer turism, samtidigt stéller de sig kritiska till hur identiteten
presenteras i imagen. | var analys kan vi konstatera att det finns en viss oenighet kring imagen
och identiteten da lokalbefolkningen anser att destinationen borde identifieras med kulturen
snarare an med en identifiering som en ung och energifylld stad. Denna oenighet paverkar
organisationens arbete da det hammar den enhetliga visionen mellan intressenterna.

Vi kan aven konstatera att turismen medfor konflikter i form av att ett vi-och-dem forhallande
skapas mellan lokalbefolkning och turister. Detta forhallande har uppkommit till foljd av att
den morka historian inte framhavs vilket har paverkat samhéllet och lokalbefolkningens svaga
fortroende for kommunen och myndigheterna. Detta forhallande behover inte vara ett problem

i borjan av destinations- och identitetsutvecklingsprocessen, men om det inte beaktas kan
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problemet véxa och vidare paverka destinationens arbete med turism. Detta ar foljaktigen en
faktor som organisationer maste beakta i sin destinations- och imageutvecklingsprocess av en
destination med maork historia. Liknande konflikter kan namligen skapa andra konflikter
vilket kan leda till att lokalbefolkningen i framtiden inte blir de goda ambassadorerna for
destinationen och dess identitet som de i nuldget anses vara. Detta kan i sin tur ytterligare
paverka destinations- och imageutvecklingsprocessen genom att skapa en oenighet dar
organisationerna felaktigt ser befolkningen som goda ambassadorer.
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5.1 Slutdiskussion

Vara slutsatser belyser att arbetet med destinations-, identitets- och imageutveckling pa
destinationer med en mork historia kan vara problematisk. Problematiken ligger kring som vi
visade bakgrundskapitlet i det faktum att det kan finnas en oenighet kring den morka historian
vilket kan skapa spanningar och uppdelning mellan lokalbefolkning och andra intressenter.
Tidigare forskning visar precis som vara slutsatser pa att det inte gar att utveckla en
destinations image och en sarskiljande identitet utan att involvera lokalbefolkningen i arbetet.
Bade de teorier som vi har anvéant oss av och de slutsatser som vi har dragit sager att det ar
ytterst viktigt for en destination som vill attrahera turister att hitta en differentierande och
konkurrenskraftig image och identitet genom att utveckla ett valfungerande helhetsutbud pa
destinationen. | utvecklandet av detta helhetsutbud maste destinationen enligt teorierna och
vara slutsatser bade se till lokalbefolkningens och turisternas behov for att missnoje inte skall
uppsta.

Nar vi reflekterar 6ver var arbetsprocess under uppsatsens gang kan vi konstatera att den har
utforts pa ett vetenskapligt korrekt satt. Detta innebér foljaktigen att andra forskare kan
repetera var uppsats och komma fram till ett liknande resultat &ven om de inte far tag pa
samma informanter som vi har intervjuat. Var problemstéallning kan dven appliceras pa andra
liknande fallstudier med mark historia. Den metod som vi har anvant oss av har genom hela
arbetets gang upplevts lamplig for var uppsats och vart syfte kring att kunna presentera en

slutsats utifran bade organisationen och lokalbefolkningens perspektiv.

Intressant for den framtida forskningen hade varit att de anvande sig av turistbroschyrer som
dokument och inte enbart internet dokument som vi har gjort. Vidare kan framtida forskning
fordjupa fragestallningar kring vi-och-dem férhallandet mellan turistorganisationer och
lokalbefolkningen pa en destination. Utifran anstatsen att det kanske inte gar att locka for
mycket turister till en destination kan vidare forskning dven underséka var mangden for
positiv turism gar. De kan dven vara av intresse for framtida forskare att undersoka huruvida
mindre stader paverkas av att huvuddelen av en nations turism férekommer i dess storstader.
Nagot som vara informanter gav intressanta reflektioner pa. Att stélla fragan om rivalitet

mellan stdder uppkommer blir intressant att understka genom att stalla dem emot varandra.
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Bilagor
Intervjuguide: Lokalbefolkning

Berétta lite om dig sjalv och hur du kom till Belgrad?

Hur skulle du beskriva Belgrad?

Vad gor Belgrad till en unik stad?

Maérker du av ndgot som Belgrad gor for att locka till sig fler turister?

Vilken bild/kénsla anser du vara den riktiga av staden Belgrad?

Hur stéller du dig till att staden genererar fler turister?
Vad anser du vara det viktigaste for att locka turister till Belgrad?
Hur kanner du dig delaktig i stadens arbete med turism?

Ar du verksam pa (gillar du eller kommenterar du bilder och inlagg) pé Belgrads
turismorganisationers sidor i valkédnda sociala medier?

Upplever du att Belgrads turistorganisationer tar till sig lokalbefolkningens bild/kénsla av
Belgrad i sin marknadsforing av staden?

Hur mycket vet du om hur organisationerna som marknadsfor Belgrad?
Vilken blandning av olika kulturer anser du dig finna i Belgrad?
Hur kompletterar de olika kulturerna varandra och stérker Belgrad som stad?

Vad anser du om att Belgrad lockar till sig stora evenemang for att attrahera turister?

Pa vilket satt kan du vara en bra ambassador for Belgrad?

Kan du rekommendera vanner att bestka Belgrad och i sa fall vad bér dem besoka i staden?
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Intervjuguide: Organisationer

Berétta lite om dig sjalv?
Vad ar det roligaste med ditt yrke?
Hur skulle du beskriva Belgrad och vad gor Belgrad till en unik stad?

Vad anser du ar den storsta bidragsfaktorn till Belgrads 6kning pa besokare?

Vilken plats i staden attraherar flest turister?

Vilka platser ser ni utvecklingsmojligheter i?

Hur marknadsfor ni er stad?

Vilken kansla av er stad vill ni formedla till besékarna?
Vilka marknadsféringskanaler anvander ni?

Mot vilka malgrupper/segment riktar ni er till?

Hur har de stora evenemangen (Eurovision, Handbolls EM) paverkat turismen?
Hur paverkar era I6pande evenemang (beer fest, foam fest) turismen?

Vilka ar era framsta konkurrenter?

Hur ser ert natverk ut?

Vilka &r era samarbetspartners?

Vilken roll har lokalbefolkningen i ert arbete med turism?
Vilken roll har diaspora turismen i ert arbete med turism?
Hur upplever ni lokalbefolkningens delaktighet i ert arbete?
Vad é&r er vision med Belgrad?

Var ser ni Belgrad om 10 ar?
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