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Sammanfattning

Bakgrund: Att konsumera resor har blivit ett allt vanligare sitt for individer att skapa och
formedla sin identitet. Hur och var individer reser paverkar inte bara hur de ser pa sig sjdlva, utan
det skapar dven en uppfattning av hur omgivningen uppfattar dem. Resultatet har blivit att individer
inte véljer resmal utifrdn sina 6nskemal, utan utifran vilken bild de vill formedla av sig sjélva.
Eftersom individer kan definiera vem de dr genom hur och vad de konsumerar, kan omgivningen fa
en uppfattning om individer beroende pa vilket rykte och image destinationen har som individerna
besoker.

Syfte: Syftet med var uppsats dr att undersoka och skapa en fordjupad forstaelse for samspelet
mellan unga vuxnas sociala identitet och destinationers image. Syftet har undersokts utifrén tva
perspektiv; det ena utgdr frdn individers perspektiv, medan det andra fokuserar pa
destinationsmarknadsforares perspektiv.

Fragestillningar: Hur och pé vilket sitt paverkar individers sociala identitet deras val av resmal?
Hur arbetar destinationsmarknadsforare for att fa destinationer att associeras med en onskad image
for att darigenom attrahera besokare med en viss social identitet?

Metod: For att samla in empiriskt material till vr undersdkning har vi valt att anvénda oss av tva
olika kvalitativa metoder. Vi anvdnde oss av fokusgrupper eftersom en sddan metod soker
forstdelse for individers kénslor, asikter och attityder. P4 sa sitt fick vi genom att utfora
fokusgrupper mojlighet att undersoka individers uppfattningar och personliga asikter kring vart
valda tema. Vi anvdnde oss dven av en semiotisk dokumentanalys dédr vi analyserade
www.seemallorca.coms fOrstasida. Genom en sadan metod kunde vi underséka vilken bild
organisationen ville formedla av Mallorca.

Slutsatser: Undersokningen visar att det finns bevis som stddjer hypotesen om att unga vuxna
individer viljer resmdl for att framhéva sin sociala identitet. Det innebér att de konsumerar resmél
for att visa tillhorighet eller olikhet till vissa grupper. Det hdnder pa sa sitt att individer viljer
resmal utifrdn vilken image och vilka vdrderingar som resmaélet dterspeglar. Genom att resa till en
destination med en viss image kan individerna uppvisa en social identitet som associeras med de
viarderingar som destinationen uttrycker. P4 samma sdtt avstar individer frdn att resa till vissa
resmal for att ddrigenom visa olikhet till den image som destinationen speglar. Vilka uppfattningar
som individer har om en destination &dr déarfor en vésentlig bakomliggande faktor till om
destinationen &r attraktiv att besoka eller ej. Det dr darmed av stor vikt for
destinationsmarknadsforare att uttrycka sig pa ett sitt som ger positiva signaler till omgivningen.
Genom att uttrycka en sérskild image kan destinationer attrahera individer som anser att de har en
social identitet som stimmer overens med destinationens uttryckta image.

Nyckelord: Social identitet, konsumtion, turism, motivation, destination branding,
destinationsimage, Mallorca.
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1. Inledning

1.1 Introduktion och problemformulering

1 foljande kapitel kommer en introduktion till uppsatsens dmnesomrdde att presenteras tillsammans
med en redogérelse for den problematik som vi vill belysa. Tanken med kapitlet dr att skapa en
forstaelse for de utgangspunkter som legat till grund for undersokningens utformning. Syfte och
frdgestdllningar presenteras, vilka ddrefter foljs av en disposition som redogor for uppsatsens

struktur. Kapitlet avslutas med ett stycke som redogor for vilka avgrdnsningar vi gjort i uppsatsen.

Identitet dr ndgot som varje individ 1 vart samhélle besitter. Begreppet handlar om hur individer
uppfattar sig sjdlva samt hur de vill bli uppfattade av andra (Jenkins 2008, s. 5). Individers identitet
var ndgot som forr 1 tiden ansdgs vara statisk och den bestimdes utifran faktorer sdsom social klass,
yrkesval och utbildning, men i takt med att sddana faktorer har minskat 1 betydelse har konsumtion
idag blivit allt viktigare for individers identitetsarbete (Ostberg & Kaijser 2010, s. 71-72). Det
innebdr att individer i dagens samhélle konsumerar pa olika sétt beroende pa hur de vill bli
uppfattade av andra. Individer kan pa sa sétt anvdnda konsumtion som ett verktyg for att skapa,
stiarka och uttrycka en onskad identitet (Paterson 2006, s. 21). Genom konsumtion kan individer
skapa en livsstil som speglar deras identitet, det innebér att de kan definiera vem de dr genom hur

och vad de konsumerar (Paterson 2006, s. 37).

Att skapa en anknytning till vissa varumérken kan hjélpa individer att uppné en identifikation som
overensstimmer med likasinnade individer och grupper, vilka individen vill identifiera sig med
(Ostberg & Kaijser 2010, s. 78). 1 dagens samhille har det blivit allt vanligare att behandla
destinationer som varumdrken (Naidoo & Ramseook-Munhurrun 2012, s. 55). Det innebir att
konsumtion av resor har blivit ett sitt for individer att skapa och formedla sin identitet. Hur och var
individer reser paverkar inte bara hur de ser pé sig sjdlva, utan det skapar dven en uppfattning av
hur omgivningen ser dem. Resor kan pd sa sitt anvidndas av individer for att uttrycka vilken social

identitet de tillhor.

“Resor handlar med andra ord om vem jag dr och vem jag signalerar att jag vill vara. Nagot som
ocksa kan vara begrinsande — kanske vdljer jag bort ett resmal som egentligen skulle passa mina
onskemal perfekt, bara for att det inte stammer 6verens med den bild jag har eller vill formedla av

mig sjdlv”. (Ving 2015).



Citatet visar pa den problematik som &mnet omfattar. Det visar att individer inte enbart viljer
resmal utifran sina dnskemal, utan dven utifrdn vilken bild de vill formedla av sig sjdlva. Vilket
rykte och image en destination har blir dirmed av stor betydelse eftersom det pdverkar om
individer vill besdka destinationen eller ej. Eftersom individer kan definiera vem de &r genom hur
och vad de konsumerar kan omgivningen fa en uppfattning om dem beroende pé vilket rykte och

image destinationen har som individer besoker.

Det har poédngterats att den faktor som till storsta del paverkar individers val av resmal é&r
omgivningen som individen befinner sig i (Mehmetoglu 2012, s. 104). Det innebér att motivation
inom turism vanligtvis kommer frén sociala vérderingar, normer och kulturella influenser vilka
skapas 1 interaktion mellan individer (ibid.). Vilka uppfattningar omgivningen har av destinationer
paverkas dven av den image som grundas bland annat i1 hur destinationer marknadsfors (Naidoo &
Ramseook-Munhurrun 2012, s. 55). For att skapa en effektiv marknadsforing och positionering kan
destinationer arbeta med destination branding. Genom destination branding kan destinationer
betona de egenskaper som de vill kinnetecknas och férknippas med (jfr Morgan, Pritchard & Pride
2002; Pike 2004; Qu, Kim & Im 2011). En destinations marknadsforing skapar férvéantningar och
uppfattningar av destinationer hos individer, det ar darfor av visentlig betydelse att
marknadsforingen ger ett positivt intryck da det paverkar om individer vill besdka destinationen

eller ej.

Vi har uppmirksammat att det finns mycket utvecklad och fordjupad forskning kring hur
begreppen individers identitet och destinationsmarknadsforing dr kopplade till val av resmal.
Déremot tycks forskning kring hur destinationers image kan fungera som attraktionskraft for
individer med en specifik social identitet vara relativt ytlig. Darfor har vi i var uppsats valt att
fordjupa oss 1 relationen mellan individers sociala identitet och destinationers image for att pd s

sitt forsoka identifiera eventuella monster.

1.2 Syfte

Uppsatsens syfte dr att undersoka och skapa en fordjupad forstéelse for samspelet mellan unga
vuxnas sociala identitet och destinationers image. Syftet kommer undersokas utifrdn tva perspektiv;

det ena kommer utgd fran individers perspektiv medan det andra kommer fokusera pa



destinationsmarknadsforares perspektiv. For att uppnd syftet med arbetet har vi utformat tva

fragestéllningar som vi kommer strdva efter att besvara.

1.3 Fragestillningar
» Hur och pd vilket sitt paverkar individers sociala identitet deras val av resmal?

» Hur arbetar destinationsmarknadsforare for att fa destinationer att associeras med en onskad

image fOr att ddrigenom attrahera besdkare med en viss social identitet?

1.4 Disposition
I forsta delen av var uppsats har vi valt att borja med en inledande del dédr vi ger ldsaren en

introduktion till vart &mne. I det inledande kapitlet ges dven en beskrivning till vilka avgransningar
vi gjort. Kapitlet direfter presenterar den bakgrund som ligger till grund for var uppsats.
Bakgrunden foljs av ett teorikapitel som redovisar tidigare forskning kring dmnet. Den tidigare
forskningen behandlar de teorier och begrepp som sedan ligger till grund for vér analys. Kapitlet
dérefter bestdr av ett metodkapitel dar ldsaren ges en insikt 1 hur vi har gatt tillviga nir vi samlat in
empiriskt material till uppsatsen. Efter metodkapitlet foljer den del dér vi analyserar vért empiriska
material. For att gora det léttare att folja analysen har vi valt att dela upp den i tvé delar, forst
analyseras resultatet fran fokusgrupperna vilket frimst har som syfte att besvara var forsta
fragestédllning och sedan foljer dokumentanalysen som till stor del behandlar vér andra
fragestéllning. Efter analysen presenteras en avslutande diskussionsanalys dir vi rapporterar vilka
monster som framkommit ur de bada analyserna. I diskussionsdelen sammanfattar och redogor vi
aven for hur perspektiven dr sammankopplade och vi redovisar de slutsatser och resultat som vi
kommit fram till. Slutligen ger vi utifrén avgrinsningarna i var uppsats forslag till vidare forskning

inom amnet.

1.5 Avgriansningar
Det finns en mangd olika varianter av identitetsbegreppet, men for att avgriansa oss och ge arbetet

ett bittre djup har vi valt att ldgga fokus pa hur individers sociala identitet paverkar deras val av
resmél. En annan avgrinsning som vi gjort dr att vi 1 uppsatsen enbart diskuterar resenérers syfte
och motivation till resande utifran ett semester- och fritidsperspektiv. Det har vi gjort for att det vid
andra typer av turism ofta finns en risk att andra faktorer och individer styrt valet av resmaél 4t
besokaren, vilket vore problematiskt for var analys. Vi valde dven att avgrdnsa mélgruppen 1 véra
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fokusgrupper till att analysera unga vuxnas asikter kring dmnet. Det gjorde vi eftersom vi sjédlva
tillhér den kategorin och var darfor intresserade av vilka asikter andra 1 var omgivning hade
angdende dmnet. For att gora undersokningen mer pétaglig valde vi dessutom att gora en fallstudie
som avgransades till Mallorca. I var dokumentanalys avgridnsade vi oss till ett offentligt
marknadsforingsdokument i1 form av ett virtuellt resemagasin vid namn SeeMallorca, uppréttat av

organisationen Powder Blue Ltd.

2. Bakgrund

I vdr uppsats har vi valt att anvinda oss av turistdestinationen Mallorca som fallstudie for att
ldsaren ska fd en tydligare forstdelse for det fenomen som undersoks i uppsatsen. I féljande stycke

presenteras en bakgrund till varfor Mallorca dr passande som fallstudie i var undersékning.

2.1 Mallorcas turismhistoria
Anledningen till att valet for fallstudien foll pd& Mallorca var Ons intressanta turismhistoria. Nér

Mallorca forst uppticktes som turistdestination var det frimst Ons naturtillgdngar, varma klimat och
kulturella historia som attraherade besokare (Buswell 2011, s. 1). Under tidigt 1900-tal borjade
turismen utvecklas med hjélp av forbéttrad transport till och fradn 6n i1 form av fartyg och flygplan
(Buswell 2011, s. 7). Mallorca beskrevs av besdkare som romantisk och forknippades ofta med en
smekménadsdestination (ibid.). Tiderna fordndrades och pa grund av framvixten av billiga
flygresor borjade 6n runt 1960-talet att attrahera tyska och brittiska besdkare som sokte efter billiga
hotell, rena strander samt en tillgdnglig och bekant omgivning (Buswell 2011, s. 10). For att kunna
erbjuda besokarnas onskemal borjade lokala ndringsidkare, sdisom exempelvis hotell, att samarbeta
med tyska och brittiska reseféretag. Samarbetet ledde s& smaningom till att paketresor utvecklades
for att forenkla erbjudandet till besdkarna. Paketresor blev en stor och viktig del f6r hur Mallorca
lockade besokare till destinationen, vilket dven blev starten for Mallorcas upplevda image som en

typisk charterdestination (ibid.).

2.2 Mallorcas turism idag
“Om du aldrig varit pa Mallorca och nagon sa till dig att de skulle dka dit pa semester, skulle du

kanske skapa en image av héga ldgenhetskvarter, bargator vars happy hours varar i dagar,

traditionell engelsk frukost och en massa fulla charterresendrer” (www.seemallorca.com).



Citatet visar en vanligt forekommande forutfattad mening om Mallorca som blivit resultatet av den
Okade charterturismen pa 6n (www.seemallorca.com). Mallorca hade forr for manga individer en
stark koppling till hegemonins fem S, vilka omfattar sol, strand, sand, sangria och sex (Buswell
2011, s. 10). Det var en image som skapats under flera ar av turism, men 1 takt med utvecklingen av
miljoaktivism, uppkomsten av nya krav frdn besdkare samt en forsdmrad ekonomi pressades
Mallorca till att utvidga sin turismprodukt (ibid.). Mallorca har sedan lagkostnadsturismen
dominerade pad On arbetat strategiskt for att dndra ménniskors uppfattning om destinationen
(www.telegraph.co.uk). Forhoppningen med det strategiska arbetet var bland annat att sprida ut
turismen Over sdsongen samt att attrahera nya malgrupper av besokare (Buswell 2011, s. 176).
Mallorcas forsoker dirmed idag att bli av med charterstimpeln och istéllet erbjuda kvalitetsturism

aret runt (www.telegraph.co.uk).

Den typiska besokaren som det nya och moderna Mallorca arbetar med att forsoka attrahera &r
“livsstilsménniskan” (Buswell 2011, s. 153). En sddan minniska reser mycket, é&r
varumdrkesmedveten, har ett intresse for mat och traning samt uppskattar fina hotell. Syftet med att
attrahera en ny typ av besdkare var att ldgga sin image som budgetdestination bakom sig for att
istillet bygga upp en ny image som “Spaniens Saint Tropez” (www.telegreph.co.uk).
Destinationens intressenter har som forhoppning att en hogre kvalitet ska leda till att bes6karna ér
villiga att betala mer fOr sina resor samt att spendera mer under besoket. Ett sddant resultat skulle 1
sin tur leda till en 6kad vinst for Mallorcas turistindustri (Morgan 1991, s. 18-19). Trots att
charterturism fortfarande idag stir for en stor del av Mallorcas turismintdkter har strategin
resulterat 1 att 6n nu attraherar besdkare med en bredare ekonomisk profil &n tidigare (Buswell
2011, s. 153). Mallorca som ofta brukade associeras med grisfester och Overexploaterade
sandstrdnder, kan ddrmed idag tack vare det strategiska arbetet tinkas forknippas med designhotell,

lyxiga gourmetrestauranger och sportaktiviteter sdsom golf, segling och cykling (www.svd.se).

Genom att anvdnda Mallorca som fallstudie hoppades vi kunna se hur destinationen har gatt
tillvdga for att eliminera den negativa image som de tidigare varit associerade med for istillet
bygga upp ett rykte som forbattrar destinationens attraktivitet. Fallstudien gjorde det dven mojligt
for oss att analysera virtuell marknadsforing av destinationen for att pa sd sitt se hur
marknadsforingsorganisationer formedlar en 6nskad image for att ddrigenom attrahera besdkare

med en sarskild social identitet.



3. Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen redogor vi for tidigare forskning i form av teorier och begrepp som
legat till grund for var uppsats. Kapitlet dr uppdelat utifran de tvd perspektiv som uppsatsen
behandlar. I forsta delen framfors individernas perspektiv utifran teorier som exempelvis identitet,
konsumtion och motivation. I den teoretiska referensramens andra del redovisas teorier som dr

kopplade till destinationsmarknadsforing, exempelvis destination branding och destinationsimage.

3.1 Den identitetsskapande processen

3.1.1 Betydelsen av begreppet identitet

Ett av de mest undersokta fenomenen inom samhillsvetenskapen omfattar individers identitet.
Trots den breda omfattningen av undersékningar dr identitetsforskare oeniga angaende fragor som
behandlar vad identitet dr, om individer har en eller flera identiteter samt hur identitetsprocesser
fungerar. Det finns dessutom méngder av definitioner av begreppet identitet (Hammarén &
Johansson 2009, s. 9). Grundbetydelsen av begreppet identitet innebdr att veta vem som ar vem,
vilket 1 sin tur innebér vetskap om vem vi dr, vem andra 4r, vem andra tror att vi dr och sa vidare
(Jenkins 2008, s. 5). Begreppet identitet anvdnds ofta for att faststdlla och avgrinsa individers
tillhorighet. I en sddan process har likhet och skillnad stor betydelse da individer forvintas antingen
tillhéra en grupp eller skilja sig frdn den (Hammarén & Johansson 2009, s. 9). En vanlig
identitetsteori utgar fran att individer identifierar sig sjdlva genom att konstatera att de dr olik
nagon annan (Hammarén & Johansson 2009, s. 12). I dagens samhille finns det en vilja av att for
enkelhetens skull kunna kategorisera ménniskor och grupper, att hitta monster och olika kluster
inom samhéllet (ibid.). Identitet ror ddrmed individers uppfattningar om vilka de sjélva dr samt vad

som &r viktigt och betydelsefullt for dem (Giddens 2003, s. 43).

Individer uppvisar ibland en stark identifikation, vilket innebér att de vill passa in och forknippas
med en viss grupp eller samhéllsposition (Hammarén & Johansson 2009, s. 9). Identifikation dr en
process som hinger samman med individers motivation, beteende samt intressen (Jenkins 2008, s.
7-8). Identifikation skulle exempelvis kunna innebédra att en individ tar ett visst jobb for att
darigenom forknippas med en sirskild roll 1 samhéllet (ibid.). P4 sa sétt formas intressen till viss
del utifrdn vem individen dr som person, men samtidigt fungerar det tvirt om da intressen kan bidra

till en fordndring av identiteten.



3.1.2 Social identitet som del av identitetsbegreppet
Det finns en méingd olika varianter av identitetsbegreppet, sisom exempelvis social identitet,

kulturell identitet och sjdlvidentitet (Hammarén & Johansson 2009, s. 9). Identitetsformerna gér
analytiskt sett att sdrskilja samtidigt som de dr ndra sammankopplade med varandra (Giddens 2003,
s. 43). Jenkins (2008, s. 17) menar att all médnsklig identitet ar social identitet. Att kunna identifiera
oss sjdlva och andra handlar om mening och for att kunna skapa mening krévs interaktion mellan
individer. P4 liknande sitt formulerade Tajfel och Turner (1979) The Social Identity Theory, en
teori som handlar om att individer konstruerar sin identitet 1 relation till hur de identifierar sig
sjdlva som medlemmar av sociala kategorier. Vidare talar Young, Stevenson och Wearing (20009, s.
39-40) om hur individer véljer att identifiera sig utifrdn den sociala grupp som de tillhdr. Social
identitet innebér pa sé sitt en sjalvuppfattning av vilken social kategori eller grupp en individ anser
sig tillhora (Verrochi-Coleman & Williams 2013, s. 203). Pa sé sitt tilldelar den sociala identiteten
individen en roll 1 samhéllet, vilken definierar mojligheter och sétter ramar for vad individen kan
astadkomma och inte (Hammarén & Johansson 2009, s. 27). Pa liknande sétt menar Young et al.
(2009, s. 39-40) att attityder som framkommit till f6ljd av grupptillhorighet ofta leder till att
utbudet av individens handlingsmdnster kan begrinsas eftersom de méste passa gruppens principer

och attityder.

Aven Ostberg och Kaijser (2010, s. 78) papekar att identitetsarbetet alltid 4r socialt eftersom
individer definierar vem de &r i relation till andra. Den sociala identiteten innebdr diarigenom att
individer tillskrivs olika egenskaper och drag av andra. Dragen kan ses som markdrer som
definierar vem individen dr samt vilken grupp individen tillhér (Giddens 2003, s. 43). Vidare
menar Jenkins (2008, s. 17) att individer bade har en och flera identiteter, eftersom vem de &r utgar
alltid frin ett mingdimensionellt perspektiv. Trots en sddan mangfald av sociala identiteter
utvecklar individer ofta sina liv kring en primér identitet vilken de sedan blir kategoriserade utefter
(Giddens 2003, s. 43). Individens identitet dr aldrig huggen i sten, utan ar stindigt fordnderlig
(Jenkins 2008, s. 17). Identiteten skapas, utvecklas och fordndras utifrdn de forutsdttningar som
finns 1 samhéllet (Hammarén & Johansson 2009, s. 113). Kontexten dr dédrfor nagot som har stor

betydelse for individers identitetsskapande process.

3.1.3 Identitetsutveckling genom konsumtion
Dagens samhille kan definieras som ett konsumtionssamhélle dér alla individer mer eller mindre

tillhdr gruppen konsumenter (Bauman 1999, s. 39). Ostberg & Kaijser (2010, s. 71-72) menar att



identiteten forr i tiden var mer statisk och bestimdes av faktorer sdsom social klass, yrkesval och
utbildning. I takt med att sddana faktorer har minskat i betydelse har konsumtionen blivit allt
viktigare for individens identitetsarbete (Ostberg & Kaijser 2010, s. 71-72). Det innebir att
konsumtion blivit ett sitt for en individ att stidrka och uttrycka sin identitet (Paterson 2006, s. 21).
Genom att konsumera specifika varor och tjanster uttrycker individer sin smak vilket senare formar
deras klasstillhorighet och identitet (Paterson 2006, s. 37). Genom konsumtion kan individer skapa
en livsstil som speglar deras identitet, pa sd sitt kan de definiera vem de dr genom hur och vad de
konsumerar (ibid.). Att skapa en anknytning till vissa varumérken kan hjilpa individer att uppna en
identifikation som dverensstimmer med likasinnade individer och grupper vilka hen vill identifiera
sig med (Ostberg & Kaijser 2010, s. 78). Varumirken har dirmed blivit en alltmer visentlig resurs
som individer anvidnder for att skapa mening (ibid.). P4 sa sétt kan individer anvénda

konsumtionsmonster som stodjer det sitt de vill se sig sjdlva samt hur de vill att andra ska se dem.

3.1.4 Konsumtion for social differentiering och tillhorighet
Det finns en del konsumtionsteorier som beskriver vilka faktorer som driver och motiverar

individer till att konsumera varor och tjanster. En av konsumtionsteorierna innebér att individer
anvinder konsumtion som social differentiering, det vill sdga att de konsumerar for att skilja sig
frdn andra. Pierre Bourdieu (1984) 4r en teoretiker som bland annat forskade inom
konsumtionsfiltet. Bourdieu (1984, s. 165) myntade begreppet habitus som innebér att individens
livsstil och konsumtionsmonster paverkas av hens uppfattning av den sociala vérlden. Habitus styrs
didrmed av individers sociala erfarenheter som ristats in 1 deras kroppar och sinnen (jfr Husz &
Lagerkvist 2001, s 19). Med habitus som grund kan individers konsumtion anvéndas for att skapa
social distinktion frdn andra. Social distinktion hdrstammar inte direkt fran vilken social klass
individen tillhor, utan det ar ett resultat av socialisationen, det vill sdga inldrningen av fardigheter
som bidrar till att individen formas till en personlighet (Bourdieu, 1984, s. 167, 477). Bourdieu
(1984) menar att individernas konsumtionsmonster skiljer sig at beroende pa hur de formats for att
passa in i en viss grupp av ménniskor, det vill sdga beroende pa deras habitus (jfr Paterson 2006, s.
44). Utifrén ett sadant synsitt handlar konsumtion till stor del om att skapa distinktioner frdn andra
och att pa sé sitt ta avstand frén vissa grupper och visa tillhorighet till andra (jfr Bourdieu 1984, s.
167). For att forstd konsumtionsmonster dr det viktigt att kolla pa individers konsumtionsval, men

aven pa vilka bakomliggande faktorer som driver valen (Ahmad 2014, s. 487).



Bourdieu (1984, s. 108-109) menar dven att individers sociala liv bestir av ekonomiskt, kulturellt
och socialt kapital som fungerar som resurser i stravandet mot att skapa status, dven kallat
symboliskt kapital. Det kulturella kapitalet &r den mest vésentliga bestandsdelen for habitus, det ar
aven utgangspunkt for individers specifika stil och smak (jfr Holt 1998, s. 3-4). Bourdieu (1984, s.
169-170) menar att individer speglar vem de dr genom att uttrycka stil och smak, pa sé sitt kan det
hjdlpa individer att markera social tillhorighet. En individ kan uttrycka stil och smak genom sitt sétt
att konsumera, dérigenom anser Bourdieu (1984) att det gar att sdga en del om en individ och deras
sociala tillhorighet endast genom att studera deras konsumtionsmonster och livsstil. En individs
konsumtionsmonster bidrar till att signaler skapas och sidnds ut till omvérlden som visar vilka
individerna dr och vilka de vill bli (jfr Hammarén & Johansson 2009, s. 35). Dérigenom anvander
sig individer av symbolisk konsumtion som innebér att de vill signalera ndgot genom séttet att

konsumera (Ostberg & Kaijser 2010, s. 74).

Liksom Bourdieu (1984) skriver Thorstein Veblen (1899) om individers stil och smak, Veblen
(1899) skriver dven om att konsumtion och fritid kan anvéndas for att signalera status och vélfard.
Han myntade begreppet social emulation vilket betyder att oberoende pd vilken social position
individer har 1 samhillet strivar de alla efter att uppnd samma saker. Begreppet innebdr att
individer konsumerar for att efterlikna deras sociala 6verordnade (jfr Paterson 2006, s. 18). Forr 1
tiden ansags de hogre och vilbirgade klasserna i Europa ha god smak, de skapade pé sa sitt trender
genom sitt sitt att konsumera. P4 liknande sitt menar Georg Simmel (1904) att individer i
storstadsmiljoer forr forsokte visa status genom att efterapa de som hade makt och status (jfr
Ostberg & Kaijser 2010, s. 54-55). Genom ett sadant synsitt uppstir en trickle-down effekt vilket
innebér att de vilbdrgade och trendsdttande individernas konsumtionsmonster imiteras av légre

klasser (Paterson 2006, s. 20).

Genom att konsumera som 6verklassen kan de ldgre klasserna upplevas ha hogre status @n vad de
egentligen har. Sddan konsumtion kan skicka ut signaler och ge en uppfattning till andra om att
individerna tinker pa ett visst sitt och har sérskilda virderingar (Ostberg & Kaijser 2010, s. 69).
Ostberg & Kaijser (2010, s. 54) menar att individer handlar baserat pa en vetskap om att andra
domer dem utifrdn deras konsumtionsaktiviteter. Enligt Veblen (1899) anvinde sig 6verklassen av
iogonfallande konsumtion (conspicuous consumption) och idgonfallande fritid (conspicuous
leisure) for att framhéva sitt vélstdnd (jfr Paterson 2006, s. 18-19). I6gonfallande konsumtion

innebdr att individer uppvisar status genom kop av dyra och smakfulla handelsvaror medan



10gonfallande fritid innebdr statusskapande genom individers sétt att resa, ldra och tillbringa

ledighet (Paterson 2006, s. 19).

3.1.5 Identitetsskapande genom konsumtion av turismrelaterade aktiviteter
En typ av tjanst som konsumeras alltmer frekvent i dagens samhélle dr turismtjanster. Genom valet

av resmal och konsumtion av ovriga turismtjanster kan individer vélja att visa vem de &r och hur de
vill uppfattas av andra (Young et al. 2009, s. 39-40). Nagra av de viktigaste fragorna inom dagens
turismforskning handlar om anledningar till varfor individer reser och varfor de reser till specifika
destinationer for att uppleva vissa typer av miljoer (Ahmad 2014, s. 491). Young et al. (2009, s. 40)
papekar att turism ar mer dn bara en aktivitet och ett sétt att komma ifrdn vardagen, det dr ocksa ett
sdtt att presentera vilka individer &r for att ddrigenom fa feedback pé sin identitet och pa den roll de

spelar i sina sociala liv (jfr Giddens, 1999).

Globaliseringen har resulterat 1 en Okning av mojligheter for individer att resa 1 allt storre
utstrackning. Att resa har linge forknippats med 6verklassen och dirmed med individer med smak
och stil. Ett sadant antagande kommer grundliggande frdn att resor framst utfordes 1
utbildningssyfte, det var dessutom vildigt dyrt att resa vilket ddrmed kom att forknippas med lyx
och flird. De lidgre klasserna imiterade dverklassen som utformade trender eftersom de ansdgs ha
god smak (jfr Veblen 1899; Simmel 1904). Dessutom kunde de ldgre klasserna genom imitation av
de hogre anses ha mer symboliskt kapital dn vad de faktisk hade (jfr Bourdieu 1984). P4 sa sitt
anvénde sig individerna av konsumtion av reserelaterade tjinster for att uttrycka sin identitet och

darmed uppvisa hur de ville uppfattas av andra (Paterson 2006, s. 19)

Den ovan beskrivna turismforeteelsen har blivit utgdngspunkt for hur dagens turister véljer att
konsumera och utforma sina resmonster. Det finns pa sé sitt en tydlig koppling mellan turism och
identitetsskapande, eftersom konsumtion av turisttjinster har blivit ett sdtt att uttrycka social
identitet och tillhorighet (Bond & Falk 2012, s. 431). Individer véljer ddrigenom resmdnster for att
visa vem de ar eller vem de vill vara, de vill tillskrivas en viss social identitet av andra 1
omgivningen. Individers resmdnster kan ddrmed antas utformas utifrdn motivation som driver dem
till att vilja uppvisa vem de dr. P4 senare tid har det blivit allt vanligare att turismforskare
accepterar att identitetsrelaterade fragor ligger till grund f6r individers motivation av att soka efter
specifika turismupplevelser (Bond & Falk 2012, s. 430). Motivation dr ddirmed en stark bidragande

faktor till varfor individer reser for att skapa och uppvisa en viss social identitet.
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3.1.6 Individers motivation och drivkrafter
Motivation kan beskrivas som den kraft hos individer som driver dem till att utféra specifika

handlingar. Motivation skapas som ett resultat av att ett behov uppstar som individen 6nskar kunna
tillfredsstélla (Stanciu & Tichindelean 2010, s. 277). Motiverat beteende dr dirmed en aktivitet
som uppkommer hos individer till f6ljd av att uppna ett visst mal (Evans, Jamal & Foxall 2006, s.
4). Enligt Stanciu och Tichindelean (2010 s. 277) uppkommer och skapas motivation utifran

individers personlighet, deras livsstil, tidigare erfarenhet samt hur de vill bli sedda av andra.

Positiv motivation r ett begrepp som innebér att individer soker efter saker som kan berika deras
liv. Det kan handla om bland annat sékande efter positiva situationer, mal och sinnesstdmningar,
ndjen samt sociala godkdnnanden (Evans et al. 2006, s. 6). Det finns tva typer av motivation, den
kan antingen vara intern eller extern (Evans et al. 2006, s. 7). Intern motivation innebér att
motivationen kommer inifran individen och avser faktorer sasom instinkter, behov, drivkrafter och
kanslor. Intern motivation utvecklas ofta av grundldggande behov som bland annat hunger, torst
och behov av stimulering. Extern motivation hirstammar & andra sidan fran individens omgivning
och utvecklas utifran de faktorer som anses vara attraktiva av individens sociala omgivning (ibid.).
Lust, njutning och komfort dr exempel pd interna faktorer som kan framdriva positiv motivation
och det som av omgivningen uppfattas som attraktiva situationer, tjanster och varor dr exempel pa
externa faktorer som frimjar positiv motivation (Evans et al. 2006, s. 7). Att dka pa en efterlingtad
semester, att utfora aktiviteter eller uppleva underhallning kan didrmed vara drivande faktorer for
att skapa positiv motivation. Men det innebér dven att individer kan frimja positiv motivation
genom att vdlja att semestra pa destinationer eller utfora aktiviteter som anses vara attraktiva av

andra.

3.1.7 Motivation for val av resmél
Det finns en rad olika faktorer som motiverar individer till att konsumera turismrelaterade tjanster,

vilka kan delas upp 1 tva kategorier; (1) faktorer som motiverar individer till att resa och (2)
faktorer som motiverar dem till att vdlja en specifik resa till en specifik plats vid en specifik
tidpunkt (Swarbrooke & Horner 2007, s. 53). Vidare menar Stanciu & Tichindelean (2010, s. 278)
att nigra av de framsta faktorer som driver och motiverar individer till att resa dr fysiska,
kanslomaéssiga, personliga, kulturella samt statusrelaterade faktorer. Daremot &r alla individer olika
och de drivs och motiveras inte av exakt samma faktorer. Vidare menar Swarbrooke & Horner

(2007, s. 55) att ingen individ endast paverkas av en enda drivkraft utan de influeras av flera
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faktorer samtidigt. Det innebér att individer véljer resmal utifrdn en kombination av en rad faktorer

som motiverar dem till att besdka en specifik destination.

Evans et al. (2006, s. 4) menar att en del av individers psykogena begér hdrstammar fran deras
sociala omgivning, det vill sdga utifran kulturella och sociala gruppinteraktioner. Det innebér att
individers vilja och begir oftast dr socialt konstruerade. Pa liknande sédtt menar Mehmetoglu (2012,
s. 104) att det som till storsta del pdverkar individers val av resmél dr omgivningen som individen
ar uppvuxen i. Forskaren menar att motivation inom turism vanligtvis hiarstammar fran sociala
véirderingar, normer och kulturella influenser vilka skapas utifrdn interaktion mellan individer
(Mehmetoglu 2012, s. 104). Om individers sociala virderingar dverensstimmer med de normer
som aterspeglas i destinationers marknadsféring kan motivation av att vilja besoka destinationen
uppsta. Det dr darfor viktigt for destinationer att marknadsfora sig pa ett séitt som formedlar en

onskad image till omgivningen.

3.2 Destinationsmarknadsforingens funktion

3.2.1 Destination branding som marknadsforingsstrategi

Destination branding 4r enligt Koltringer och Dickinger (2015, s. 2) en processi
destinationsmarknadsforingen da en destination behandlas som ett varumérke. De menar att
destination branding &r en marknadsforingsstrategi som bidrar till att besokarna far en fordelaktig
bild av destinationen. Vidare menar Pike (2004, s. 69) att syftet med marknadsféringsstrategin bor
vara att stirka varumdirkets vérde. Virdet skapas genom att destinationens och besdkarens
identiteter sammanlénkas (Anholt 2002, s. 42). Koltringer och Dickinger (2015, s. 2) menar att en
destinations varumérke bestir av kulturella, sociala, biologiska och ekonomiska virderingar. Det
innebdr att en destination kan anvinda ett varumérke kopplat till sadana virderingar for att
dirigenom skapa ett kinslomaéssigt band till bes6karna. Marknadsforing av destinationer kan ses ur
tva perspektiv; utifrdn utbud och efterfrigan. Rese- och turistindustrin star for utbudet, vilka
forsoker att besvara och stimulera individers efterfragan pa varor och tjinster. Efterfrdgan uppstar
da turister soker efter produkter och tjanster som kan uppfylla deras behov (Pike 2004, s. 12). Pike
(2004, s. 12) menar att destinationsmarknadsforing kan ses om en process dir det sker ett utbyte

mellan de bada krafterna dar bada perspektiven ér av likvérdig betydelse.

Destinationsmarknadsforare kan arbeta med marknadsféring och positionering for att darigenom fa

besokare att vélja deras destination framfor andra. Utifran det kan marknadsférarna arbeta med att

12



skapa en positiv image som kopplas till destinationens varumédrke (Naidoo & Ramseook-
Munhurrun 2012, s. 55). Destination branding kan enligt Qu et al. (2011, s. 466) anvéndas for att
betona de egenskaper som destinationen vill kidnnetecknas med. Utifrin vem som
marknadsforingen riktas till véljer destinationsmarknadsforare ut de egenskaper som forvéntas fa
en positiv uppfattning hos malgruppen (ibid.). Destinationer med ett starkt, igenkdnnbart och
sammanhédngande varumarke har stérre chans bli valt av potentiella besdkare dn destinationer med
ett svagt varumirke (Naidoo & Ramseook-Munhurrun 2012, s. 55). Genom att utveckla en
destinations varumdrke mojliggdrs en differentiering av destinationens egenskaper frén

konkurrenternas (ibid.).

Kéltringer och Dickinger (2015, s. 2) menar att varumérkesprocessen bor inkludera loggor och
symboler for att darigenom skapa ett starkt destinationsvarumérke. Pa sa sitt kan individer
associera symbolerna till destinationen vilket skapar positiva kdnslor hos dem och kan vidare bidra
till att en fordelaktig bild av destinationen skapas (ibid.). Daremot argumenterar Pike (2004, s. 74)
for att det ligger mer bakom en destinations varumérke &r symboler. Pike (2004, s. 74) menar att
varumdrket maste ha en mening samt lova nagot till besokaren, darfor dr ett varumirken mer an
bara en logga. Varumirket medfor att besdkarna skapar en image eller en anknytning till
destinationen i sina tankar (Pike 2004, s. 74). Pike (2004. s. 75) skiljer dessutom pa ett varumarkes
identitet och image, han menar att marknadsférarna skapar en identitet for varumérket och sedan

uttrycker identiteten en image till besokaren.

Enligt Qu et al. (2011, s. 466) ar det viktigt att forsta den dmsesidiga relationen mellan destination
branding och destinationsimage. Destinationsimage beskrivs enligt Koltringer och Dickinger
(2015, s. 3) som en individs Overtygelser, idéer och uppfattningar om en destination. Betydelsen av
turistdestinationens image &r ett erkint faktum da den paverkar individens upplevelse, beteende och
destinationsval (Gallarza, Garcia & Saura 2002, s. 56). Vidare paverkas individers val av
destination enligt Pratt & Sparks (2014 s. 445) av vilken uppfattning de har av destinationers
varumdrke och image. En mer specifik forklaring av destinationsimage inkluderar element sa som
kognitiv image, emotionell image samt varumirkesimage. Beskrivningen av de kognitiva
elementen omfattar de egenskaper och utmérkande drag av destinationen som individen upplever
medan de emotionella elementen handlar om de kédnslor som individen har géllande destinationen
(Pratt & Sparks 2014, s. 445). Destinationsimage spelar en viktig roll i framstillandet av ett
destinationsvarumarke, samtidigt som destinationsimage reflekterar destinationsvarumaérket (Qu et

al. 2011, s. 466). Pa sa sitt bildar besdkare en egen uppfattning av destinationens image utifrdn det
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destinationsvarumarke som utvecklats av destinationsmarknadsforare. Pike (2003, s. 98)
argumenterar for skillnaden mellan en organisk image, som uppstar ur individens dagliga
informationsupptag och en framkallad image som formas utifrdn destinationsmarknadsfoéringens
influenser. Vidare menar Pike (ibid.) att destinationsmarknadsforare bor fokusera pa den

framkallade imagen eftersom de endast har en liten paverkan pd den organiska imagen.

3.2.2 Imageskapande via virtuella platser
Det finns ménga olika marknadsforingskanaler som destinationsutvecklare kan anvénda for att

uttrycka en destinations image. Traditionellt sdtt skedde marknadsforing av turismdestinationer
frimst genom offentliga broschyrer, men i takt med den teknologiska utvecklingen Oppnades
marknaden upp for fler mgjligheter (Palmer 2002, s. 187). Internet &r enligt Rodriguez-Molina et
al. (2015, s. 303) 1 modern tid den viktigaste och mest anvdnda killan for att soka
turisminformation. Internet har blivit den huvudsakliga metoden for destinationsmarknadsforare att
kommunicera med eventuella framtida besokare. Utvecklingen av internet erbjod nya mojligheter
for vad Palmer (2002, s. 187) kallar virtuellt deltagande. Syftet med virtuellt deltagande ar att
potentiella besokare kan skapa en sammanhidngande bild av den upplevelse som destinationen
erbjuder genom att samla information om olika faciliteter pd en destination (ibid.). Utifrdn den
insamlade informationen skapar sig individerna en uppfattning av destinationen, vilket sedan kan
forstirka destinationens image. Eftersom destinationsimage och destinationsidentitet hanger tétt
samman menar Palmer (2002, s. 188) att individer kan ses som aktiva medskapare av en

destinations varumarkesidentitet.

En turistdestinations hemsida kan fungera som en virtuell plats dir individer kan samla information
och skapa en uppfattning av vad som kan forvéntas av destinationen. Hemsidan kan eventuellt vara
besokarens forsta kontakt med destinationen och den spelar dirfor en viktig roll 1 imageskapandet.
Genom hemsidan skapas en image av destinationen vilket har bevisad effekt pa besokarens vilja att
resa dit (Rodriguez-Molina et al. 2015, s. 304). En faktor som har bevisad paverkan pa individens
upplevelse av destinationen dr pa vilket sidtt hemsidans information formedlar kénslor. D&
hemsidan utldser kdnslor hos individen skapas en mer positiv image &n dd hemsidan saknar
emotionella utlésare (Rodriguez-Molina et al. 2015, s. 305). Rodriguez-Molina et al. (2015, s. 305)
menar att bilder och texter som formedlar en sdrskild image av destinationen kan vara ett sitt att

utlosa kénslor hos individerna.
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Vidare pépekar Dyer (1999, s. 80) att destinationsmarknadsforare dven kan anvdnda sig av
virderingar for att utlosa kdnslor hos individerna. Vérderingarna kan uttryckas genom ord och
bilder i marknadsforingen som dr kopplade till exempelvis kédrlek, vianskap och glidje vilka
anvénds for att framhéva positiva kédnslor hos individerna (ibid.). Daremot papekar Dyer (1999, s.
76) att det ar viktigt att visa forstaelse for att forhallandet mellan information och individer ar
komplext. Vidare menar Rodriguez-Molina et al. (2015, s. 306) att det &ar viktigt for
destinationsmarknadsforare att vara medvetna om att informationsoverflod kan leda till att
individen fér svart att identifiera vilken information som é&r relevant. Det dr darfor viktigt att inte
erbjuda ett stort utbud av tjdnster med for manga alternativ (ibid.). D& informationen pa hemsidan
anpassas efter formagan att hantera information, blir det enklare for individen att bearbeta

informationen effektivt och identifiera den mest relevanta informationen utifran deras behov.

3.2.3 Att rikta marknadsforing mot en specifik malgrupp
For att formedla en 6nskad image ar det viktigt for destinationsmarknadsforare att identifiera vilket

segment som marknadsforingen ska riktas mot. Genom marknadssegmentering kan en grupp
individer med liknande behov och krav delas in 1 segment, vilket resulterar i1 att homogena grupper
skapas. Marknadsforingen kan pa sé sétt effektiviseras och genom att identifiera olikheter mellan
segmenten kan marknadsforingen fokuseras och riktas mot en 6nskad grupp individer (Fyall &
Garrod 2005, s. 100). Uppdelningen av segmenten kan enligt Fyall och Garrod (2005, s. 101)
baseras pa olika faktorer, exempelvis pa sociala baser. Segmentering som grundas pa en social bas

delar upp individer i grupper utifran kultur, social klasstillhorighet, roller och status (ibid.).

Nér individerna delats upp 1 segment bor marknadsforare identifiera vilken maélgrupp som de
onskar attrahera till destinationen. For att kunna attrahera en dnskad malgrupp ér det viktigt att
uppskatta vilka faktorer som motiverar ett visst segment, det a4 da dven viktigt for
destinationsmarknadsforare att arbeta med positionering (Fyall & Garrod 2005, s. 102-104).
Positionering innebér att destinationsmarknadsforare moter de forvédntningar som den Onskade
malgruppen har, pa ett béttre sitt 4n konkurrenterna (Fyall & Garrod 2005, s. 104). Positionering
handlar om att identifiera de egenskaper som forvintas skapa fordelar gentemot konkurrenterna
och att sedan utveckla och betona dem 1 marknadsforingen (ibid.). Att genom positionering betona
en specifik dragningskraft 1 marknadsféringen kan leda till att en fOrdndring av individernas
uppfattning om en destination skapas. Nar en destination skapat en image genom positionering kan

skapas dven ett 0kat viarde uppkomma hos individen (Fyall & Garrod 2005, s. 104).
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3.2.4 Att paverka en destinations image
Hall (2006, s. 78) beskriver destinationsimage som en forenklad, generaliserad och ofta som en

stereotypisk uppfattning som individer har om en destination. Under den imageskapande processen
ar det vanligt att somliga karaktdrsdrag framhévs av en destination, sdsom exempelvis kulturella,
sociala eller politiska drag, samtidigt som andra karaktirsdrag exkluderas eller minimeras (ibid).
Hall (2006, s. 78) menar att destinationsmarknadsforare ofta & medvetna om och anvinder en
sddan process for att skapa en onskad image av destinationen. Det dr dirmed omojligt att fa en
korrekt helhetsbild av en destination vilket leder till att individer ofta far en selektiv uppfattning
(ibid.). Destinationsmarknadsforare skapar en sddan selektiv bild av destinationen genom olika
marknadsforingskanaler, men det finns tillfdllen d& destinationsimage utvecklas utifrdn bland annat
media, rykten och hdrsdgen samt personliga erfarenheter (Hall 2006, s.79). Media anvénds
exempelvis for att skriva om handelser pd destinationen medan rykten och hoérsdgen bestir av

historier vilka spelar en viktig roll for det intryck som ges av destinationen.

Manga destinationer lider av ett daligt rykte vilket leder till en negativ image. DAalig image
framkommer enligt Hall (2006, s. 78) da negativa element framhdvs och Overdrivs. Vidare
forklarar Hall (2006, s. 79) att destinationens image inte kan vara dalig i sig, det ar istéllet
relationen till nuvarande kulturella trender som det bestimmer huruvida destinationens image ska
betraktas som positiv eller negativ (ibid.). Naidoo & Ramseook-Munhurrun (2012, s. 55) menar att
det sker en pagaende utveckling inom turistindustrin, s& som en véxande konkurrens med andra
turistdestinationer och forandringar i besdkarnas forvantningar och vanor, vilket dven det paverkar
om destinationens image betraktas som positiv eller negativ. Om en destination har utvecklat en
negativ image kan det vara nddvéndigt att arbeta med att forsoka fordndra individers uppfattning

om destinationen.

Att fordndra samhéllets uppfattning om en destination dr en ldngdragen och svér process att utféra
da destinationens image dr nagot som utvecklats under en ldng tid (Anholt 2002, s. 50). For att
mojliggora en fordndring av ryktet dr det viktigt att identifiera och isolera de redan existerande
positiva uppfattningar som finns om destinationen. Dérefter bor de positiva faktorerna forstirkas
genom den externa kommunikationen samtidigt som faktorer som skapar negativa uppfattningar
tonas ner eller rent av negligeras (ibid.). En central faktor i varumérkesprocessen ar att bygga och
kommunicera en stark och positiv image av destinationen som resulterar i en unik identitet. Det kan

en destination géra genom att framhéva attribut och erbjuda aktiviteter och boende med mera som

16



stimmer Overens med den image som destinationen vill bli férknippade med (Koltringer &
Dickinger 2015, s. 2). Om en destination framkallar positiva uppfattningar hos individer finns det
en storre chans att de véljer att besdka destinationen 4n om den har ett negativt rykte. Det kan
sammanforas med Halls (2006, s. 78) antagande om att den upplevda bilden av en destination ar
viktigare dn verkligheten. Det innebdr att destinationsmarknadsforing kan anvéndas for att
manipulera och utforma destinationens image efter onskad riktning (Hall 2006, s. 79). Det ar
darmed vésentligt for destinationsmarknadsforare att skapa en positiv bild av destinationen for att

pa sé sitt kunna attrahera besokare.

4. Metod

I foljande avsnitt redovisas och beskrivs de metoder som vi har anvint oss av for att samla in
empiriskt material till uppsatsen. Vidare diskuteras undersékningens kvalitet samt eventuella

problem med metodvalet.

4.1 En kvalitativ forskningsmetod

For att utféra vir undersokning och samla in empiriskt material har vi valt att anvinda oss av
kvalitativa metoder. Hartman (2004) menar att “Kvalitativa undersokningar karakteriseras av att
man forsoker nd forstdelse for livsvirlden hos en individ eller en grupp individer” (Hartman 2004,
s. 273). Det innebdr att forskare som utfor kvalitativa undersokningar ofta &r intresserade av vilka
egenskaper eller vilken natur ndgot har, det vill sdga hur nagot dr beskaffat (Hartman 2004, s. 272).
Pé sd sitt fokuserar kvalitativ forskning pa att underséka meningsskapandet 1 olika sammanhang
(Gibson & Brown 2009, s. 8). Vidare anvinds kvalitativ forskning for att fa en forstaelse for hur
individer ser pé sig sjdlva och deras relation till omgivningen, dirmed forsoker sddan forskning
komma in pa djupet av individers forestéllningar (Hartman 2004, s. 273, 284). Eftersom mélet med
var undersokning &r att skapa en fordjupad forstdelse for samspelet mellan individers sociala

identitet och destinationers image, dr kvalitativa studier en ldmplig metod f6r var undersékning.

4.2 En introduktion till fokusgrupper som forskningsmetod
Att utfora intervjuer inom kvalitativa studier kan fungera som en bra metod for att undersoka

individers kénslor, asikter och attityder. Intervjuer hjédlper forskare att undersdka och betona béade
detaljer samt helheten av olika situationer eller sammanhang (Dilshad & Latif 2013, s. 191-192).

Eftersom fokusgrupper dr en metod som fungerar som en blandning av djupintervju och
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gruppintervju, samt att den tillater deltagarna att reflektera dver varandras asikter, kom vi fram till

att det var en metod som skulle kunna hjélpa oss att besvara vara frigestéllningar.

Fokusgrupper ér alltsd en slags intervjumetod som innebér att fler 4n en person medverkar under
intervjun (Bryman 2008, s. 446). I en fokusgrupp ligger fokus frimst pa att analysera samspelet
och den gemensamma betydelsekonstruktionen 1 gruppen (Bryman 2008, s. 446-447). En sddan
metod dr passande for var studie eftersom vi vill undersdka hur deltagarna reagerar pa varandras
asikter gillande det tema med tillhorande frégestdllningar som vi undersoker. Fordelen med
fokusgrupper ir just att det ger utrymme for deltagarna att reagera pa varandras asikter vilket kan
leda till djupare och mer utvecklade diskussioner och darmed béttre utfall &n individuella intervjuer
(Bryman 2008, s. 449). Vidare kan fokusgruppsintervjuer ge mer realistiska beskrivningar av
minniskors uppfattningar och asikter eftersom de tvingas reflektera 6ver och kanske dessutom
forandra sina argument (Bryman 2008, s. 449). Omgivningen for fokusgruppsintervjuer anses
dessutom vara mer naturlig 4n individuella intervjuer eftersom deltagarna influerar och influeras av
andra precis som de gor 1 verkliga livet. Ytterligare en fordel med att utféra fokusgruppsintervjuer
ar att moderatorernas paverkan pd deltagarna minskar 1 jamforelse med individuella intervjuer

(Dilshad & Latif 2013, s. 192.).

4.3 Urval av fokusgruppsdeltagare

Vér tanke med att anvdnda fokusgrupper som metod var att skapa en kvalitativ diskussion kring hur
individers sociala identitet paverkar deras val av resmdl. Var ambition var ddrmed att utifrdn
resultatet av vara fokusgrupper frimst kunna besvara vir forsta frigestillning som utgar frén
individernas perspektiv 1 &mnet. Urvalet 1 kvalitativa studier dr av stor betydelse eftersom antalet
undersokningar oftast dr fi, ddrmed maéste urvalet vara noga genomtidnkt for att sékerstélla att

informationen ar relevant och anvéndbar (Hartman 2004, s. 284).

Nar vi utforde gruppsammanséttningen till vara fokusgrupper gjorde vi ett icke-sannolikhetsurval
eftersom det var malstyrt och strategiskt utformat dér vi valde ut individer som vi ansdg tillhora vér
malgrupp. Pé sa sitt kunde vi sékerstilla att intervjupersonerna hade den kunskap vi efterstravade
som skulle bidra till att uppna unders6kningens syfte (jfr Dilshad & Latif 2013, s. 192). Kriterierna
som vi utgick ifran vid vart urval var att deltagarna skulle vara unga vuxna i 20-30 ars dldern och
de skulle resa 1 semestersyfte minst tvd génger om aret. Deltagarna valdes ut genom ett

bekvamlighetsurval, dd vi kontaktade personer 1 var omgivning som vi trodde skulle kunna tillfora
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relevant information till var undersokning. Valet av vara urvalsmetoder har resulterat i att vi inte
kan generalisera resultatet for en storre population, utan det kan endast hénforas till en mindre
grupp individer. Att vi valde ut deltagarna utifran ett bekvamlighetsurval innebar att deltagarna inte
var hundra procent anonyma eftersom vi som moderatorer kénde till deras identitet. Det finns
darfor en mojlighet att deltagarna manipulerade sina svar eller uttryckte sina asikter annorlunda én
om de hade varit helt anonyma. Det innebér ytterligare en anledning till varfér vi inte kan

generalisera resultaten fran var undersokning.

I den forsta fokusgruppen deltog sex personer och i1 den andra deltog sju personer. Det relativt ldga
antalet deltagare valde vi eftersom sammanstéllandet av mindre grupper kan 6ka engagemanget hos
deltagarna (jfr Bryman 2008, s. 453). Det kan delvis bero pa att deltagarna kianner mindre press att
prata infor en mindre grupp vilket gor att de végar uttrycka sig béttre. Mindre grupper gor det
dirmed léttare att fa igdng en diskussion bland deltagarna vilket kan driva fram personliga
uppfattningar och asikter pa ett béttre sétt (ibid.). Genom att utfora fler dn en fokusgruppsintervju
kunde vi gora undersokningen mer trovardig eftersom det finns risk att reaktioner fran deltagarna 1

en grupp endast dr utmirkande for den gruppen (Bryman 2008, s. 450).

En nackdel med att utféra for manga fokusgrupper ar att komplexiteten 6kar med antalet grupper.
Det innebér exempelvis att méngden data som ska analyseras blir alltfér stor och att vardefull tid
laggs pa transkribering av intervjuerna istillet for att analysera det som sagts (Bryman 2008, s.
452). Det dr dessutom tidskrdvande att organisera fokusgrupper som metod (Bryman 2008, s. 453)
och eftersom vi hade en begrinsad tidsram for vért arbete fick vi ndja oss med ett mindre antal
grupper. Vi noterade att svaren frdn deltagarna 1 bdda fokusgrupperna i1 hég utstrackning var
snarlika och vid utférandet av den andra fokusgruppsintervjun maérkte vi dessutom att det var fa
nya d&sikter som yttrades. Ddrmed drog vi en slutsats om att genomfdrandet av tva
fokusgruppsintervjuer var tillrdckligt och att vi ddirmed hade uppnatt empirisk méttnad, det vill

sdga att fa nya asikter framkommer i nya intervjuer (Bryman 2008).

4.4 Vart deltagande och genomforande av fokusgruppsdiskussionerna
Vid utférandet av vara fokusgrupper hade vi hyrt en konferenslokal av foretaget Skéneidrotten,

vilken var beldgen inne pa Malmo Arena 1 Malmo. Lokaliseringen av intervjuerna gjorde att det
skapades en serids och professionell kidnsla, men for att géra motet mer personligt bjod vi pa fika

vilket vi hoppades skulle fa deltagarna att trivas och slappna av.
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I en kvalitativ undersékning ar malet vanligtvis att fa fram och analysera deltagarnas uppfattningar
och personliga &sikter (Bryman 2008, s. 453). For att underldtta ett sddant arbete bor
tillvigagangsittet inte vara styrt och strukturerat utan snarare ge utrymme for deltagarna att ta
kontroll och styra diskussionen (ibid.). Vi valde darfor att inta ett relativt passivt deltagande 1
fokusgruppsintervjuerna for att pa sa sitt oka mojligheten for deltagarna att diskutera fritt och
framhéva sina asikter. Istillet for att direkt stélla fragor till deltagarna overldt vi diskussionen och
reflektionerna till dem. Vi borjade intervjuerna med att framhdva nagra generella fragestéllningar
som rorde turism och resmonster vilka vi ville att deltagarna skulle diskutera. En fordel med att lata
deltagarna styra diskussionen &r att det 6kar mojligheten att fa fram information om vad deltagarna
vardesitter och har intresse for (Bryman 2008, s. 453). En nackdel ddremot kan vara att gruppen
diskuterar irrelevanta saker och att svaren ibland inte utvecklas tillrickligt. Det fanns ddrmed
tillfallen under diskussionerna da det kravdes att vi fick flika in for att darigenom fa deltagarna att

utveckla och fordjupa sina svar.

Hamnbild (www.seemallorca.com) Strandbild (www.ibtimes.com)

Efter diskussionen av de mer generella fragestillningarna visade vi deltagarna tva bilder tagna pa
Mallorca som vi ville att de skulle diskutera. Den fOrsta bilden var tagen fran SeeMallorcas
hemsida, vilken skulle representera kvalitet och didrmed den image som Mallorca idag wvill
forknippas med (se Hamnbilden). Direfter visade vi en andra bild som var tagen ur en
tidningsartikel fran International Business Times (se Strandbilden). Bilden skulle representera
massturism och den image som Mallorca tidigare brukade associeras med men som de idag
forsoker komma ifran. Vi ldt sedan deltagarna diskutera vilka associationer och uppfattningar de
fick av bilderna. For att halla deltagarnas forutfattade meningar borta som skulle kunna paverka

resultatet, uteldmnade vi informationen om var bilderna var tagna. Genom en sadan diskussion
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forvantade vi oss kunna analysera hur deltagarnas sociala identitet paverkar de associationer som

kopplades till platserna.

4.5 Utformning av intervjuguide till fokusgruppsdiskussionerna
For att sékerstélla att vi skulle fa ut sa mycket som mojligt av vara fokusgrupper framstillde vi en

intervjuguide som behandlade det tema som vi ville att deltagarna skulle diskutera (se bilaga 1). En
intervjuguide behdver inte vara sdrskilt specifik, den kan fungera som en minneslista 6ver vilka
omraden som forskaren vill ska tdckas in under intervjun (Bryman 2008, s. 419). Det som &r viktigt
ar att fragestdllningarna goér det mojligt for forskaren att f4 information och skapa sig en
uppfattning om hur deltagarna upplever sin vérld, det &r ddrmed viktigt att intervjuerna rymmer
flexibilitet. Om frégestdllningarna dr for specifika finns det risk att alternativa idéer eller synsétt

inte framkommer under insamlingen av information (ibid.).

Néar vi framstidllde var intervjuguide utgick vi fran ett dokument som Region Skénes
utvecklingscentrum (www.skane.se) har utvecklat. I dokumentet finns en generell beskrivning av
fokusgrupper samt en mall for hur en intervjuguide for fokusgrupper kan utformas. I mallen
antecknade vi de olika teman som vi ville beréra samt syftet med undersokningen. Dérefter
utvecklade vi ett antal klargérande fragor som kunde anvidndas for att fora deltagarnas diskussion
in pa rétt spar. Vi ansag att mallen var enkel och tydligt konstruerad, vilket skulle hjédlpa oss att
utfora vara fokusgruppsintervjuer mer effektivt. I slutet av intervjuguiden antecknade vi ett antal
avslutande fragor vilka skulle fungera som back-up om ifall att deltagarna inte hade tagit upp dem 1

diskussionen.

4.6 Att sikerstilla ett etiskt korrekt tillvigagangssitt
Vid utférandet av en undersdkning ar det viktigt for forskare att hela tiden ta hiansyn till ett antal

etiska fragor och riktlinjer for att sdkerstdlla att utforandet &dr etiskt korrekt. De grundldggande
etiska frdgorna ror de personer som &r direkt inblandade i1 forskningen och handlar om frivillighet,
integritet, konfidentialitet och anonymitet (Bryman 2008, s. 131). Ett av kraven som maste
tilldimpas ar informationskravet vilket innebdr att forskaren maste informera involverade personer
om undersokningens syfte. Det innebdr dessutom att forskaren maéste klargéra for
undersokningspersonerna att deras deltagande &r frivilligt och forskaren maéste tydliggéra hur

undersokningen kommer gé tillvdga (ibid.). Genom att informera vara deltagare om syftet med
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undersokningen, klargéra deras rittigheter samt berdtta hur intervjuerna skulle ga till och vad

informationen skulle anvéndas till, kunde vi sékerstélla att informationskravet uppfylldes.

Samtyckeskravet dr en annan princip som forskaren méiste ta hénsyn till. Det innebér att deltagarna
sjilva ska kunna bestimma 6ver sin medverkan i undersdkningen. Aven konfidentialitetskravet
maste uppfyllas, vilket innebér att forskaren maste behandla deltagarnas uppgifter med storsta
mojliga konfidentialitet och anonymitet. Det betyder att deltagarnas personuppgifter maste forvaras
pa ett sétt si att obehoriga inte har dtkomst till dem (Bryman 2008, s. 132). Slutligen maste
nyttiandekravet uppfyllas vilket innebér att de uppgifter som samlas in genom undersokningen
endast far anvéndas i forskningens syfte och inget annat (ibid.). For att sidkerstilla att vi tog ansvar
tor de skyldigheter som vi hade for att kunna utfora undersdkningen pa ett etiskt korrekt satt
klargjorde vi for deltagarna att samtliga uppgifter och svar skulle behandlas konfidentiellt. Vi lat
dven vara deltagare vara anonyma under diskussionerna di vi tilldelade dem namnskyltar med
namn sdsom Deltagare 1, 2 osv. Det gjorde vi for att deltagarna inte skulle fa en kénsla av att de
hiangdes ut for sina asikter och svar av de andra deltagarna. Vi ansag att deltagarna pa sé sitt skulle

ge mer trovardiga och sanna argument vilket vidare skulle resultera i1 ett mer pdlitligt slutresultat.

4.7 Utforandet av en semiotisk analys
Vid en dokumentanalys dr forskarens uppgift att identifiera de budskap som upphovsménnen

forsoker formedla 1 dokumentet for att sedan tolka och analysera de budskap som framhévs
(Bryman 2008). Det dr dven 1 en dokumentanalys intressant for forskaren att identifiera eventuella
diskurser och sociala konstruktioner (Bryman 2008, s. 505-506). En fordel med att anvinda
dokumentanalys som forskningsmetod ar att den oftast beskrivs som en icke-reaktiv metod. Det
innebdr att studieobjektet inte péverkas av forskarens ndrvaro (Bryman 2008, s. 296). Andra
fordelar med att utféra en dokumentanalys dr att det &r en vildigt flexibel metod och den kan
tillimpas pd ménga olika typer av ostrukturerad information. En av nackdelarna med att anvinda
dokumentanalyser som forskningsmetod &r att de alltid rymmer ett visst métt av tolkning frén
forskarens sida. En annan nackdel innebdr att analysen pédverkas i stor utstrickning av det
dokumentet som granskas. Analysen kan ddrmed endast vara sd bra som de dokument som
analysen bygger pa (Bryman 2008, s. 296). Genom att utféra en semiotisk analys kan forskaren
identifiera eventuella meningsskapande tecken som framstir ur dokumentet (Gibson & Brown
2009, s. 146). I var dokumentanalys forsoker vi identifiera ord och bilder som kan paverka

individers uppfattning av dokumentet.

22



I Bryman (2008, s. 506) definieras semiotik som ldran om tecken. Tecknet byggs upp av tva delar,
signifianter och det signifierade. Signifianter kan beskrivas som det betecknande vilket kan
forklaras som det teckenbirande, exempelvis en bild. Det signifierade beskrivs som den id¢é eller
koncept som signifianten dr kopplad till, med andra ord det betecknade (Bryman 2008, s. 506). I
var dokumentanalys har vi valt att identifiera signifianter for att sedan kunna analysera det
signifierade som dr kopplat till signifianterna. Vi delar dven upp var dokumentanalys utifran
denotativa och konnotativa tecken. Den denotativa meningen 1 ett tecken beskriver det uppenbara
som visas 1 bilden (Rose 2001, s. 81). Konnotationer innebér att tecknet har en djupare mening 4n
vad som kan upptéicks vid forsta anblick (Rose 2001, s. 82). Konnotationer beskriver kulturella
inneborder, vérderingar och betydelser som kan kopplas till en bild (Gibson & Brown 2009, s.
146). 1 vér denotativa del av dokumentanalysen beskriver vi vad som visas 1 bilderna, medan vi i
den konnotativa delen analyserar vilka kénslor som vi tror att organisationen vill formedla med

bilderna.

4.8 Urval till en kvalitativ dokumentanalys

I var dokumentanalys har vi utgatt frdn organisationen www.seemallorca.coms forstasida. Genom
en sddan analys hoppades vi kunna skapa en fOrstdelse for hur organisationen arbetar for att
formedla en viss image av destinationen Mallorca. Vidare ville vi undersoka om det fanns nédgra
monster 1 hemsidans texter och bilder som kunde fungera som dragningskraft for att attrahera
besokare med en sirskild social identitet. Urvalet av dokumentet skedde via en sokmotor for att pd
sd sétt uppticka vilken som var den mest relevanta hemsidan for var undersdkning. Vi valde att
anvénda oss av Google (www.google.com) da det dr en vilkénd och vilanvdnd s6kmotor som visar
en stor méingd resultat. Vid anvdndning av sOkmotorer bor forskaren vara medveten om att
resultatet som visas enbart ar ett urval av hemsidor (Bryman 2008 s. 584). Enligt Bryman (2008, s.
585) dr informationen som ges begrdnsad trots en kombination av flera sokmotorer vilket leder till
att forskaren gor ett urval endast utifrin de resultat som visas. Annu ett problem med att anviinda
sig av sOkmotorer dr att anvdnda rétt sokord under sokprocessen (ibid.). Vi valde att anvénda
sOkorden “visit” och “Mallorca” 1 forhoppningen om att hitta en trovirdig hemsida med
information om destinationen. Efter att ha granskat flera av resultaten vid s6kningen ansdg vi att
www.seemallorca.com vara det mest relevanta dokumentet som tydligt speglar hur organisationen

arbetar for att formedla en sérskild bild av destinationen.

23



Www.seemallorca.com dr en hemsida som fungerar som ett virtuellt resemagasin samt som
destinationsguide for Mallorca. Individer ges mojlighet att sdka information om destinationen,
samtidigt som hemsidan dr kopplad till ett flertal bokningssystem. Hemsidan &r inte en officiell
hemsida for Mallorca, utan ér en del av organisationen Powder Blue Ltd (www.powder-blue.som)
som tillhandahaller virtuella destinationsguider for ett flertal sol- och skidorter runt om 1 vérlden.
Organisationen arbetar for att formedla information om resmal samtidigt som de informerar om
tillfalliga bokningserbjudanden pé respektive destination. SeeMallorca samarbetar med lokala
ndringsidkare som delar foretagets vision om att bli den basta kéllan for turistinformation om

Mallorca (www.seemallorca.com).

Vi har valt att avgrinsa var analys av hemsidan till SeeMallorcas forstasida eftersom det 4r den
forsta bild som besdkarna mots av nér de besoker hemsidan. P4 sa sétt fir besokarna direkt en klar
bild av vilken image som destinationsguidens upphovsmin vill formedla av Mallorca som
varumérke. Syftet med hemsidan ar att blanda kunskap fran lokala néringsidkare genom den
senaste hemsideteknologin for att pd sa sétt kunna erbjuda besdkarna information om de senaste
nyheterna, vidret, evenemang och asikter om destinationen (www.seemallorca.com). Att analysera
en hemsida kan enligt Bryman (2008, s. 584) vara problematiskt pa grund av den stdndiga
utvecklingen och fordndringen som sker av sddana dokument. Problemet med att analysera
hemsidor &r att materialet som analysen grundats pa kan ha fordndrats eller forsvunnit efter
analystillfillet (Bryman 2008, s. 584). For att sdkerstdlla att informationen vi utgétt fran inte

andrades under tiden vi analyserade den, valde vi att ta skdrmbilder av hemsidan.

4.9 Att sakerstilla undersokningens kvalitet
Inom sambhillsvetenskaplig forskning anvinds olika begrepp for att bedoma kvaliteten av

undersokningen. De tre viktigaste kriterierna dr validitet, reliabilitet samt replikation (Bryman
2008, s. 49). Manga kvalitativa forskare har ddremot pavisat att begreppen inte dr relevanta for
kvalitativ forskning, utan dr mer lampliga for kvantitativa studier. Bryman (2008) hénvisar till
forskare som menar att for att sékerstélla kvaliteten 1 en kvalitativ studie bor istéllet begrepp som

dkthet och tillforlitlighet bedomas (Bryman 2008, s. 353).

Begreppet dkthet innebér att olika kriterier uppfylls for att sékerstdlla att undersokningen é&r
autentisk, dkta och att den ger en rittvis bild av det som undersdks (Bryman 2008, s. 356-357).

Tillforlitlighet bestar av fyra delkriterier, ndmligen trovdrdighet, overforbarhet, palitlighet samt
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mdojlighet att styrka och konfirmera (Bryman 2008, s. 354-355). Trovérdighet innebér att forskaren
sikerstiller att undersdkningen utfors i enlighet med befintliga regler. Overforbarhet méter hur pass
overforbart resultatet frdn unders6kningen é&r till andra situationer och sammanhang. Pélitlighet kan
jamforas med begreppet reliabilitet och innebér att forskarna skapar en fullstindig och tillgdnglig
redogorelse for hela forskningsprocessen. Slutligen innebédr mojlighet att styrka och konfirmera att
forskaren inte medvetet 1atit personliga vérderingar paverka utforandet, slutsatserna och resultatet
av undersokningen (ibid.). Vid utférandet av en dokumentanalys tilligger Bryman (2008) dessutom
tva kvalitetskriterier till de ovan ndmnda, ndmligen meningsfullhet och representativitet. For att
uppfylla representativitetskravet ar det viktigt for forskaren att vara medveten om vems dsikter som
representeras 1 dokumentet, medan meningsfullhet syftar till den mening som dokumentet har 1

sammanhanget (Bryman 2008 s. 489-492).

For att sdkerstdlla att vart undersokta dokument var autentiskt och trovirdigt granskade vi
hemsidans terms and conditions. SeeMallorca beskriver dir att de efterstrdvar att erbjuda sé
uppdaterad och sanningsenlig information som mgjligt pd sin hemsida. SeeMallorca samarbetar
med lokala néringsidkare och de beskriver att de har varit noggranna med att enbart vilja
samarbetspartners som héller hog standard. Pa sd sitt ansdg vi att dokumentet var autentiskt och
trovardigt. Vi var déremot kritiska till den information som fanns i dokumentet. Eftersom
dokumentet har framstillts av redaktorer med ett marknadsforingssyfte och har som mening att
attrahera besokare till destinationen samt att forse dem med information, kan informationen som
tillhandahdlls vara aningen tillgjord. Vi dr &ven medvetna om att dokumentets representanter frimst
ar lokala ndringsidkare, pd sd sitt framhdvs enbart information som forvdntas ha en positiv
inverkan pa besokarna. Vid dokumentanalysen var vi dessutom medvetna om att
www.seemallorca.com inte dr en officiell hemsida for Mallorca. Darmed kan vi inte dra nigra
generella slutsatser om hur destinationen 1 sig arbetar med marknadsforing, utan endast om vilken
bild SeeMallorca vill férmedla av destinationen. Att vi i var undersokning utférde en fallstudie om
Mallorca innebdr att vi inte heller inte generalisera vart resultat till andra destinationers
marknadsforingsarbete. Genom att granska vart dokument utifran den kontext som det producerats
kunde vi som forskare skaffa oss kunskap om vilken malgrupp som dokumentet riktade sig till f6r

att darigenom forstd vad som forvintades formedlas med dokumentet.

Kvalitativa studier kritiseras ofta for att vara alltfor subjektiva, vilket innebér att de alltid medfor
ett visst métt av tolkning samt dr beroende pa kontexten (Thurén 2007, s. 103). Det innebir att om

andra forskare hade utfort samma undersdkning som oss hade de med stor sannolikhet inte kommit
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fram till exakt samma resultat. For att 4ndd gora var undersdkning tillforlitlig har vi noggrant
redogjort for hur forskningsprocessen dgde rum for att pa sa sitt visa varfor vi har dragit véra
slutsatser. Vi har dessutom transkriberat vara fokusgruppsintervjuer och anvént oss av en offentlig
hemsida som alla har tillgdng till for var dokumentanalys. Déarigenom har andra forskare mojlighet
att utfora samma undersokning och utgd fran samma insamlade material och pd sa sétt blir
undersokningen mer pélitlig. Under hela undersékningens ging har vi som forskare dessutom
forsokt att ha en sd objektiv syn pa dmnet som mdjligt for att dirmed undvika att véra egna
viarderingar paverkat resultatet. Daremot kan tolkningsfrigan anses vara ndgot som utgjort ett

metodiskt problem i var undersékning.

4.10 Hermeneutik - liran om tolkning
Kvalitativa studier kdnnetecknas oftast av att de har en kunskapsteoretisk stindpunkt som innebir

att de ar tolkningsinriktade, det vill sdga att hur individer 1 en viss milj6 tolkar verkligheten beror
pa vilken forstaelse de har av den (Bryman 2008, s. 341). Vidare menar Thurén (2007, s. 58) att
individer tolkar verkligheten utifrdn deras forforstaelse och tidigare erfarenheter. Tolkningen
paverkas dven av hur individerna har socialiserats, det vill sidga hur de inskolats 1 ett visst samhélle
sé att de uppfattar verkligheten pa ett sétt som stimmer 6verens med det samhillets kultur (Thurén
2007, s. 60). Som resultat gar det oftast inte att generalisera resultatet av kvalitativa studier och det
gir ddrmed inte att faststdlla en absolut sanning. Ddremot hanvisar Thurén (2007) till forskare som
menar att det inte heller dr malet att faststélla en absolut sanning, forskarna stravar efter att kunna

forstd, inte efter att forklara (Thurén 2007, s 94).

Laran om tolkning och forstaelse kallas hermeneutik. Hermeneutisk tolkning &ar viktigt nér det
handlar om att forstd individer, deras handlingar samt resultatet av handlingarna. Eftersom vi med
var undersokning delvis strivar efter att fa en fOrstdelse for individers handlingar &r det av stor
betydelse att vi 4r medvetna om hermeneutisk tolkning under hela var arbetsprocess, bade nér det
giller insamlande och analyserande av data. S& som vi har tolkat svaren frin véra
fokusgruppsdeltagare behdver inte nddvindigtvis innebéra att andra forskare hade tolkat dem pé
samma sdtt. Detsamma géller &dven vér tolkning av dokumentanalysen. En semiotisk
dokumentanalys kan vara problematisk da tecken ofta dr polysemiska, vilket innebér att de kan ha
flera meningar och olika betydelser beroende pa vem som betraktar dem (Rose 2001, s. 92). Det
faktum att vi innan vi inledde undersokningen visste att Mallorca arbetar hdrt med att forsoka

fordndra sin image, kan ha paverkat vara reflektioner och observationer av hemsidan. Trots att vi
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forsokt hélla oss objektiva medfor en dokumentanalys alltid ett visst matt av tolkning beroende pa
individers forforstaelse (Thurén 2007, s. 103). Det betyder att den tolkning som vi gjorde av
bilderna och texterna pd SeeMallorcas forstasida kan fé ett annat utfall om andra forskare hade

utfort samma undersdkning.

Den hermeneutiska cirkeln ar ett begrepp som innebér att individers forforstaelse och erfarenheter
forutsétter varandra 1 en stdndig process. Begreppet betyder dven att ju mer erfarenhet individer har
desto béttre och mer specifik forforstaelse kan de skaffa sig. Det sker alltsa ett konstant vixelspel
mellan individers forforstaelse och erfarenheter, mellan teori och praktik och mellan del och helhet
(Thurén 2007, s. 61). Den hermeneutiska cirkeln kan dirmed hjdlpa individer att f& en béttre
forforstaelse av virlden de lever 1. Att individer tolkar verkligheten olika &r ddrmed ndgot som vi

har varit medvetna om vilket dven har resulterat i att vi inte kan generalisera véra resultat.

5. Analys

I foljande kapitel kommer vdrt insamlade empiriska material att analyseras och stdillas mot
relevanta delar av var teoretiska referensram. Kapitlets forsta del behandlar en analys av vara
fokusgruppsinterviuer medan vi i den andra delen presenterar och redogor for var

dokumentanalys.

5.1 Analys av fokusgruppsintervjuerna

5.1.1 Bakomliggande faktorer som motiverar individer till att resa

I dagens samhille har det blivit allt vanligare att individer anvinder konsumtion for att stirka och
uttrycka sin identitet. Bond och Falk (2012) menar dessutom att konsumtion av just turismtjdnster
har blivit ett allt vanligare sétt att uttrycka social identitet och tillhdrighet. Det innebar att individer
beroende pa hur de véljer sina resmonster kan visa avgransning eller tillhorighet till vissa sociala
grupper 1 samhéllet. Under genomférandet av vara fokusgrupper framkom en del intressanta
reflektioner och observationer. Det framkom exempelvis att det fanns manga olika anledningar och
faktorer som ldg till grund for varfor deltagarna valde att resa till specifika destinationer.
Exempelvis diskuterade deltagarna att det berodde pa var i livet de befann sig, vad de var 1 behov
av vid en viss tidpunkt, tillexempel avkoppling eller om de hade véinner att besoka pa andra platser.
Sadan motivation uppstar i enlighet med Evans et al. (2006) frdn intern motivation eftersom den

kommer inifran individerna och avser faktorer sdsom instinkter, behov, drivkrafter och kénslor.
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Svaren frdn deltagarna stimmer overens med de faktorer som Stanciu och Tichindelean (2010)
beskriver som de som frdmst driver och motiverar individer till att resa. De menar att fysiska,
kansloméssiga, personliga och kulturella faktorer paverkar individers val av resmal, men dven

deras personlighet, livsstil samt tidigare reserfarenhet dr av betydelse.

Det framgick tydligt att deltagarna 1 vara fokusgrupper konsumerade resméal utifran den livsstil och
identitet som de ansdg passade in pa dem. Nagra av deltagarna foredrog dventyrliga
backpackingsemestrar medan andra mer gillade att resa for att koppla av och ta det lugnt. Det
innebér att deltagarnas intresse var en vasentlig faktor som styrde deras val av resméal. Exempelvis
var det en deltagare 1 den forsta fokusgruppen som oftast akte pa resor till stdder for att se fotboll
medan en annan akte pé resor for att kunna shoppa. Jenkins (2008) beskriver att identifikation ar en
process som dr kopplad till bland annat intressen. Intressen har siledes formats utifrdn hur
individen ser sig sjdlv, men samtidigt kan intressen fordndra en individs identitet (Jenkins 2008).
Deltagarnas identitet kan darfor formodas till viss del ha framkommit av deras intressen, vilka har
lett till att de konsumerar resor som stimmer overens med den livsstil som &dr forknippad till
intresset. Det gar ddrmed att se en koppling mellan deltagarnas handlingar och Patersons (2006)

teori om att individer definierar vem de dr genom hur och vad de konsumerar.

Vidare kan deltagarnas handlingar kopplas till Hammarén och Johanssons (2009) teori om att
individer anvénder sig av symbolisk konsumtion for att skicka ut signaler till omvérlden om vilka
de dr och vilka de vill bli: “Vissa kanske vill vara den hdr lite alternativa och dker till vissa stdder
for att uppfattas som lite annorlunda” (Deltagare 4, 2015-04-23). Genom den interaktion som sker
mellan individer skapas och tilldelas de en sérskild social identitet vilket dven bidrar till att de
tilldelas en roll 1 samhéllet. Pa sé sitt kan individer anvianda konsumtionsmonster, 1 detta fall vilja

resmal som stddjer det sitt de vill se sig sjdlva, men dven hur de vill att andra ska se dem.

I intervjuerna diskuterade deltagarna vilken information om resmil som de ansdg var mest
trovdrdig och som motiverade dem till att besdka en sérskild destination. Det framgick att
rekommendationer fran néra och kira var det som de mestadels utgick frdn, men d@ven information
ur guidebdcker samt reserecensioner fran Tripadvisor ansags vara palitlig information. “Jag brukar
gad in och kolla pa om det som platsen eller hotellet skriver om sig sjdlva stimmer med
recensionerna. For stimmer det nagorlunda, ja da dr det ju ganska sd sannolikt att det stammer”
(Deltagare 12, 2015-04-24). Deltagare 8 menade att “Jag gdr stenhart pa Tripadvisor! Topp 10
alltsa, jag tror pa det” (2015-04-24).
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En intressant reflektion uppkom néir det handlade om val av resmal och deltagarnas paverkan av
recensionerna fran Tripadvisor. Ar det kanske s att deltagarna viljer att dka till destinationer som
andra skriver positiva recensioner om med anledning av att erhalla social acceptans och ddrmed
visa grupptillhorighet {fOr att passa in 1 samhéllet? I sddana fall skulle deltagarna drivas av det som
Evans et al. (2006) kallar extern motivation, det vill siga motivation som héirstammar frén
individens omgivning och utvecklas utifrdn de faktorer som anses vara attraktiva av individens
sociala omgivning. Det skulle innebéra att deltagarna fridmjar positiv motivation genom att besoka
destinationer som andra anser vara attraktiva. Citaten kan pa sé sitt kopplas till social identitet och
ddrmed med hur deltagarna vill att andra ska se dem. Genom att resa till en destination som andra
individer skriver gott om kan de uppvisa det som Hammarén & Johansson (2009) och Jenkins
(2008) beskriver som identifikation, vilket innebér att de vill passa in och forknippas med en viss

grupp eller samhallsposition.

I den forsta fokusgruppen diskuterades hur valet av resmal motiverades och paverkades av det
sociala sammanhang som resan planerades i. Exempelvis framgick det ur diskussionen att det var
olika faktorer som motiverade valet av resmal pa semester med familjen i jamforelse med en resa
med kompisarna eller partnern. Vad deltagarna diskuterade kan sédledes kopplas till att identiteten
kan fordndras i relation till andra och att andra individer paverkar den sociala identitetens
egenskaper och drag (jfr Ostberg & Kaijser 2010). Aven denna diskussion kan jimféras med vad
Evans et al. (2007) beskriver som extern motivation vilken hirstammar fran individens sociala
omgivning. Deltagarnas asikter om vilka faktorer som pédverkar deras resmél tyder ddrmed pa att
motivationen paverkas av den sociala omgivning som de befinner sig i. Exempelvis framkom det ur
fokusgrupperna att familjeresor ofta motiverades av sol och bad medan en resa med kompisarna
oftare motiverades av exempelvis priset pd resan och mgjlighet till dventyr, med sin partner

diaremot, ville deltagarna framst besdka en lugn och exklusiv plats.

5.1.2 Grupptillhorighet och social acceptans
En reflektion uppkom nér vi under var andra fokusgrupp visade Hamnbilden. Vi stéillde fragan till

deltagarna om de skulle kunna ténka sig att dka dit. Nagra av deltagarna nickade och svarade ja,
medan tre av dem svarade nej och forklarade att det sag for tillgjort ut. Diskussionen fortgick sedan
och bilden diskuterades 1 negativ bemarkelse. Nir de som svarade att de kunde tdnka sig att dka dit

fick frdgan varfor, gav de inget svar. Inte forrdn senare 1 diskussionen nér bilden diskuterades 1
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positiv bemirkelse vagade de uttrycka sig. Aven i denna situation kan det dras en parallell mellan
efterstrivan av grupptillhdrighet och val av resmdl. Situationen kan dven jimforas med Ostberg
och Kaijsers (2010) yttrande om att individer handlar baserat pd en vetskap om att andra domer
dem utifran deras konsumtionsaktiviteter. Att uttrycka sig och ge avvikande signaler géllande deras
vilja att besoka platsen 1 den rddande negativa diskussionen gav mojligen deltagarna en kénsla av
utanforskap fran resten av gruppen. Kanske var det rddslan av att bli domd som pédverkade att
deltagarna som var positiva till platsen forst inte ville uttrycka sig. Néar konversationen diaremot
viande och platsen diskuterades utifran ett annat perspektiv kdndes det som att det blev lattare for
deltagarna att uttrycka sina kénslor, vilket kan vara ett tecken pd att de ville uttrycka sig for att

passa in i sammanhanget och bli socialt accepterade av de andra deltagarna.

I den forsta fokusgruppen diaremot, var de flesta 6verens om att Hamnbilden var en plats de ville
besoka om de hade haft pengar till det. I takt med att diskussionen fortlopte fordndrades dock en
del deltagares svar. Ndgra av deltagarna kinde att de inte tillhérde den malgrupp som platsen
riktade sig till. De menade att platsen var mer riktad exempelvis till par med en stabil inkomst. Det
innebdr att deltagarna hade en sjdlvuppfattning av att de inte tillhorde den sociala kategori som de
ansag att bilden riktade sig till. En sddan uppfattning kan ddrmed péstds ha uppkommit fran en
reflektion av deltagarnas sociala identitet (jfr Verrochi-Coleman & Williams 2013). Hammarén &
Johansson (2009) menar att individers sociala identitet tilldelar individen en roll 1 samhéllet, vilken
definierar mojligheter och sétter ramar for individens agerande. For deltagarna innebar en sddan
roll att de kénde sig hindrade frdn att besoka platsen dd de inte tillhérde den tdnkta malgruppen.
Jenkins (2008) menar dven att individens identitet stindigt dr fordnderlig vilket kan kopplas till
utldtandet av Deltagare 2: “Det beror pa sammanhanget. Hade man haft en partner och dkt dit med
sd ser det ju trevligt ut att dka dit [...]”. Citatet tyder pd att deltagarens grupptillhorighet 1
kontexten skulle fordndras om hen hade en partner. Deltagarens identitet skulle séledes fordndras

utifran forutsittningarna som ges (jfr Hammarén & Johansson 2009).

Vad som var intressant med bada fokusgrupperna var att nér vi overgick till Strandbilden uttryckte
flera deltagare avsky mot bilden. Bilden diskuterades och beskrevs med negativa ord i1 bada
grupperna. Dock var det en deltagare 1 den andra fokusgruppen vars asikt skiljde sig fran méngden

och efter en stunds diskuterande uttryckte Deltagare 10 f6ljande:
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“Men det kdnns som de flesta av oss sdkert har varit pd en san hdr semester. Jag tinker sjdlv pa
Grekland. Det ser ju ut sahdr men jag ser ju inte det for jag ligger pa stranden. Hade man tagit en

bild ovanifran sa ser det ju ut saddr. Men man kanske inte uppfattar det sa” (2015-04-24).

Citatet speglar tydligt att deltagaren dr medveten om att sammanhanget ser olika ut beroende pa
vilket perspektiv som tilldmpas nir bilden granskas. Om individen sjélv ligger och trdngs pa den
Overexploaterade stranden upplevs det kanske inte som nigot negativt, utan snarare som en vanlig
charterresa. Ddremot om bilden ses ur ndgon annans perspektiv kan den uppfattas som negativ,
Overexploaterad, stressig och oattraktiv. Det kan kopplas till Halls (2006) pastadende om att den
upplevda bilden av en destination ar viktigare dn verkligheten. Om en plats anses vara oattraktiv
utat skapas en negativ bild hos besdkarna, vilket gor att de inte attraheras av att besoka platsen. Det
innebér att individer kan ha en uppfattning om en plats vilken inte alls stimmer Overens med

platsen 1 verkligheten.

Nar deltagarna granskade Strandbilden visade de en medvetenhet av att en sddan bild inte skulle
anvéndas av destinationsmarknadsforare for att skapa en positiv image. Nér deltagarna diskuterade
vilka forvantningar de trodde att destinationens potentiella besdkare skulle ha, yttrade sig Deltagare
3 pa foljande vis: “De som dker dit kommer nog bli besvikna for typ de hdr bilderna kommer ju
inte finnas pd en hemsida.” (2015-04-23). Citatet visar pa att deltagaren var medveten om att de
bilder som visas pd hemsidor ofta & manipulerade av destinationens marknadsforare for att
utforma destinationens image efter onskad riktning (jfr Hall 2006). Vidare kan utldtandet fran
Deltagare 3 uppfattas som att hen anser att det skapas falska forhoppningar genom de bilder som
visas 1 destinationers virtuella marknadsforing. Citatet antyder darfor att det finns en risk att
besokare som fatt en positiv uppfattning om destinationen genom virtuell marknadsforing blir

besvikna vid det faktiska besoket.

5.1.3 Individers uppfattning och forutfattade meningar
Eftersom vi 1 vira fokusgrupper valde att lata deltagarna diskutera bilderna utan att berétta var de

var tagna, kunde vi undvika inblandning av deltagarnas forutfattade meningar om platserna och
deras rykten. Daremot skapades snabbt en uppfattning av de bada platserna som diskuterades
flitigt. Nar vi 14t deltagarna beskriva Hamnbilden uttrycktes ord sdsom lyx, exklusivitet, lugn, dyrt
och modernt. Nér vi sedan visade Strandbilden anvindes istillet ord sdsom stress, massturism,

overexploaterat och hektiskt. Deltagarna uttryckte ddrmed sina forsta intryck av bilderna vilket kan
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forklaras med hjélp av Bourdieus (1984) begrepp habitus. Deltagarnas forsta intryck dr kopplade
till deras forforstaelse vilket innebdr att de redan innan de besokt platserna hade en forutfattad
mening om dem. Forforstaelsen har priglats av sociala erfarenheter som ristats in 1 deltagarnas
kroppar och sinnen. Deltagarnas tidigare erfarenheter samt hur de formats och socialiserats in 1
samhdllet dr ddrmed enligt Bourdieu (1984) anledningen till varfor deltagarna beskrev platserna

som de gjorde.

Vidare 1 diskussionerna framkom det att deltagarna hade forutfattade meningar angéende vilken typ
av besOkare som de ansdg var typiska for respektive plats. Deltagare 4 ansdg att den typiska
turisten for Strandbilden var: "Medelsvensson”, den som har normal lon eller vad man ska sdga.
Den som inte dr overklass. Det dr vdl dit vi alla har rad att pa nagot vis aka sd ldnge man kan
tanka sig spara liksom [...] " (2015-04-23). Nér vi visade Hamnbilden uttryckte Deltagare 10 att
den typiska turisten for den platsen nog var: “Ndgon som har det rdtt sa gott stdllt. Och ndn som
vill ha en hégre status” (2015-04-24). Aterigen spelar habitus en stor roll for deltagarnas

forutfattade mening och uppfattning.

Citaten kan &dven hédrledas till det kulturella kapitalet, det vill sdga den mest visentliga
bestdndsdelen for habitus. Bourdieu (1984) menar att genom individers sétt att uttrycka stil och
smak 1 sina konsumtionsmonster kan de signalera vem de ér eller vilka de vill bli och dédrigenom
aven markera social tillhorighet. Citaten kan dédrigenom &terforas till att individer reser till
destinationer for att uttrycka smak och stil som signalerar att de har hogre kulturellt kapital dn vad
de egentligen har. Eftersom kulturellt kapital ofta forknippas med status kan citatet av Deltagare 10
syfta pd att hen har en uppfattning om att individer reser till exklusiva destinationer i hopp om att
erhélla hogre status och déarigenom bli sedda pa ett sddant sétt av andra. Det innebér att individer
inte nddvéndigtvis véljer resmél utifrdn deras onskemdl, utan de reser till platser som signalerar

status och kvalitet for att dirmed forknippas med en liknande identitet.

Som tidigare ndmnt ansags de hdgre och vélbéargade klasserna i Europa forr 1 tiden ha god smak, de
bedomdes dirmed ha hogt kulturellt kapital vilket resulterade 1 att de skapade trender genom sitt
sétt att konsumera. Trenden hénger kvar dn idag da lyxiga och exklusiva resmal ofta forknippas
med vélbdrgade méanniskor eftersom aktiviteter och boende dir oftast &r mer kostsamma. Att resa
till lyxiga och exklusiva destinationer kan kopplas till Veblens (1899) teorier om idgonfallande
konsumtion och i6gonfallande fritid. Veblen (1899) menar att individer dgnar sig at konsumtion av

sadan art for att signalera vilstdnd och smak och ddrmed for att visa att de har en viss social status.
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Vid diskussionen kring vilken typ av besdkare som ansdgs vara typisk for platsen pd Hamnbilden
uttryckte sig Deltagare 6 pa foljande vis: “Det dr antingen de mdnniskor som har mycket pengar
och som dger en sddan lyxbadt, eller sa dr det mdanniskor som tar hela sin besparing for att kunna
dka dit och kdnna sig rika” (2015-04-23). Citatet av Deltagare 6 samt det tidigare nimnda citatet
frdn Deltagare 10 kan kopplas ihop med Veblens (1899) begrepp social emulation samt Simmels
(1904) teori om trickle-down. Bida forskarna syftar till att de ldgre klasserna imiterar de
vilbirgade och trendséttande individernas konsumtionsmdnster for att pa sa sétt fa andra att tro att
de har hog social status. Det kan pa sa sétt handla om att individerna som reser till exklusiva platser
vill identifiera sig med den standard och status som platsen star for. Individer kan darigenom
utifran val av resmal uttrycka en sida av sig sjilv som kanske inte stimmer Overens med

verkligheten, utan med det sétt som de vill se sig sjdlva samt hur de vill att andra ska se dem.

5.1.4 Resmél som del av den identitetsbyggande processen
Under vara fokusgrupper diskuterade deltagarna om de nagon gang har rest for att upplevas pa ett

visst sitt av andra. Deltagare 2 uttryckte 1 diskussionen sin medvetenhet om att flera personer 1

hens vénskapskrets hade visat tydliga tecken pa sadan typ av konsumtion:

“De aker varje sommar typ till Ocean Club i Marbella och képer in champagne och saddr. Och

jag har undvikit det just for att jag inte vill vara san, men de dr sdna! Jag foreslog att vi skulle

tagluffa, men det viigrade de for de var ridda att det skulle se daligt ut utat. Sd de har gjort det!
Och da kanske det dr viktigt for mig att jag inte vill uppfattas sa!” (2015-04-23).

Citatet visar att Deltagare 2 var medveten om hur hens védnner undvikit resor som inte
Overensstimmer med den status och klasstillhorighet som de vill uppvisa. Istéllet véljer deltagarens
vénner att spendera semestern pa destinationer och med aktiviteter som de anser dr kopplade till
overklass och lyxkonsumtion. I citatet tydliggjorde Deltagare 2 dven att hen undvikit sddana resor
just for att inte riskera att associeras med en sadan image. Enligt citatet undviker deltagaren och
hens vénner att resa till platser som kan signalera att de har virderingar som de inte finner
onskvirda att associeras med. Det kan kopplas till vad Ostberg och Kaijser (2010) skriver om att
konsumtion skapar uppfattningar hos andra om vilken social tillhdrighet individer har samt att
individer handlar baserat pd vetskapen om att andra domer dem utifrdn deras

konsumtionsaktiviteter.
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Vidare i diskussionen berdttade Deltagare 5 hur hen vid val av resmél undviker charter och andra
Overexploaterade turistdestinationer varpd diskussion fortsatte med att Deltagare 2 uttryckte
foljande: “Jag kan tinka mig att det dr manga som dr sd att man inte daker charter for att man inte
vill vara 'charterfamiljen’ for det har fatt en negativ klang som den typiska 'svenneresan’.” (2015-
04-23). Bada utldtanden av Deltagare 2 kan kopplas till den identitetsteori som beskrivs av
Hammarén och Johansson (2009), vilken utgér ifran att individer genom att konstatera sin olikhet
till andra, identifierar sig sjdlv. Skillnader spelar enligt Hammarén och Johansson (2009) en stor
roll 1 den process da identiteten skapas eftersom individen forvéntas antingen tillhdra en grupp,
eller forsoka skilja sig fran den. Att vilja att undvika att dka till platser som speglar en bild av
individerna som inte stimmer 6verens med hur de vill att andra ska se dem, kan ddrmed konstateras

fungera som en del av den identitetsbyggande processen.

5.1.5 Forvintningar utifran forutfattade meningar
Under diskussionerna framgick det att deltagarna helst hade valt att resa till platsen som aterspeglas

1 Hamnbilden tillsammans med sin partner eller en ndra en vin. Aktiviteter som deltagarna
forknippade med Hamnbilden var golf, segling och shopping. Till platsen pd Strandbilden ddremot
hade deltagarna valt att d&ka med kompisgénget eller familjen. Med kompisginget hade de akt dit
for att festa medan med de med familjen hade slappnat av och bott pd all-inclusive hotell.
Gemensamma aktiviteter for de bada platserna hade enligt deltagarna varit sol, bad, shopping och
sightseeing. En siddan beskrivning av de bada platserna sdger ganska mycket om vilka
uppfattningar deltagarna hade om platserna. Deltagarna visste inte var bilderna var tagna, men
andd skapade bilderna en uppfattning hos dem om platsernas identitet och vilka aktiviteter som
fanns dar. Genom att endast kolla pa bilderna kunde de avgoéra om de ville besoka platserna eller ej.
Det bekriftar ddrmed att en plats kan attrahera en viss typ av besokare genom att skapa och
formedla en specifik bild av hur platsen dr. Didrigenom blir det av védsentlig betydelse for
destinationer att arbeta med marknadsféring for att dirmed locka besdkare som stimmer dverens

med hur destinationerna vill bli uppfattade.

5.2 Dokumentanalys

5.2.1 Denotation - Beskrivning av dokumentets innehéll och layout

Vid forsta anblick av SeeMallorcas hemsida mots besdkaren av ett bildspel med bilder frén olika
delar av Mallorca och en stor text som lyder "Welcome to Mallorca”. Den forsta bilden &r tagen

frdn en strand ndgonstans pa on. Bilden speglar en vit sandstrand med klarblatt vatten. Stranden
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omringas av ett gront naturomrade och pa stranden stér ett fital solstolar med parasoll och ett fatal
minniskor solar och badar utspritt 6ver omrddet. P& bild nummer tvd mots hemsidans besdkare av
ett bostadsomrédde med stora sandfdargade villor 1 tropisk stil. Utsikten 6ver det klarbld havet visar
att omradet dr lokaliserat pd en hogre hojd. Runt husen slingrar sig stora trdd, palmer och véxter
vilket visar pa en gronskande natur. Till hoger péd bilden gér det dven att se en tennisplan. Himlen
ar klarbla och solens strdlar lyser upp byggnaderna pa bilden. Bild nummer tre visar en vik
omringad av hoga klippor. Klipporna moéts av ett stilla turkosblatt hav och pé den ljusblaa himlen
kan inga moln skymtas. P4 klipporna véxer grona tridd och det finns tva stenhus pa bilden som &r av

samma farg som klipporna. Pé bilden dr inga ménniskor narvarande.

P& den fjarde bilden mots hemsidans besokare av en stor sandfirgad katedral. I ytterkanten av
katedralen samt lings med végen stir palmer som speglas i ett lugnt vatten. Ljuset pa katedralen
tyder pé att bilden ar tagen framat kvéllen eller tidigt pd morgonen. P4 bilden gir det inte att se
nagra besokare. Nésta bild dr tagen 1 en hamn dér vita lyxyachter av varierande storlek ar fortgjda. I
det lugna havet speglas en klarbld himmel. Bakom bétarna skédas en byggnad som skulle kunna
vara en fyr. Runt om hamnen star ett flertal grona palmer utspridda. Pa en av yachterna sitter en
man som ser ut att utfora underhallsarbete pd sin bat. P4 nésta bild syns tre identiskt klddda
motionscyklister pd en kurvig vdg omringad av klippor. P4 bilden skymtas dven en liten del av
havet och stora klippor. Solen skiner men det gar dven att skymta nagra l4tta moln pa himlen. Sista
bilden visar ménniskor som gar i en sandfiargad trappa. Trappan omringas av stora grona trad pé
bada sidorna, men pa hoger sida kan dven en sandfdrgad védgg skadas. Vid trappans slut star ett
sandfirgat hus som ser ut att vara Oppet for besokare. Trappans besokare dr av varierad karaktdr i
form av bland annat ett dldre sdllskap, ndgra yngre vandrare med stora ryggsédckar och en familj

med ett litet barn. Solens stralar syns mellan trdden vilket tyder pd att det &r fint vider.

Hogst upp 1 vénstra hornet pd hemsidan finns SeeMallorcas logga. Under loggan finns en rad
kategorier som besokaren kan anvdnda sig av for att navigera pa hemsidan. Kategorierna &r
uppdelade pa foljande sitt: Mallorca, Discover, Places to stay, Travel, Sea and Beach, Activities,
Food and Drink samt Property. Under fliken Mallorca kan hemsidans besokare hitta besdksguider,
nyheter och uppdatering om vad som hénder pa destinationen. Fliken Discover ger information om
regioner, historia, geografi och sevirdheter som kan vara av intresse for besokaren. Under Places
to stay kan hemsidans besokare hitta ett boende som passar just dem. 7ravel-kategorin ger
information om transportmdjligheter till, frAn och pd 6n. Kategorin Sea and Beach ger besdkaren

information om vattenndra aktiviteter sa som sol, bad, batuthyrning och utflykter. Fliken Activities
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visar de olika aktiviteter som O6n har att erbjuda medan Food and drink ger information om
restauranger, caféer och var besokare kan hitta den basta lokala maten. Under samma flik kan
besokaren dven finna information om ons nattliv. Under sista fliken Property, kan besdkaren hitta
de tomter som finns till salu pd marknaden och dven information om vad som géller vid kop av
bostad pd Mallorca. For besokare av hemsidan som har en tydlig bild av vilken information de
soker, kan sokandet effektiviseras genom att klicka pd fliken Booking search 1 hemsidans hogra
horn. Hemsidan dr skriven pa engelska och det finns inga andra sprékalternativ till forfogande.
Hemsidans layout dr simpel och fargerna gér i svart och vitt vilket ger en bild av logik och

enkelhet.

En justerbar ruta kommer upp under bildspelet ddar SeeMallorca har listat det mest nodvindiga
vilket forenklar for besOkaren att hitta den information som Onskas. De kategorier som
SeeMallorca har listat som de mest nodvédndiga ér; Hotell, Villor, Ldgenheter, Bdtcharter,
Batutflykter, Biluthyrning, Transfer, Aktiviteter, Restauranger och Barer. 1 rutan inkluderas dven

Nyheter, Webbkamera, Evenemang och Vider som underrubriker.

Under kategoriflikarna och bildspelet finns det 15 kategorirutor med rubriker skrivna 1 versaler.
Rubrikerna f6ljs av en kort beskrivning av nyckelord, vilka besokaren sedan kan klicka pé for att fa
mer information om. For varje rubrik visas dessutom en liten tillhdrande bild. De forsta fyra
kategorierna beskriver olika varianter av boende pa Mallorca, exempelvis hotell, ldagenheter och
villor. Nyckelorden som aterkommande anvénds for att beskriva de olika boendevarianterna &r
luxury, romantic, chic och perfect. Bilderna som anvinds é&r stilrena och folktomma.
Néstkommande kategorier beskriver olika aktiviteter som kan utdvas pa on. Exempel pa aktiviteter
som foreslas dr bil- & cykeluthyrning, vattenparker & akvarium, bét- och yachtutflykter,
restauranger, beachklubbar & nattklubbar samt sevirdheter. Nyckelord som anvidnds for att
beskriva aktiviteterna dr bland annat creme of the crop, best, fun och explore. De tva ytterliga
kategorierna omfattar Property for sale och About Mallorca. Léngst ner pd sidan ges besdkaren
mojlighet att klicka vidare till organisationens sociala medier sdsom deras Twitter, Facebook och
Instagram. Det ger &dven besokaren mojlighet att soka efter ytterligare destinationer som

marknadsfors av organisationen Powder Blue Ltd.
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5.2.2 Konnotation - Imageskapande genom bilder
Genom att analysera SeeMallorcas forstasida gér det att skapa en uppfattning om vilken image de

vill formedla till besdkarna. Flera av bilderna pd forstasidan visar lugna platser med signifianter
som stilla hav, fin natur, klarbld himmel och i princip folktomma strdnder, samtliga vilka &r
faktorer som kan kopplas till att SeeMallorca vill férmedla en kinsla av fridfullhet, behaglighet och
harmoni till besdkaren. Det ger en signifierad bild av destinationen som lugn vilket attraherar
besokare som reser med syfte att komma undan en stressig vardag. Bilden av lugn och harmoni
beskriver ddirmed hur destinationsguiden vill formedla Mallorca som varumérke (jfr Koltringer &

Dickinger 2015).

Kéltringer och Dickinger (2015) trycker pd betydelsen av att behandla destinationen som ett
varumdrke for att skapa en unik identitet. Det kan kopplas till hur SeeMallorca arbetar med att
bygga upp destinationen som ett varumirke associerat till avkoppling och stillsamhet. Mallorca
hade tidigare med en image forknippad med budget- och charterturism, men i takt med en
fordndring av efterfrdgan, forsimrad ekonomi samt fordndrade krav pa miljofragor har Mallorca
arbetat hart for att fordndra denna image (Buswell 2011, s. 10). Genom att formedla en bild av att
Mallorca som lugnt och harmoniskt kan SeeMallorca motarbeta associationer forknippade med en
oonskad image. Det tyder pa att SeeMallorca forsoker andra Mallorcas image genom att tona ned

de faktorer som skapar negativa uppfattningar hos besokaren (jfr Anholt, 2002)

Att bilderna ér folktomma kan tyda pé att det enbart dr ett fatal individer som har rdd att aka dit,
vilket skapar en signifierad kénsla av exklusivitet. Det ger dven en bild av att destinationen &r ordrd
och autentiskt vilket aterigen ger en kénsla av stillsamhet och lugn. Att SeeMallorca vill formedla
en bild av exklusivitet och autenticitet kan dven det tolkas som ett sétt att frigéra destinationen fran
tidigare uppfattningar om ett Mallorca som forstorts av massturism. Dock dr charter fortfarande en
stor inkomstkaélla f6r 6n och det utgor en stor del av Mallorcas turism (Buswell 2011), trots det ar
det inget som SeeMallorca har valt att marknadsféra péa sin forstasida. Bilden kédnns péd si sitt
ganska uppgjord och tillrittalagd for ett marknadsforingssyfte, vilket ger en kénsla av att
SeeMallorca forsoker locka besdkare genom att skapa en signifierad bild av exklusivitet och
avskildhet. Det kan darfor tolkas som att informationen pd hemsidan dr manipulerad och att
SeeMallorca forsoker utforma destinationens image 1 6nskad riktning. Ett sddant handlande kan
innebéra att individer skapar en uppfattning av destinationen som inte stimmer Overens med

verkligheten. SeeMallorcas forsok att manipulera destinationens image kan pa sa sitt kopplas till
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vad Hall (2006) skriver om att den upplevda bilden av destinationen dr viktigare &n hur det ser ut 1

verkligheten. Om individers uppfattning ar positiv 6kar chansen att de vill besoka destinationen.

P& bilden med Katedralen i Palma géar det inte att skymta nigra minniskor trots att det dr en av
Mallorcas mest populédra kulturella sevdrdheter (www.seemallorca.com). Att visa en bild pd en
signifiant s& som katedralen ger dven en bild av att SeeMallorca forsoker lyfta fram den rika
kulturen som finns pd Mallorca. Genom att skapa en signifiering av kultur kan det tolkas som att
SeeMallorca forsoker locka till sig besdkare som idr intresserade av kultur. Kultur har sedan
Overklassernas grand tours ofta associerats med kunskap och utbildning, vilket pd sa satt kan

fungera som en dragkraft for att locka till sig besokare med ett sddant intresse.

Bilden med lyxbdtarna som lagt till 1 hamnen 4r en signifiant som &dven den ger en direkt
uppfattning om lyx och exklusivitet. Att dga en yacht dr ndgot som inte alla individer har rad med
vilket skapar en signifierad bild av lyxkonsumtion och status. En sddan plats kan pa sa sitt
attrahera ménniskor som vill bli associerade med glamour och flard. Koéltringer och Dickinger
(2015) beskriver hur besokare som skapat en association till en destination forvéintas bilda en
kénslomissig koppling och dérfor f& en positiv bild av destinationen. Forskarna menar dven att
destinationsmarknadsforare kan skapa associationer hos besdkarna genom att anvidnda sig av
specifika symboler. Lyxbatarna pa bilden skulle kunna ses som en sadan symbol som associeras

med en viss klasstillhorighet och status (jfr Koltringer & Dickinger 2015).

Bilden pd motionscyklisterna ger en signifierad bild av dventyr och frihet. De krokiga vdgarna,
klipporna runt omkring samt utsikten over havet tyder pd att SeeMallorca genom den annorlunda
naturen vill attrahera naturintresserade och dventyrslystna besokare till 6n. Genom att anvinda en
séddan bild pa hemsidan kan de attrahera en ny mélgrupp till destinationen. Hall (2006) forklarar att
hur destinationers image upplevs av individer bestims utifrdn de kulturella trender som uppfattas

som positiva respektive negativa i samhéllet.

Ett genomgaende tema for samtliga bilder ar att naturen lyfts fram och ges stort fokus i form av
trad, buskar, klippor och hav. Den orérda naturen skapar en bild av ett rent och autentiskt paradis
vilket ger en kénsla av att destinationen &r orérd i motsats till den image som Mallorca tidigare haft
som Overexploaterad pad grund av massturism (jfr www.svd.se). Det blir tydligt i bilderna att
SeeMallorca generellt sitt vill attrahera besokare genom Mallorcas vackra natur och darigenom

uppmuntra till naturturism (jfr Buswell 2011). Byggnaderna som visas dr alltid sandfargade vilket
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ger en typisk medelhavskénsla. P4 samtliga bilder skiner solen och himlen dr nistintill molnfti.
Bilderna &r ljusa vilket tyder pa att SeeMallorca vill ge en bild av att det alltid ar fint vader pa

destinationen vilket ger en kénsla av vilkomnande och trygghet.

5.2.3 Konnotation - Imageskapande genom text
For att beskriva kategorierna under bildspelet pa hemsidan anvénds ord och bilder for att formedla

en viss kénsla och uppfattning om destinationen. Utifrdn observation av de positiva nyckelorden
och de stilrena och folktomma bilderna gér det att dra en slutsats om att SeeMallorca vill formedla
och utldsa en sdrskild kénsla av destinationen. Det stimmer dverens med Rodriguez-Molina et al.
(2015) argument om att emotionella utlosare 1 form av bild och text kan fungera som ett sétt for en
destination att skapa en positiv image. P4 liknande sédtt menar Hall (2006) att en destination kan
skapa Onskad image genom att framhdva sidrskilda karaktdrsdrag, ndgot som SeeMallorca gor
genom deras val av positivt beskrivande nyckelord. Ett annat sdtt for marknadsforare att utlosa
onskade kinslor hos individer dr enligt Dyer (1999) att anvinda sig av vérderingar. Det dr nigot
som SeeMallorca tagit till sig genom att de beskriver sina aktiviteter med adjektiv som exempelvis
fun och romantic. Darigenom formedlar organisationen en bild som &r kopplad till vérderingar

sasom karlek och glddje, vilket vidare kan skapa positiva kénslor hos individerna.

En intressant observation som uppstod under dokumentanalysen var att Mallorcas budget- och
charterturism inte uppmirksammades 1 stor utstrickning pd SeeMallorcas hemsida. Det é&r
intressant eftersom Mallorca tidigare associerades starkt med en sddan image (Buswell 2011, s.
10). Hall (2006) menar att det dr viktigt att vissa karaktdrsdrag exkluderas eller minimeras under
den imageskapande processen for att pd sd sétt undvika att associeras med en délig image. Det
marks tydligt pd SeeMallorcas hemsida att de forsoker minimera de egenskaper som kan
forknippas med den image som Mallorca forsoker komma bort fran. Istdllet anvdnds nyckelord
sasom lyx och exklusivitet vilket tyder pé att de lagger stort fokus vid att fordndra Mallorcas image
for att forbattra destinationens attraktivitet och ddrigenom fa den att forknippas mer med kvalitet 4n
med billig massturism. Att SeeMallorca betonar karaktirsdrag som attraherar en 6nskad kundgrupp
kan ses som ett forsok att skapa konkurrensfordelar gentemot andra destinationer. Det innebér dven
att SeeMallorca utfér vad Fyall och Garrod (2005) kallar positionering genom att pd si sitt

positionera destinationen pa ett sitt som ger framgangsrika utfall.
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For att forbattra destinationens attraktivitet satsar Mallorca enligt Buswell (2011) pa att bredda sin
turistsdsong for att fa en jimnare spridning over hela aret. Det framgar tydligt att ett sdtt som
SeeMallorca forsoker locka besdkare dven pa ldgsédsongen dr genom att ge fritidsaktiviteter sdsom
golf, cykling och vandring stort utrymme pa hemsidan. Sddan marknadsforing kan pa s sétt antas
tillhora arbetet med att fordndra destinationens image, vilket kan resultera 1 att Mallorca forknippas
mer med natur- och ekoturism &n tidigare. Vidare resulterar sdidan marknadsforing 1 att en storre

malgrupp med en bredare ekonomisk profil attraheras till destinationen an tidigare.

5.2.4 Marknadsforing riktad mot en specifik malgrupp
Att SeeMallorca ligger fokus pa fritidsturism samt att de anvidnder vérderingar 1 sin

marknadsforing kan fungera som ett sitt att attrahera besdkare med en viss social identitet. Sddan
marknadsforing kan resultera 1 att Mallorca attraherar besdkare som anser sig passa in pé
beskrivningen av platsen och dirmed med destinationens image. Eftersom Mallorca arbetar hart for
att fordndra sin image till att forknippas med kvalitet (www.svd.se) dr det av stor vikt att de
attraherar besokare som stdmmer Overens med en sddan bild. Dyer (1999) menar diremot att
forhallandet mellan information och individer dr komplext. Vidare menar Fyall och Garrod (2005)
att individen inte d&r homogen och uppfattar ddrmed informationen annorlunda beroende pa
kulturella faktorer. Sddana faktorer omfattar exempelvis klass- och social tillhorighet samt
familjeforhallanden vilka ddarmed &r faktorer som kan komma att paverka individens uppfattning av
informationen. Fyall och Garrod (2005) forklarar dven att individer kan delas in 1 homogena
malsegment. SeeMallorca forsoker rikta sin marknadsforing till ett 6nskat mélsegment genom att
betona de drivkrafter och egenskaper som forvintas fa en positiv uppfattning hos det 6nskade

malsegmentet.

Att SeeMallorca enbart anvinder sig av det engelska spraket pa sin hemsida kan ses som ett sitt att
visa pa att de riktar sig mot en segmenterad malgrupp (jfr Fyall & Garrod 2005). Det begrinsade
sprakvalet kan ses som ett sétt att undvika att attrahera en odnskad malgrupp, exempelvis
forhindras méanga att anvénda sig av hemsidan dd de inte forstar spraket vilket mdjligen kan
resultera i att de istéllet viljer att besdka en annan destination. Det kan da vara intressant att
analysera vilka individer som inte fir tillgang till hemsidans information. Generellt sitt kan
utbildning kopplas till status eftersom det ofta dr 6vre medelklassen som anses vara vélutbildade.
Mojligen kan SeeMallorca darfor medvetet ha valt att begransa sprakvalet for att darigenom endast

attrahera besokare som stdmmer in pa det onskade malsegmentet. Det dr dven viktigt att ha i dtanke
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att en annan tidnkbar anledning till varfor engelska ar det enda spriket kan vara for att Powder Blue
Ltd &r en brittisk organisation (www.seemallorca.com). Det innebir att spraket kan vara begrinsat

pa grund av att hemsidans upphovsmin har begransade sprakkunskaper.

En tydlig observation som gjordes av analysen var att SeeMallorca aterupprepade sig en del pa
hemsidans forstasida. Samma kategorier anvéndes ett flertal gdnger pé olika platser vilket tyder pé
att SeeMallorca vill betona vikten av vilka attraktioner och sevirdheter de vill uppmuntra
besokarna till. Rodriguez-Molina et al. (2015) menar att det dr viktigt for en destination att inte ha
for mycket information pa sin hemsida och inte erbjuda ett for stort utbud av tjanster med flera
alternativ. Forskarna menar att ett informationsdverflode leder till att besokarna far svart att
identifiera vilken information som &r relevant. Utifrdn Rodriguez-Molina et al. (2015) synsétt dr det
positivt att SeeMallorca fokuserar pa att lyfta fram det mest vdsentliga pa deras hemsida for att
ddrmed forenkla for besdkarna att soka information om destinationen. Det dr dessutom positivt for
deras imageskapande process eftersom SeeMallorca lyfter fram och tydliggoér vilka bilder,

aktiviteter och ddrmed dven vilken image de vill att besdkarna ska forknippa destinationen med.

Sammanfattningsvis fick vi som besdkare av hemsidan en positiv bild av Mallorca. Bilderna visade
pa méngfalden av aktiviteter som finns till forfogande pa 6n. Bilderna speglade dven ett varmt och
skont klimat samt en hérlig och ordrd natur. Bilderna kompletterades av ord och texter som
fungerade som positiva emotionella utlosare. Bilderna och texterna gav tillsammans en stark kénsla
av exklusivitet, unikhet och stillsamhet. Genom att beskdda hemsidan fick vi en annan uppfattning
av Mallorca, vilken skiljde sig frdn den som vi tidigare hade om destinationen som en budget- och
charterdestination. Att vi som besOkare av hemsidan fick en sadan bild av Mallorca tyder pé att
SeeMallorca har gjort ett bra arbete med att férmedla den image som Mallorca idag stravar efter att
associeras med. Det innebér att destinationers marknadsforing dr av vésentlig betydelse for hur
individer uppfattar en destination, ddrmed fungerar marknadsforingen som en stor del av

destinationers imageskapande process.
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6. Sammanfattning och avslutande diskussion

I foljande kapitel kommer vi fora en avslutande diskussion kring utfallet av vart empiriska
material. Analysen kommer att sammanfattas for att vidare kunna diskutera upplevda monster samt
hur forhallandet mellan vdra tva perspektiv ser ut. Kapitlet fungerar ddrmed som en redogorelse
for hur perspektiven dr sammankopplade och ddrmed for vilka slutsatser och resultat som vi

kommit fram till.

Syftet med var uppsats var att undersoka och skapa en fordjupad forstaelse for samspelet mellan
unga vuxnas sociala identitet och destinationers image. Tanken var att vi skulle utgd fran tvé
perspektiv; det ena utifran individers perspektiv och det andra utifran destinationsmarknadsforares
perspektiv. For att uppna syftet med uppsatsen utformade vi fragestédllningarna (1) Hur och pé
vilket sdtt paverkar individers sociala identitet deras val av resmal? och (2) Hur arbetar
destinationsmarknadsforare for att f4 destinationer att associeras med en Onskad image for att
dérigenom attrahera besdkare med en viss social identitet? Den fOrsta frdgan hade vi som mal att
besvara frimst genom att utfora fokusgruppsintervjuer medan den andra fragan hoppades vi kunna

besvara utifran en dokumentanalys av www.seemallorca.coms forstasida.

Utifrén analysen av vara fokusgrupper kan vi konstatera att det finns olika faktorer och anledningar
till varfor deltagarna véljer att resa till specifika platser. Nagot som framgick tydligt var att
deltagarna konsumerar resméal utifrdn den livsstil och identitet som de anser passar in pd dem. Det
innebér att deltagarnas intressen och livsstil dr védsentliga faktorer som styr deras val av resmal. Ett
sadant belidgg bekriftar Patersons (2006) teori om att individer definierar vem de dr genom hur och
vad de konsumerar. Deltagarna anvénder pd sa sitt vad Hammarén och Johanssons (2009) kallar
symbolisk konsumtion av turismrelaterade tjinster for att dirigenom skicka ut signaler till
omvirlden om vilka de 4r och vilka de vill bli. Genom att vélja att resa till specifika resmal kan
deltagarna uttrycka sin stil och smak vilket ddrigenom kan hjidlpa dem att markera social

tillhorighet (jfr Bourdieu 1984).

Analysen hjdlpte oss dven att forstd att deltagarna paverkas och drivs badde av intern och extern
motivation nédr de ska vélja resmal. Vi noterade att den interna motivationen hdrstammar inifran
deltagarna och paverkas av deras instinkter, behov och kinslor medan den externa motivationen
utvecklas utifran de faktorer som anses vara attraktiva av deltagarnas sociala omgivning. Det kan

hianforas till att deras val av resmal paverkas av deras sociala identitet, det vill sdga deras
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sjalvuppfattning av vilken social kategori eller grupp de anser sig tillhora. Det innebér att de
handlar utifrdn det sitt som de vill att andra ska se dem for att darigenom skapa en kénsla av
grupptillhorighet. Att deltagarna véljer resmal utifrdn hur de vill att andra ska se dem kan ddrmed
relateras till Ostberg och Kaijsers (2010) papekan om att individer handlar baserat pi en vetskap
om att andra domer dem utifrdn deras konsumtionsaktiviteter. Om deltagarna ska passa in i
samhdllet och tillhora en onskad grupp giller det darfor att ge en bild av att de delar gruppens
tankar och virderingar. Att deltagarna &r positiva till andras recensioner pa Tripadvisor samt att de
tar till sig reflektioner frdn ndra och kédra kan darfor ses som ett sitt for deltagarna att visa
grupptillhorighet och fa social acceptans av andra. Genom att resa till sdrskilda destinationer kan
deltagarna ddrmed uppvisa identifikation vilket innebér att de vill passa in och férknippas med en

viss grupp eller samhéllsposition.

Att skapa en anknytning till vissa varumirken kan enligt Ostberg och Kaijser (2010) hjilpa
individer att uppna en identifikation som Gverensstimmer med likasinnade individer och grupper
vilka individen vill identifiera sig med. Eftersom destinationer i dagens samhille ofta forknippas
med varumérken blir konsumtion av destinationer ett sitt for individer att visa social tillhorighet.
Déaremot gér det dven att vrida pd sammanhanget da destinationer genom att arbeta med destination
branding, det vill séga utveckla och marknadsfora destinationerna som varumirken, kan attrahera
besokare med en viss social tillhorighet. Det dr nagot som SeeMallorca kan anses géra genom att
marknadsfora varumérket Mallorca via deras hemsida. Genom dokumentanalysen av SeeMallorcas
hemsida kan vi konstatera att de forsoker gora Mallorca till ett varumérke som symboliserar lyx
och exklusivitet. Ddrmed marknadsfér SeeMallorca destinationen 1 enlighet med den image som
myndigheterna vill att Mallorca ska associeras med. P4 hemsidan visas bilder som speglar
fridfullhet, stillsamhet, behaglighet och harmoni samt nyckelord i texten som kan associeras med
lyx, exklusivitet och autenticitet, vilket betyder att SeeMallorca anvinder sig av emotionella
utlosare for att forbattra destinationens attraktivitet. Dirigenom exkluderas de karaktdrsdrag som
kan forknippa destinationen med ett negativt rykte och istillet framhévs positiva egenskaper for att
pa sa sétt skapa en onskad positiv image. Genom att anvidnda sig av 6nskade emotionella utlosare
pé hemsidan kan SeeMallorca ddrmed frimja utvecklingen och fordndringen av destinationens

image.

Utifran undersokning och informationsletande kan vi faststélla att budget- och charterturismen
fortfarande existerar pa vissa platser pd Mallorca. Som tidigare ndmnt stir sadan turism fortfarande

for en stor del av Mallorcas totala turismintikter. Att SeeMallorca exkluderar information géllande
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budget- och charterturism kan ddrmed tolkas som att informationen pa hemsidan &r manipulerad
och att de ddarmed forsoker utforma destinationens image 1 Onskad riktning. Genom en sddan
manipulerad bild skapar sig besokarna en uppfattning om hur destinationen éar, vilket paverkar
deras vilja eller ovilja att besoka destinationen. Det stimmer pé sa sitt overens med Halls (2006)
pastaende om att den upplevda bilden av en destination dr viktigare dn verkligheten. Om en
destination anses vara attraktiv utdt skapas en positiv bild hos individerna, vilket gor att de
attraheras av att besoka destinationen. Daremot pdverkas dven individernas tolkning av information
samt deras uppfattning och forforstaelse av det som Bourdieu (1984) kallar habitus och dédrmed

med hur de har socialiserats in 1 samhallet.

Tillsammans med de positiva bilderna och nyckelorden kan aktiviteterna som ndmns aterupprepade
ganger fungera som en dragkraft for att attrahera besdkare som stdmmer in pa den bild som
SeeMallorca vill ge av destinationen. Aktiviteterna som SeeMallorca uppmuntrar till kan direkt
associeras med natur- och ekoturism samt aktiviteter som generellt sitt dr relativt pakostade.
Genom analysen av SeeMallorcas hemsida har vi ddrmed fétt en bild av att de forsdker positionera
destinationen fOr att attrahera vélbirgade besdkare som har ett intresse for natur, lyx och dventyr.
Pé sd sitt kan deras marknadsforing resultera i att en ny och bredare malgrupp attraheras till
destinationen &n tidigare. Individer som anser sig tillhra malgruppen lockas dérmed till att besdka
destinationen eftersom de sjdlva anser sig passar in pa den beskrivning som SeeMallorca ger av
den. Ddremot fick vi utifran fokusgrupperna dven konstaterat att det finns individer som reser till
destinationer som har en viss image for att de vill att andra ska se dem pé ett visst sitt, det vill sdga
for att uttrycka sin sociala identitet och for att visa grupptillhorighet. Att vilja att resa till “det nya”
kvalitetsrika och exklusiva Mallorca kan ddrmed fungera som ett sétt for individer att dgna sig at
vad Veblen (1899) kallar i6gonfallande fritid. Genom konsumtion av sadan art kan individerna
signalera vélstand och smak och ddrmed antyda att de har hogt kulturellt kapital samt hog social

status, dven om si inte ar fallet.

Vidare antyder fokusgruppsdeltagarnas svar att individer inte enbart reser till destinationer for att
visa social grupptillhdrighet, utan det forekommer dven att de undviker resmél for att darigenom
konstatera sin olikhet till vissa grupper. Det innebér att deltagarna inte enbart reser till destinationer
for att visa social tillhorighet, utan de anvinder dven konsumtion av resmal for att markera social
differentiering. Att undvika resmal som skulle spegla en bild av individerna som inte stimmer
overens med hur de vill att andra ska se dem, fungerar dirmed dven det som en del av den

identitetsbyggande processen.
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Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vi har patriaffat bevis som stodjer hypotesen om att unga
vuxna individer védljer resmal for att framhédva sin sociala identitet. Det innebér att de konsumerar
resmal for att visa tillhorighet eller olikhet till vissa grupper samt att de viljer resmal utifran hur de
vill se sig sjdlva och hur de vill att andra ska se dem. Det hdnder didrmed att unga vuxna viljer
resmal utifrdn den image som destinationen formedlar, pa s sitt kan de uppvisa en social identitet
som associeras med de vérderingar som destinationen uttrycker. P4 samma sétt kan individer avsta
frdn att resa till vissa resmal for att darigenom visa olikhet till den image som destinationen
uttrycker. Vilka uppfattningar som individer har om en destination dr darfér en vésentlig
bakomliggande faktor till om destinationen &r attraktiv att besdka eller ej. Om
destinationsmarknadsforare d&r medvetna om detta faktum kan de genom att férmedla en onskad
image av  destinationen attrahera besdkare med en sdrskild social identitet.
Destinationsmarknadsforare kan darmed genom att locka besdkare som stimmer Overens med
destinationens image skapa onskade uppfattningar och forvantningar hos individer, vilket vidare
skulle gynna utvecklingen av destination branding och dérigenom stdrka destinationen som

varumarke.
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7. Forslag till vidare forskning

I foljande kapitel kommer vi utifran avgrdnsningarna och resultaten av var undersokning att ge

forslag till vidare forskning kring dmnet.

Under utférandet av var undersdkning insag vi att det fanns mgjligheter att se vart &mne med andra
perspektiv och utifran flera olika infallsvinklar. I véar uppsats valde vi att fokusera pa individers
sociala identitet. En utveckling av var undersokning hade didrmed kunnat utféras genom att
involvera exempelvis individers sjdlvidentitet eller kulturella identitet 1 sammanhanget. Det hade
aven kunnat vara intressant for framtida forskare att fordjupa sig 1 de bakomliggande psykologiska
faktorer som paverkar hur individer skapar sin identitet och sdledes undersdka hur valet av resmaél
paverkas med en psykologisk utgangspunkt. I var undersokning valde vi dessutom att avgridnsa oss
till att diskutera sambandet mellan social identitet och konsumtion av resmél frimst utifrdn ett
symboliskt perspektiv. Det finns darmed mdgjligheter for framtida forskare att fordjupa sig i
konsumtionsdmnet utifrdn exempelvis ett kulturellt eller ekonomiskt perspektiv for att darigenom

se hur kulturella och ekonomiska aspekter paverkar hur individer véljer att konsumera resmal.

Konsumtion av resor har 6kat dramatiskt under de senaste artiondena vilket stiller hogre krav pa
destinationsutveckling. Destinationsutveckling dr ett komplext fenomen som kridver samarbete
mellan manga olika intressenter. I véar undersokning har vi valt att fokusera pa hur
destinationsmarknadsforare kan anvidnda sig av virtuell marknadsforing for att utveckla en
destinations rykte och image. Dérmed finns det rum for fordjupning i dmnet om hur Ovriga
intressenter pd en destination kan arbeta fOr att tillsammans stirka den image som
destinationsmarknadsforare  forsoker formedla. Vidare finns det ménga typer av
marknadsforingskanaler och 1 var unders6kning har vi avgréinsat oss till ett specifikt resemagasins
hemsida. Det finns darféor mojlighet for vidare forskning att undersdka exempelvis medias
paverkan pa destinationens image, nagot som vi 1 denna uppsats lagt begriansad fokus vid. Forskare
skulle d& exempelvis kunna analysera hur destinationer portritteras i sociala medier och vilken

inverkan det kan fa for destinationens image.

Sammanfattningsvis har vér undersokning Oppnat upp nya dorrar for forskare att studera dmnet
kring hur individers sociala identitet och destinationers image péverkar individers val av resmal. Vi
uppmuntrar ddrmed till vidare forskning utifran andra perspektiv och synvinklar &n de som vi har

utgatt ifran.
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Bilagor

Intervjuguide till fokusgrupperna

Social identitet i forhallande till destinationsimage

Tema 1: Faktorer som ligger bakom val av resmal

Syfte: Undersoka vilka faktorer som ligger bakom deltagarnas val av resmal

Klargorande fragor:

* Hur gar det till nar ni valjer resmal?

- Vilka faktorer ar viktiga?

* Vad motiverar er till att resa?

* Vad brukar ni gora nar ni pa semestern och varfor?

* Vilka forvantningar hade ni pa er senaste semester? Vad skapade
forvantningarna/varifran kom de? Varfor?

* (Hur soker ni information om destinationerna ni besoker? Vad anser ni vara trovardig
information?)

Tema 2: Platsens rykte/forutfattade meningar

Syfte: Undersoka vilken roll platsens rykte har vid valet av resmal

Klargorande fragor: Visa de tva utvalda bilderna:

» Vilka dr era forsta intryck nar ni ser dessa platser? Hur skulle ni skulle beskriva
platserna?

* Vem tror nireser hit? Varfor tror ni det?
e Skulle ni kunna tanka er att resa hit? Varfor/ Varfor inte?
* Vilka férvantningar hade ni haft om ni skulle dka hit? Varfor?

Avslutande fragor (om ej besvarade)

* Vilken roll tycker ni att en plats rykte har vid ert val av resmal?

* Har ni ndgon gang rest till en plats for att upplevas pa ett visst satt av andra? (For att
andra ska se er pa ett visst satt?) Varfor?
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