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Abstract

The aim of this study is to examine how Belgrade as a tourist destination was affected by
previous political disorder during the 1990’s on the query of destination image, destination
branding and destination development. The research also discussed how different actors in the
public and private sectors work on the issue and how international tourists’ perspectives look
like in relation to this topic. A qualitative method was applied through semi-structured and
structured interviews with three actors within tourism sector, one from the public sector, and
further 15 interviews with international tourists. The study's results show that Belgrade, as a
tourist destination, was mainly affected by the civil war in the 1990’s. The war created a
negative destination image, undefined destination branding and a non-sustainable destination
development. The following led to, reduced number of incoming tourists and economic
stagnation, which resulted in a lack of resources to invest in destination development. It created
a negative destination image in a global aspect, and in addition to that international tourists
usually associated Belgrade with insecurity and political instability. However, tourism started
to increase following the new political regime approximately 10 years ago, when major efforts
were made by both international and national investors. Accordingly, actors within various
private and public sectors are involved in expanding tourism products, increasing marketing
efforts and placing the destination on an international tourism market.

Keywords: destination image, destination branding, destination development, political
instability, economic sustainability, Belgrade



Sammanfattning

Syftet med studien ar att underska hur Belgrad som en turistdestination paverkades av tidigare
oroligheter under 1990-talet i fragan om destinationsimage, branding samt utveckling.
Undersdkningen bertrde dven hur olika akttrer inom den offentliga och privata sektorn arbetar
i fragan samt hur internationella turisters perspektiv ser ut i relation till detta. En kvalitativ
metod tillampades genom semistrukturerade och strukturerade intervjuer med tre aktérer inom
turismsektorn och en fran den offentliga sektorn samt 15 intervjuer med internationella turister.
Studiens resultat visar att Belgrad som en turistdestination paverkades i en stor utstrackning till
foljd av krigshdndelserna under 1990-talet. Detta skapade en negativ destinationsimage,
odefinierad destination branding samt att destinationsutvecklingen som var icke hallbar.
Déarmed minskade antal inkommande turister, ekonomin stagnerade samt att det resulterade i
brist pa resurser for investeringar i att ateruppbygga destinationen. Detta skapade en negativ
destinationsimage for omvarlden da potentiella turister associerade staden med osékerhet och
politisk instabilitet. Dock konstaterades det att turismen bdrjade 6ka i och med den nya
politiska regimen, da ca 10 ar sedan borjade det ske stora insatser fran bade internationella och
nationella investerare. Ddrmed arbetar olika aktérer inom den privata och offentliga sektorn
med att utdka sina turistprodukter och marknadsféringsinsatser samt placera Belgrad pa den
internationella turistmarknaden.

Nyckelord: Destinationsimage, destination branding, destinationsutveckling, politisk
instabilitet, ekonomisk hallbarhet, Belgrad



Begreppsdefinitioner

Nedan definieras aterkommande begrepp for att ge lasaren en djupgaende forstaelse vid
lasning av denna studie.

Destination branding: Blain et al. (2005:337) definerar begreppet som en uppsattning av
marknadsforingsaktiviteter som bestar av fyra olika steg. Det forsta steget (1) handlar om att
skapa ett namn, symbol eller logotyp som definierar eller identifierar en destination. Andra
steget (2) handlar om att skapa en forvantan om en minnesvérd erfarenhet och tredje steget (3)
att skapa en relation mellan destinationen och besokaren. Sista steget (4) handlar om att
reducera resekostnader i olika sokmotorer, men dven att vara medveten om risker som kan
uppstd. Dessa fyra steg ar avgorande faktorer for att generera en positiv image av en
destination, som paverkar turisters beslutsfattandeprocess vid val av resmal.

Destinationsimage: Baloglu och McCleary (1999:870) definierar begreppet som

en attitydkonstruktion som bestar av individens mentala representation av kunskaper
(6vertygelser), kanslor och globalt intryck om ett objekt eller en destination. Vidare forklarar
Stylidis et al. (2017) destinationsimage och tillagger att begreppet aven &ar en samling av all
objektiv kunskap, intryck, fordomar, fantasier och emotionella tankar som antingen en individ
eller en grupp har om en destination.

Destinationsutveckling: Sharpley (2002) beskriver destinationsutveckling som den
kontinuerliga och positiva forandringen i det manskliga tillstandets ekonomiska, sociala,
politiska samt kulturella dimensioner, styrd av principen om valfrihet och begréansad av miljons
formaga att uppratthalla sadan forandring. Manhas et al. (2016) forklarar att begreppet
kategoriseras i tva olika faser: “pre tourism phase” och “sub-phase”. Forsta fasen handlar om
att turisten upplever en destination genom att besoka vanner, slakt eller foretag. | andra fasen
borjar destinationsutvecklare och lokalbefolkningen att proaktivt studera turisternas
beteendemdnster och pa sa satt fa de att aterkomma till destinationen. Syftet &r att turisterna
reser till en destination for att besdka turistattraktioner som erbjuds och inte enbart slakt, vanner
eller foretagsrelaterade moten.

Politisk instabilitet: Hall och O'Sullivan (1996) beskriver politisk instabilitet som en situation
dar den politiska legitimiteten utmanas i styrning och reglering genom faktorer som verkar
utanfor det politiska systemets normala verksamhet. Vidare beskriver Sonmez (1998) att
begreppet innebér att en regering inte styrs korrekt, vilket kan orsaka konflikter mellan olika
folkgrupper och etniciteter.
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1. Inledning

Detta avsnitt inleds med bakgrund om Serbien och Belgrad samt den politiska instabiliteten
som ledde till oroligheter under 1990-talet. | detta kapitel formuleras det &ven studiens
problemformulering, syfte och fragestallningar. Avslutningsvis presenteras avgransningar och
uppsatsdisposition.

1.1 Bakgrund

Turism- och reseindustrin dr en av varldens storsta ekonomiska sektorer som skapar nya
arbetstillfallen vilket bidrar till landets valstand och ekonomisk hallbarhet (WTTC, 2018).
Serbien genomgick krigshandelser under ett decennium som paverkade turist- och
reseindustrin drastiskt. Genom att satta mer fokus pa outnyttjade turistattraktioner som erbjuds
kan landet ateruppbyggas i ett turistiskt sammanhang och uppna en mer hallbar
destinationsutveckling (WTTC, 2011). Ar 2012 fick Serbien sin officiella kandidatstatus i
fragan om att ansluta sig till den Europeiska Unionen (EU) och ar 2015 pabdrjades
forhandlingarna (Arandelovic et al., 2017:1). Medlemskapet i EU hade underlattat
utvecklingsprocessen for europeisk integration, da det skulle byggas en unik geostrategisk
position for Serbien. En geostrategi enligt Walters (2004:675) ar ett satt att organisera
gransytan som paverkar politiken utanfor och inom ett land samt att detta bland annat definierar
Europas identitet och politisk rationalitet. Det skulle leda till manga privata och offentliga
projekt bland olika nationella och internationella aktorer, vilket i sin tur kan leda till en hallbar
turismutveckling i landet (Government of the Republic of Serbia, 2016:6).

Peric et al. (2018:41) talar om hur turismsektorn 6kade intensivt ar 1965 i takt med bland annat
teknikutvecklingen nér antalet inhemska och utlandska turister éversteg 2,6 miljoner och
antalet Overnattningar Oversteg 8 miljoner. Darefter var turismen en av Serbiens ledande
ekonomiska verksamheter under perioden 1970-1985 och en av de mest betydelsefulla faktorer
for landets ekonomiska utveckling. Under denna period hade Serbien dven ett inflytande i
skapandet av turistpaket som gav anmarkningsvarda resultat i hela ekonomin (Peric et al.,
2018). Det senaste decenniet av 1900-talet var en av de svaraste perioderna for Serbiens
turismnéring och utveckling i takt med krigshandelser, ekonomiska sanktioner, hyperinflation
med mera (Peric et al., 2018). Under ar 1989 hade Belgrad mer dn 450 000 inkommande
internationella turister (se bilaga 1), dock stagnerade turismen under 1990-talet. De varst
drabbade aren var 1993-1999 i takt med krigshandelserna och instabiliteten under denna
period.

Ar 1991 borjade uppldsningen av Jugoslavien ske i och med att medlemslénderna Kroatien och
Slovenien forklarade sin sjalvstandighet. Det ledde till ett inbordeskrig som pabdrjades i
Slovenien och varade i ca 10 dagar. Samma ar borjade kriget mellan Serbien, Kroatien och
Bosnien-Hercegovina som varade fram till ar 1995. Nar krigen startades, bevittnade Europa sin
forsta stora militara konflikt sedan andra vérldskriget. Krigen som foljde Jugoslaviens kollaps
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dominerades av en intensiv serbisk-kroatisk rivalitet om makt (Macdonald, 2003). Slutligen
skedde Kosovokriget, mellan serbiska centralregeringen och UCK (kosovobaserade
organisationen/natverket), som borjade ar 1998 och avslutades ar 1999 i foljd av NATO
bombningar (Nordatlantiska fordragsorganisationen) (Peric et al., 2018:41). Detta har
utmynnat i en negativ bild (image) av Serbien vilket resulterade i en betydande minskning i
antal overnattningar hos inhemska och utlandska turister. Det orsakade dven en brist av
investeringsverksamhet inom turismen och lag utnyttjandegrad av boende kapacitet. Serbiens
image som en turistdestination i vérlden forbattrades under 2000-talet, dock inte i takt med
utvecklingen av andra europeiska lander (Peric et al., 2018:41). Antal internationella turister i
Belgrad 6kade ar 20022018 fran ca 200 000 till nastan 1 miljon (se bilaga 2) da en mer positiv
destinationsimage genererades inom ett internationellt perspektiv.

1.2 Problemdiskussion

Fran 1970-talet och 1980-talet ansags Belgrad vara en av Europas trendigaste och mest
kosmopolitiska centra som lockade 1,69 miljoner internationella turister ar 1985 (Todorovic et
al., 2018:120). Vidare under 1990-talet stagnerade turismen till foljd av krigshandelser och
upplésningen av Jugoslavien. Ar 1999 minskade antal inkommande utldndska turister med
89,1% i jamforelse med ar 1985, vilket resulterade i att destinationsimage paverkades i en
negativ utstrackning pa en global niva. Efter ar 2000 borjade Belgrad aterhamta sig och antal
turister 6kade igen, da samma ar skedde en 6kning av inkommande internationella turister fran
11,1% (188 118) ar 2002 till 80,7% (712 561) ar 2016 (Todorovic et al., 2018:120). Joksimovic
et al. (2014) diskuterar vidare att Belgrad som en turistdestination &r fortfarande inte utvecklad
i full utstrackning och for att mojliggora det, maste de befintliga forutsattningarna utnyttjas
samt skapa nya, for att placera Belgrad pa den internationella turistmarknaden. Darmed &r det
av stor vikt att driva en kampanj genom strategiska marknadsforingskomponenter for att
aterplacera ett turistmal pa varldsmarknaden som tidigare drabbats av krig, folkmord samt
etnisk- och politisk konflikt (Vitic och Ringer, 2008:128). Vidare forklarar Vitic och Ringer
(2008) att det &r komplext for ett samhélle som drabbats av krig och liknande oroligheter att
aternamta sig och ateruppliva inflodet av internationella turister genom olika
marknadsforingsstrategier.

| och med den negativa imagen som skapades om Serbien i foljd av krigshandelserna under
1990-talet, ledde det till en dalig inverkan pa turismutvecklingen. Darfor ar det viktigt att en
destination anvéander sig av ratt marknadsforingsverktyg for att aterskapa sin image. Den
imagen turisterna hade om Serbien var oftast felaktiga missuppfattningar som fortfarande
definierade regionen for manga internationella besokare och researrangorer (Vitic och Ringer,
2008:132). NATO-bombningen i Serbien och andra oroligheter som drabbade Balkanstaterna
under 1990-talet var dominerande i fragan om turisternas uppfattning om destinationen. Darfor
ar det viktigt att skapa ett nytt varumarke for Serbien och andra Balkanstater som pa ett kreativt
och effektivt sétt skapar en mer personlig kdnnedom, kopplingar och interaktioner nar det
kommer till en destination. Manga turister valjer att resa till narliggande Kroatien och
Slovenien, da manga upplever mer sakerhet och mindre risk for etniska konflikter an i Serbien
(Vitic och Ringer, 2008:133).



1.3 Problemformulering

Turismen anses vara ett platsbaserat fenomen som producerar destinationsidentitet i olika vagor
i och med att en destination &r ett omrade som anvander sin platsidentitet som ett
marknadsforingsverktyg (Dredge och Jenkins, 2003). Nationella turistorganisationer
marknadsfor nationen som en helhet, specifika regioner och lokala destinationer i syfte att
uppna lokal sérskiljningsformaga. Detta paverkas dven av den politiska situationen da det kravs
stora satsningar inom turismindustrin for att uppna en ekonomisk hallbarhet. Detta &r for att
olika organisationer, fran bade den privata och offentliga sektorn, ar involverade i produktionen
av destinationsidentitet pa nationell, regional och lokal niva. Dredge och Jenkins (2003) och
Mansfeld (1999) forklarar vidare att politisk instabilitet i ett land kan resultera i att
besoksnaringen stagnerar i efterfoljd av oroligheter och osékerhet, som i sin tur kan forbattras
genom att involvera flera turismorganisationer, fran bade privata och offentliga sektorn, som
arbetar pa olika nivaer med utvecklingsfragorna. Healey (1997) talar om vikten av att en
destination ska generera en positiv destinationsimage for att vara konkurrenskraftig, da det
resulterar i att ekonomin utvecklas genom att platsen lockar till sig fler internationella
kapitalinvesteringar (Papatheodorou et al., 2010). Dredge och Jenkins (2003) tillagger att detta
kan spela en nyckelroll i destinationsmarknadsforing samt destination branding, da en positiv
image i ett internationellt sammanhang ger béttre resultat &n mindre samhallsbaserade eller
lokala organisationer.

Cavlek (2002) forklarar att olika krissituationer, inklusive krig och katastrofer orsakade av
méanniskor, drabbar turismindustrin i storst utstrackning. Turistdestinationer paverkas negativt
da krig och politisk instabilitet skapar en negativ image som har en negativ psykologisk effekt
pa potentiella turister vid val av resmal. Genom att oroligheter uppstar, befinner sig en
destination i aterhamtningsfasen i fragan om turism. Ur ett internationellt perspektiv &r denna
fas den mest komplicerade da den negativa destinationsimagen leder till att bland annat
resebyraer inte vill silja resor till “riskabla” destinationer. Aven om en turist har énskan att
besoka en tidigare krisdrabbad destination, kan andrahandsinformationen vara avgoérande,
vilket vanligtvis resulterar i att destinationen blir bortvald (Oppermann, 2002). Utrikespolitik
ar da en viktig faktor vid marknadsforing, eftersom destinationer som anses vara farliga av
politiska institutioner, kommer dven att presenteras som sadana i massmedia (Cavlek, 2002).

Massmedia ar en medverkande kraft i fragan om destinationsimage, under och efter kristid, da
formedling av negativa héndelser anses vara mer intressanta &n de som &r positiva. For att
motverka det sa ar det viktigt att en positiv image skapas genom olika samarbeten mellan
nationella turistorganisationer, utlandska och lokala researrangorer, flygbolag (nationella och
internationella), hotellagare samt andra narstaende organisationer. Detta skulle resultera i en
hallbar destinationsutveckling, som aven skulle formedlas i massmedia och fortsattningsvis
resultera i en positiv image ur ett internationellt perspektiv. En positiv image genererar
medvetenhet och behov hos potentiella turister, vilket gor en destination attraktiv pa den
internationella marknaden samt gor sig konkurrenskraftig gentemot andra narliggande
turistdestinationer (Cavlek, 2002). Sirgy och Su (2000) tillagger sammanfattningsvis att



turismindustrins framgang eller misslyckande, pa manga destinationer runt om i hela varlden,
i stor utstrackning beror pa den imagen som formedlas till- och uppfattas av potentiella turister.

1.4 Syfte

| och med ovanstaende resonemanget ar syftet med denna studie att undersoka hur olika aktorer
arbetar med Belgrads destinationsimage, destinationsutveckling samt destination branding for
att utveckla staden till en attraktiv turistdestination. Det kommer dven att undersokas
internationella turisters aktuella uppfattningar om staden i relation till den radande situationen
under 1990-talet. Detta beror pa att det finns brist pa forskning kring internationella turisters
installning till Belgrad som en turistdestination samt for att undersoka hur deras perspektiv ser
ut i forhallande med de berorda aktorernas arbete i fragan om image, branding och
destinationsutveckling.

1.5 Fragestéllningar

e Hur har tidigare krigshandelser under 1990-talet paverkat Belgrad utifran ett turistiskt
perspektiv?

e Hur arbetar olika aktorer fran den offentliga och privata sektorn for Belgrads
destinationsimage, branding samt utveckling?

e Hur ser internationella turisternas perspektiv ut nar det kommer till Belgrad som en
turistdestination?

1.6 Avgréansningar

Studien kommer att utga fran tidigare forskning och fallstudier som berér fragor kring hur
oroligheterna under 1990-talet paverkade Belgrad som en turistdestination. Studien avgransas
till enbart turismutvecklingen i huvudstaden Belgrad som &r landets mest attraktiva, men &ven
krigsdrabbade turistdestination.

1.7 Uppsatsdisposition

Uppsatsen kommer att besta av sex olika 6vergripande kapitel som ar: Inledning, Teori, Metod,
Empiri, Resultat och Analys, Slutsats & Diskussion & Vidare forskning. Studien inleds med
begreppsdefinitioner for att ge lasaren en forstaelse for begreppen som ar aterkommande i hela
uppsatsen. | inledningen diskuteras sambandet mellan bakgrunden och problemformuleringen.
Vidare presenteras  syfte, fragestallningar, avgransningar och  avslutningsvis
uppstatsdispositionen. | teorikapitlet presenteras teorier samt relevant tidigare forskning som
senare kommer att anvandas som stod i jamforandet med den empiriska datainsamlingen fran
fallstudierna. Déarefter presenteras metodkapitlet som innehaller redogérelser for uppsatsens
forskningsansats och metoder som bestar av de tillvagagangssatt som valdes for insamlingen
av empiriska data. Den empiriska insamlingen kommer att presenteras i form av intervjuer och
annat faltarbete som ska genomforas i Belgrad. | det sjatte kapitlet, analys och resultatkapitlet,
kommer den empiriska insamlingen att jdmforas med tidigare forskning for besvara studiens
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fragestéllningar, dar forfattarna kommer att diskutera och framhéva resultatet som studien har
givit. Avslutningsvis presenteras slutsatskapitlet som kommer att innehalla utfallet av studien.
Det kommer &ven att presenteras forslag pa vidare forskning kring amnet efter en
slutdiskussion. Uppsatsen avslutas med presentationen av referenslistan och bilagor.



2. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen presenteras teorier och tidigare forskning som ar relevant till
studiens problemformulering, syfte och fragestallningar kring uppsatsamnet. Teorin behandlar
litteratur kring destinationsimage, branding samt utveckling i form av vetenskapliga artiklar
och bdcker. | den tidigare forskningen behandlas vetenskapliga artiklar som beskriver hur
Belgrads destinationsimage, branding samt utveckling sett ut efter 1990-talet. Slutligen
presenteras vetenskapliga artiklar som beror turistdestinationer efterkrigstiden samt
internationella turisters perspektiv kring detta.

2.1 Teori

2.1.1 Destination branding

Blain et al. (2015:328) forklarar att begreppet destination branding har rétter fran 1800-talet,
men var inte aktuell och lockande for datida forskare. | slutet av ar 1998 borjade destination
branding bli synlig och undersdkas i en storre utstrackning. Vidare diskuterar Baptista och
Matos (2018:226) begreppet och menar att destination branding handlar om att skapa unika
positioner i konsumenternas sinnen genom sérskiljande sammankopplingar som &r riktade mot
tydliga segment. Destinationer kopplas till olika multidimensionella variabler sdsom urbanism,
historia, kultur och arv, ekonomiska och sociala aspekter, demografiska, kognitiva och
affektiva dimensioner.

Blain et al. (2015:328) forklarar vidare att nyckelbegreppet i destination branding ar
destinationsimage da den paverkar kopbeslutsprocessen och koparbeteendet genom
immateriella forestallningar, som har bade diskuterats och etablerats av marknadsforare och
marknadsforskare. Balakrishnan (2009:613) tilldgger att destinationer &r i standig utveckling
nar det galler globalisering, intern och extern statspolitik, valutakursférandringar och
naturmiljo samt att destinationens marknadsfoéringskostnader dkar jamt. Destination branding
bestar av bade materiella och immateriella komponenter, att den mestadels ar serviceberoende
och kan placeras genom anvéndning av bland annat sitt varumérke (Balakrishnan, 2009:613).

Balakrishnan (2009:613) tar vidare upp fem olika nyckelkomponenter i destination branding:
(1) Vision och intressenthantering (2) Interrelaterade malgrupp och produktportfolj, (3)
Positionering- och differentieringsstrategier med hjalp av branding komponenter, (4)
Kommunikationsstrategier (5) Strategier for feedback och responshantering. Forsta steget (1)
handlar om tydliga och langsiktiga mal med fokus pa turismkvalitet, affarsgenerering,
samhallsskydd samt politiskt stod som leder till hallbar utveckling. Andra steget (2) handlar
om investeringar i infrastrukturen (flygbolag, hamnar, végar, teknik), att utnyttja naturresurser
samt andra politiska och ekonomiska resurser (skattefria zoner och ekonomiska frizoner).
Balakrishnan (2009:618) talar om att utveckla och satsa pa rekreation, sport, kultur och
ekoturism, vilket ar hallbart da dessa komponenter anses vara framgangsrika inom destination
branding. Steg tre (3) handlar om att uppna positionering genom olika komponenter som kan
innehalla emotionella eller immateriella samt funktionella eller symboliska egenskaper. De
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emotionella bilder &r turisters uppfattningar om en plats som férknippas med historia, arv och
kultur, vilka ar de storsta faktorerna som skiljer at olika platser och kan darfor vara avgorande
inom destination branding. Steg fyra (4) handlar om att det finns en svarighet i att skilja sig
fran andra destinationer nar det kommer till kommunikationsstrategi, da de inte innehar
vertikala eller horisontella komponenter. Capron och Hulland (1999) menar att horisontella
komponenter &r sammanslagningar av olika foretag som befinner sig i samma industri, vilket
leder till bland annat 6kad konkurrens och globalisering. Greenaway et al. (1995) forklarar
vidare att vertikala komponenter &r nar foretag har diverse produkter och egenskaper som
befinner sig i olika industrier. Detta leder till ett komplext kommunikationssétt via bland annat
media, tidningar, TV och tidskrifter. ”Word-of-mouth” (WOM) har dock visat sig vara det mest
effektiva marknadsforingsverktyget nar det kommer till turisters val av destinationer. Mossberg
(2003) forklarar WOM som en kommunikation mellan tva individer, vilket sker inom ett icke-
kommersiellt syfte. Sista steget (5) handlar om att ha ratt representanter for en destination da
manniskor tenderar att forlita sig pa rekommendationer genom WOM (Balakrishnan,
2009:613-621).

2.1.2 Destinationsimage

Destinationsimage som turister bildar antingen via forsta- eller andrahandsinformation har en
stor paverkan pa hur deras beteendemdnster kommer att se ut fore och efter resans gang.
Destinationsimage har aven ett stort inflytande nar det kommer till turisternas resebeslut,
resebeteende, tillfredsstallelseniva samt rekommendationer till andra resenarer (Jani, 2018:2).
Alla dessa faktorer paverkar destinationens representation i en stor utstrackning. Darmed
arbetar aktorer inom turismsektorn med att aggressivt” marknadsféra sin destination for att
locka potentiella turister. For att framgangsrikt marknadsfcra en destination och pa ett positivt
sétt generera destinationens image ar det viktigt att ha k&nnedom Over vad som har- eller
fortfarande paverkar destinationsimage negativt. Utifran besoksantal, har destinationsimage
blivit kategoriserad 1 pre-trip” och ’post-trip”, vilket innebér att uppfattningen som innehas
av turister fore resan skiljer sig at den som turisterna bildat efter att de besokt platsen. Det i sin
tur grundas i att deras resemotiv och informationsbehov bér undersékas (Jani, 2018:3). Souiden
(2017:55) lagger till att destinationsimage &r en nyckelfaktor till att fa forstaelse for turisternas
post-trip beteendemdnster. Forfattaren tar &ven upp faktorerna som paverkar destinationsimage
hos turisterna som bland annat inkluderar media och internationella handelser (t.ex. kultur- och
sport evenemang).

Vidare diskuterar Jani (2018:4) turisternas resemotiv och varfor turister beslutar sig att resa till
en viss plats samt att denna beslutsprocess kategoriseras inom push- och pullfaktorer. Eftersom
pullfaktorerna &r relaterade till destinationens attribut, har de en direkt koppling till
destinationsimage. Destinationens marknadsforare kan darmed anvénda sig av pullfaktorer
som ett marknadsforingsverktyg, da det genererar en hég inflytandeniva pa turisterna (Jani,
2018:4). Buhalis (2000) forklarar dock att den imagen och uppfattningar som en turist har fatt
av ett specifikt resmal fore besoket ar en avgorande faktor i kopbeslutsprocessen. Souiden et
al. (2017) forklarar fortsattningsvis att en positiv destinations image bidrar till platsens formaga



att attrahera turister samt att de destinationer som genererar starka positiva bilder har en storre
chans till att bli utvalda.

Beerli och Martin (2004) illustrerar (se figur 1) och forklarar begreppet destinations image som
bildas av konsumenternas beraknade och kanslomassiga tolkning i foljd av tva néra
sammanhangande komponenter. Dessa &r kognitiva utvarderingar som forbinder sig till
individens egna kunskaper och dvertygelser om ett objekt och affektiva bedémningar som ér
kanslorelaterade till ett objekt. Denna kombination skapar en “overall image’ och utifran ett
turistiskt sammanhang har de kognitiva och affektiva komponenter direkt inflytande och
paverkan pa den  Overgripande  bilden  (Beerli och  Martin,  2004).

Information
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Figur 1: Hlustration av destinationsimage

2.1.3 Destinationsutveckling

Svensson et al. (2012:7) tar upp begreppet destinationsutveckling och forklarar dess vikt i
diskussioner av turismens framvéxt. Forfattarna menar att en destination kan uppdelas i tva
olika betraktelsesitt, (1) den territoriella forstaelsen och (2) funktionellt betraktelsesatt. Den
territoriella forstaelsen (1) handlar om att en destination oftast beskrivs utifran sin yta (grundar
sig oftast pa politiskt-administrativ bestamning, sasom nation, region eller lokalt politiskt
omrade), linje (vagstrackning, flod eller kanal) eller punkt (lage). Den politiska-administrativa
rollen har en avgorande roll nar det kommer till destinationsutveckling da den bestar av olika
nivaer: internationellt (EU och andra samarbetsorganisationer), nationellt (nationer), regionalt
(1&n) och lokalt (kommuner). Det funktionella betraktelsesattet (2) fastlagger destinationen
utifran interaktion, attraktioner och aktiviteter (Svensson et al., 2012:8). Dessa tre komponenter
ar beroende av varandra da dessa har en viktig roll inom destinationsutvecklingen. Attraktioner
anses vara det framsta resemotivet, dock kan det finnas andra motiv som kan vara till en fordel,
men dven en komplikation for destinationen. Darmed bor det arbetas med att utveckla
destinationens infrastruktur i form av hotell, restauranger, transport samt kompletterande
attraktioner eller aktiviteter, som ar viktiga for helhetsupplevelsen (Svensson et al., 2012:8).
For att mojliggora detta, menar Laws (1991) att olika organisationer fran bade den offentliga
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och privata sektorn bor samarbeta for att skapa aktiviteter och attraktioner. Detta kan skapa en
mer attraktiv destination, vilket lockar turister till en plats och tillfredsstaller dess
forvantningar.

Wickens et al. (2015:2) diskuterar destinationsutveckling som komplext da turismsektorn
konkurrerar mot andra sektorer for resurser. Darmed blir politikernas prioriteringar avgorande
i investeringsprocessen som ar nodvandiga for en hallbar destinationsutveckling. Svensson et
al. (2012:8) diskuterar vidare hallbar destinationsutveckling och forklarar vikten av att skapa
ett samarbete bland olika destinationsbolag, vilket leder till en ekonomisk tillvaxt inom en
destination. Yu et al. (2011:57) och Svensson et al. (2012:8) tillagger att hallbar
destinationsutveckling bidrar till en hégre livskvalitet for lokalbefolkningen samt att det bidrar
till att resendrer blir mer miljomedvetna och bevarar miljon, vilket bade turister och
lokalbefolkningen ar beroende av. Slutligen forklaras interaktionen mellan destinationens
intressenter och sjalva destinationen, i syfte att starka platsens konkurrenskraft (Svensson et
al., 2012:8).

2.1.4 Politisk instabilitet och dess inverkan pa turism

Begreppet turism och sékerhet ar interrelaterade eftersom turister och destinationer paverkas
djupt av uppfattningar som beror sakerhets- och riskfragor (Hall et al., 2004). Pizam och
Mansfeld (2006) diskuterar vikten av osakerhet som kan paverka turismen negativt. Detta
koncept forklarar sammankopplingen mellan olika situationer och dess inverkan pa
turismnéringen och turisterna sjalva, till foljd av brottsrelaterade incidenter, terrorism, krig
samt politisk instabilitet. Dessa fyra sakerhetsproblem paverkar turismflodet i storre
utstrdckning dn andra, som bland annat kan vara naturkatastrofer (S6nmez, 1998). Politisk
instabilitet har en vasentlig inverkan pa turistflodet som beror pa antal negativa politiska
faktorer. Det ar ett faktum att turister undviker att besoka destinationer dar landets politiska
situation &r instabil (Ivanov et al., 2017).

Pizam och Mansfeld (2006) talar om efterfoljden av allvarliga och frekventa
sékerhetshandelser dar turistféretag omstrukturerar sina personalresurser. Det sker genom att

driva och tillhandahalla tjanster pa en budget, i och med den ekonomiska stagnationen, for att
tillfredsstilla turister som tar den risken att beska en “osédker” destination. Sakerhetsproblem
paverkar turistindustrin och hur enskilda destinationer uppfattas av potentiella turister, dar
lander Gvervags som resmal pa grund av tidigare oroligheter samt risker som efterfoljer.
Potentiella turister kan forvarva andrahandskunskap om terrorism eller politiska problem som
har skett i- eller utanfor destinationen, vilket kan saledes paverka utfallet av beslutetsprocessen
(S6énmez och Graefe, 1998). Massmedia har dd&rmed en betydande roll inom en destinations
sociala eller politiska instabilitet, d& media ar en del av manniskans vardagliga liv (S6nmez
och Graefe, 1998). Massmedia &r en av de storsta faktorerna som bidrar till en minskning av
turistbesok i krigsdrabbade destinationer. I manga fall tenderar nyhetsmedier att inte rapportera
en sakerhetssituation pa en turistdestination i enlighet, for att dverdriva risken med att resa till
dessa drabbade platser. Medierna bedomer risken med att avse fran dessa drabbade
destinationerna som resmal pa ett synnerligen subjektivt sétt (Pizam och Mansfeld, 2006:17).



Turistdestinationer bor darmed balansera negativa och felaktiga uppfattningar, genom att
férmedla egna och mer noggranna, mindre fordjupade och marknadsorienterade budskap. Detta
m0ojliggors genom att anvanda korrekt strategi for att upptacka och analysera de uppfattningar
som leder till en battre imagehantering (Pizam och Mansfeld, 2006:10). Sonmez och Graefe
(1998) talar aven att det &r av stor vikt att medier kommunicerar turistiska problem, falska
negativa perceptioner samt framhava det positiva om destinationen.

2.2 Tidigare forskning

2.2.1 En destination efterkrigstiden

En destination som tidigare genomgatt krigshandelser, méter flera utmaningar till foljd av
efterkrigstiden, bland annat i att aterplacera sig som ett turistmal. Ladki och Dah (1997) talar
om Libanon som var ett ledande turistmal i Mellandstern och hade mer &n 2,4 miljoner
inkommande turister arligen. Landet genomgick ett 16 ars inbordeskrig ar 1975-1991, vilket
resulterade i att antal dvernattningar i huvudstaden Beirut minskade fran 10,486 ar 1975 till
4,631 ar 1979.

Efter inbordeskrigets slut, befann sig Libanon i en konkurrenskraftig region eftersom
grannlédnderna dndrade sin politiska strategi och investerade i turismsektorn for att skapa en
hallbar destinationsutveckling. Den libanesiska regeringen utarbetade en langsiktig plan ar
1992 for att paborja ett offentligt aterhamtningsprogram. En tioarig plan etablerades av staten
som ett medel for att bedoma behov av faciliteter och tjanster (Ladki och Dah, 1997). Under ar
1997 initierade Libanon aterhamtningsplanen som innefattade rekonstruktion av infrastruktur
och modernisering av den befintliga internationella flygplatsen i syfte att utoka kapaciteten.
Hamnar rekonstruerades for att ta emot stora kryssningsfartyg och angfartyg samt moderna
natverk av motorvagssystem byggdes for att l&nka olika delar av landet. Regeringen stéalldes
infor manga komplexa problem sasom fattigdom, reformering av regeringen samt omformning
av regeringens styrning (Ladki och Dah, 1997).

Under tidsperioden mellan ar 1995-2010 blev Libanons ekonomiska tillvéxt beroende av
turismnaringens bidrag. Landets ekonomi &r serviceorienterad dar turismsektorn &r bland de
viktigaste drivkrafterna. Libanons liberala ekonomi ar baserad pa fri marknad och privat
agande, vilket inkluderar alla kommersiella aktiviteter som bidrar till turismutvecklingen.
Regeringens lagliga och tillsynsbefogenheter bor ocksa anvandas, for att avsevart uppmuntra
inhemska och internationella investeringar i turismsektorn, vilket dven okar den totala
konkurrenskraften inom turismsektorn (Tang och Abosedra, 2014).

2.2.2 Belgrads destination branding

Destination branding inom turism handlar inte enbart om en destinations varumarke, utan &ven
om imageskapandet som utvecklar och forbattrar destinationens rykte (Cvijanovic et al.,
2018:45). | Belgrad finns det betydligt manga, men oanvanda majligheter inom turismen, som
kraver engagemang, kunskap och korrekt tillvagagangssatt for att bygga en val igenkand
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turistdestination. Dock har Serbien och Belgrad misslyckats med att skapa och utveckla en
hallbar plattform for destination branding, da regeringen och aktdrer fran den offentliga sektorn
har missforstatt konceptet mellan destination branding och marknadsforing av turism
(Cvijanovic et al., 2018:45). Branding av Serbien ar problematiskt, da landets positionering
varierade pa varldsmarknaden, vilket paverkades av politiska och socioekonomiska faktorer.
Detta beror pa oroligheterna som landet genomgick som bidrog till en negativ
destinationsimage inom ett globalt sammanhang (Cvijanovic et al., 2018). Bosnjak (2010:327)
forklarar vidare att en negativ image och uppfattningar om en destination, som har ett daligt
inflytande pa beslutfattandet hos turister, ar betydelsefulla i fragan om vilken strategi som bor
anvandas for destinations branding.

Cvijanovic et al. (2018:49) tillagger att Belgrad som en turistdestination borde identifiera sina
styrkor och véarderingar for att bygga en kampanj samt aterbygga sin destinationsimage.
Forfattarna kritiserar tillvagagangssattet i att arbeta med destination branding, i form av daligt
utformade okoordinerade kampanjer, som kan resultera till en mer negativ destinations image.
Cvijanovic et al. (2018:49) menar att Serbien har stor potential for att utvecklas, d&ven om landet
inte dr beldget vid det Adriatiska havet och att utnyttjandet av andra resurser och attraktioner
kan gora landet konkurrenskraftigt. Vidare tillagger Cvijanovic et al. (2018:50) vikten av att
utnyttja de resurser som landet erbjuder, allt fran spaturism till olika slags evenemang sasom
“Belgrade Beer Fest”, vid utformningen av destinationens varumarke som lockar
internationella turister varje ar. Forfattarna diskuterar dven att olika typer av event inte enbart
bidrar till en ekonomisk tillvaxt, utan sprider landets kultur och varderingar, vilket bidrar i
skapandet av en image som gynnar branding av en turistdestination (Cvijanovic et al., 2018).

Sammanfattningsvis diskuterar Cvijanovic et al. (2018:51) att det finns gott om resurser for
forbattring och utveckling av bland annat turistprodukter. Utveckling av infrastrukturen och
vagar kan bidra till ett 6kat intresse hos turister pa den internationella marknaden i fragan om
tillganglighet. Samhéllet har dven ett stort inflytande pa en destinationsimage som mojligtvis
leder till en gynnsam positionering i den globala rankingen.

2.2.3 Belgrads imageutveckling

Todorovic et al. (2018) talar om att Belgrad ar Serbiens storsta turistdestination som erbjuder
ett dynamiskt nattliv och kulturarv som utgdr den stdrsta delen av destinationens
turisterbjudande. Dessa tva faktorer ar avgorande nar det kommer till destinationsimage da de
ar dominerande i beslutsprocessen nar det kommer till Belgrad som resmal. Andra pullfaktorer
som paverkar destinationsimage positivt ar bland annat lokalbefolkningens gastfrihet,
historiska byggnader, gastronomin och kulturarvet. En av de negativa repulsionskrafter ansags
vara sékerhet som fordndras genom lokalbefolkningens géstvénlighet nér en turist har besokt
platsen, menar Todorovic et al. (2018).

Vidare tillagger Armenski et al. (2011) att den politiska instabiliteten och krigshédndelser som
uppstod i Belgrad under perioden 19892000 paverkade destinationens mojlighet till att géra

sig konkurrenskraftig. Det &r for att oroligheterna som uppstod tidigare skapade en negativ
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image av destinationen, vilket kan reformeras genom att utveckla nya produkter eller genom
en utvecklad destination branding. Vidare diskuterar forfattarna att samarbetet mellan den
offentliga och privata sektorn &r en av de avgorande faktorer nar det kommer till Belgrads
destinationsimage. Detta leder till att destinationens tillgangliga resurser utnyttjas i och med
att alla inblandade aktorer utbildas och genom samarbetet skapar en béttre image och en mer
attraktiv destination (Armenski et al., 2011).

Howard och Allen (2008) diskuterar den negativa destinationsimage som uppstod pa grund av
kriget i Jugoslavien samt forklarar att det sérskilt drabbade Serbien. Detta bidrog till att landet
associerades med krig, osakerhet, fara, fattigdom och sorg, dar det vanligtvis ar icke bestkare
som innehar dessa uppfattningar. Howard och Allen (2008) diskuterar vidare att turister som
har besokt destinationen beskriver Belgrad med positiva ord som ar relaterade till
gastvanlighet, kultur och livsstilen. Forfattarna tillagger att den avgorande faktorn i
beslutsprocessen ar sékerhet, nar det kommer till potentiella turister i foljd av den negativa
imagen som skapades om destinationen under 1990-talet. Sammanfattningsvis talar Howard
och Allen (2008) om kénslan av osakerhet fran icke-besokare &r en subjektiv uppfattning, vilket
kan anvandas som ett verktyg for att forstarka Belgrads destinationsimage.

2.2.4 Belgrads destinationsutveckling

De senaste aren blev Belgrad “placerad pa den Europiska kartan” som i sin tur gynnade
destinationsutvecklingen (Joksimovic et al., 2014:221). Eftersom Belgrad ar Serbiens mest
besokta turistdestination, sa har turismintakterna ett inflytande pa den inhemska produkten-
och produktionen, nationell inkomst samt investeringar. Innan 1990-talet hade Belgrad
regelbundna arliga kulturhéndelser, festivaler, kongresser och massor som oftast sponsrades av
staden. Det ledde till att frekventa politiska, vetenskapliga, kulturella och ekonomiska
sammankomster holls i Belgrad i slutet av 1980-talet som resulterade i uppkomsten av MICE-
industrin (Joksimovic et al., 2014). En annan viktig faktor i fragan om destinationsutveckling
ar stadens gynnsamma geografiska lage som ger nya transportmojligheter, kulturella innehall,
historiska arv och evenemang (Joksimovic et al., 2014:222). Forfattarna menar att
destinationsutveckling kan ske genom att ta nytta av floderna Sava och Donau som ligger pa
tva olika internationella transportkorridorer och kopplar Belgrad med andra europeiska lander.
Detta skapar en mojlighet till nya transportsatt sdsom internationell sjotransport som skulle
kunna vara en turistattraktion i sig. Joksimovic et al. (2014:223) tar upp som exempel
narliggande valutvecklade turistdestinationer Wien och Budapest som bada har en turisthamn,
internationell flygplats och flera jarnvags- och busstationer, som bidrog till stadernas hallbara
utveckling inom turismsektorn. Nyckelfaktorerna i Belgrads destinationsutveckling ligger i
bland annat stadens geografiska lage, transportmojligheter, stadens natur och kultur samt
boendekapaciteter, menar Joksimovic et al. (2014:223).

Joksimovic et al. (2014) talar om destinationsutvecklingen som skedde under perioden 1991—
2010 och diskuterar exempelvis rekonstrueringen av flodbanor vid Sava och Donau, dar flera
kilometers cykel- och vandringsleder byggdes som kopplar olika stadsdelar till stadskarnan. Pa
sa satt mojliggjordes det for internationella turister att upptacka staden med olika cykelturer
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och sightseeing utflykter, som framjar anvandningen av cyklar som transport och vacker
miljotankandet (Joksimovic et al., 2014:228). Staden investerade i parker genom att
rekonstruera och modifiera de befintliga i syfte att frimja rekreation. Sightseeing organiserades
vid floderna genom cirkuléra turer dar nagra olika museer, monument och byggnader besoktes,
for att bland annat visa hur sérskilda anstrangningar vid renovering av olika platser genomforts.
Detta ar for att lyfta fram mangfalden i olika kulturer, civilisationer och sociala system som
lamnade spar genom olika tider i Belgrad: Kelterna, Illyrierna, Romarriket, Ottomanerna,
Ungerska Monarkin, Serbiska Monarkierna och Jugoslaviens Socialism (Joksimovic et al.,
2014:228).

2.2.5 Internationella turisters perspektiv om Serbien

Turisters subjektiva uppfattningar, féljdbeteende och destinationsval paverkas substantiellt av
destinationsimage. Detta paverkar beslutsfattandeprocessen vid val av resmal och den
efterfoljande utvérdering av en resa samt turisters framtida avsikter. Dessutom har en utvecklad
destinationsimage ett positivt inflytande pa turisters upplevda kvalité och tillfredsstallelse. I sin
tur kan utvarderingen av upplevelsen paverka destinationsimage positivt, vilket &r av yttersta
vikt for Belgrads turismutveckling. Turisternas lojalitet mot en destination aterspeglas i deras
avsikter att aterkomma till destinationen och rekommendera den till andra genom WOM
(Armenski et al., 2009). Bansal och Voyer (2000) talar om andrahandsinformation och WOM
som en betydande kélla da informationen kommer fran oberoende sandar som inte tjanar nagon
vinst pa att manipulera sanningen.

Vidare diskuterar Armenski et al. (2009) att Serbien inte har en definierad destinationsimage
pa turistmarknaden pa grund av den bristande marknadsforingen om Belgrad som
turistdestination. Kotler (2006) forklarar att ndr ménniskor skapar en specifik bild av ett objekt,
leder det till en icke hallbar image som kvarstar. Armenski et al. (2009) tillagger att det var 20
ar sedan den politiska instabiliteten i Serbien, men att det fortfarande ar ett stort antal turister
pa den internationella marknaden som har en negativ installning till Belgrad som turistmal. Det
genomfordes en studie med internationella turister i Belgrad for att undersdka vilken
destinationsimage turisterna har om staden (Armenski et al., 2009). Den stdrsta andelen av de
internationella turisterna var fran USA, Tyskland, Storbritannien, resterande var fran Turkiet,
Italien, Nederlédnderna, Frankrike och Australien. Resultaten visade att majoriteten av turisterna
inte innehade mycket kunskap om Belgrad i férhand. En del av turisterna hade positiv
uppfattning, men resterande hade negativa anknytningar till destinationen i relation till kriget
under 1990-talet. Mestadels av turisterna samlade in andrahandsinformation genom
rekommendationer fran sina vanner och resterande via internet, TV, turistmassor och tidningar.
Armenski et al. (2009) forklarar fortsattningsvis att mer an halften av turisterna akte till Belgrad
med avsikt att spendera sin ledighet dér och for att besdka historiska byggnader eller att resa i
affarssyfte. Lokalbefolkningens géastfrihet lyftes fram av turisterna, resterande bemérkte
Belgrads historiska byggnader och nattliv. Samtliga turister enades om att en mer positiv
uppfattning skapades om Belgrad som turistdestination efter bestket.
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Vidare diskuteras att det finns en informationsbrist om Serbien som turistdestination pa den
internationella turismmarknaden, vilket skapar en negativ destinationsimage hos potentiella
turister och en kéansla av osékerhet. I sin tur kan det 6ka den 6vergripande kunskapen om
Belgrads historia och kulturarv samt en positiv image om destinationen kan skapas genom olika
marknadsforingsstrategier som eventuellt kan bidra till en hallbar destinationsutveckling. Det
innebar att olika turistprodukter fran specifika segment som efterfragas pa marknaden anpassas
efter turisternas resebehov. Slutligen maste destinationen i sig avgéra vilken image som ska
skapas samt hur destination branding ska genomftras och dessutom bor kvalitén pa tjanster
och produkter som erbjuds ses dver da det paverkar turisternas tillfredsstéllelse och avsikter
for framtida beteenden (Armenski et al., 2009).
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3. Metod

| foljande metodkapitel presenteras det vetenskapsteoretiska synssattet, forskningsmetoden,
tillvagagangsatt och genomforande samt en presentation éver hur det empiriska materialet
kommer att bearbetas och analyseras vidare i analyskapitlet.

3.1 Vetenskapsteoretisk synssatt

Bryman (2011) talar om samhallsvetenskapen dar ontologin &r laran om existens och fragorna
handlar om de sociala entiteternas art eller natur. Ontologin skildrar hur sociala entiteter kan
eller ska uppfattas som objektiva enheter. | den ontologiska standpunkten, konstruktivism,
ifrdgasatts det huruvida organisationer och kulturer kan betraktas som givna enheter som inte
gar att paverka. Detta forskningssynsétt menar att verkligheten ar konstruktioner och anmérker
det sociala samspelet mellan olika parter, ddrmed kan inget bedémas slutgiltigt eftersom
ordningen revideras standigt (Bryman, 2011:36-39). Det konstruktivistiska synsattet inom
ontologin tillampades eftersom det ar av studiens intresse att forsta verksamheternas verklighet,
darmed beslutades det att studiens priméardata ska besta av kvalitativa intervjuer med olika
parter.

3.2 Forskningsmetod

Det finns tva metodologiska tillvigagangssitt vid insamling och tolkning av data inom
samhillsvetenskaplig forskning, vilka ar kvalitativa och kvantitva metoder. Bryman (2011)
beskriver kvalitativa metoder som tolkande dar tyngden ligger pa mening av ord. Vid
kvalitativa metoder ges mojligheten att genomféra en djupgaende analys, vilket ger en battre
forstaelse av den sociala verkligheten. Det sker genom att fokusera pa sociala konstruktioner
och meningsskapande (Alvehus, 2013:20). Detta angreppssatt ar mer tolkande och
konstruktionistisk till sin art som genererar en bredare tolkning av sociala samspel och
egenskaper. Forskare vid detta angreppsséttet bor tolka olika situationer pa ett liknande sétt
likasom undersokningsdeltagarna, vilket dven bor vara en huvudsaklig utgangspunkt eftersom
manniskan och dess sociala varld star i centrum (Bryman, 2011: 340-341). Holme och Solvang
(1997:92) forklarar att av kvalitativa metoder syftar till att skapa en djupare insikt kring ett
specifikt fenomen genom att undersoka och fa en forstaelse av situationer som individer eller
organisationer befinner sig i. Denna metod tillampades i studien da den syftar till att undersoka
de utvalda aktdrernas och turisters verklighet och situation genom tilldmpningen av kvalitativa
intervjuer.

3.3 Kvalitativa intervjuer

Studiens kvalitativa data bestar tva olika intervjutekniker: semistrukturerade intervjuer och
strukturerade intervjuer. De strukturerade intervjuerna genomférdes med en aktér inom den
offentliga sektorn i Stockholm som tillampades da det inte fanns mojlighet for en fysisk
intervju. Denna typ av intervju anses vara mer tidseffektiv da forskare kan genomfora flertal
intervjuer parallellt med varandra. FOrdelen ar att undersokningsdeltagare ges méjligheten att
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reflektera kring och omarbeta sina svar, vilket inte forekommer vid personliga intervjuer
(Salmons, 2012:28). Fragorna utgick fran forbestamda teman som sammankopplas med
studiens @mne. Den strukturerade intervjutekniken anvandes dven vid intervjuerna med en del
av de internationella turister da det inte var lamplig miljo att genomfora en djupgaende interviju,
dock stalldes samtliga respondenter éppna fragor for att uppmuntra en mer reaktiv dialog.

De semistrukturerade intervjuerna genomfordes med aktorer inom turismsektorn i Belgrad
samt internationella turister som &r bosatta i Sverige men har besokt Belgrad. Bell (2015:190—
191) talar om att kvalitativa intervjuer som mojliggor for intervjuaren att analysera och
fordjupa sig i svaren samt folja upp idéer. Valet av semistrukturerade intervjuer motiverades
av dess flexibilitet under intervjuprocessen da fragorna utformas i forhand i en intervjuguide
som behandlar specifika teman. Detta mojliggor for intervjuaren att samla in information om
hur undersokningsdeltagare upplever sin varld och sitt liv genom att intervjuerna innehaller
mangsidighet (Bryman, 2011:415-419). Det betyder att deltagarna kan genom sina egna
erfarenheter och tolkningar diskutera andra amnen i sina svar, vilket bidrar till en mer
omfattande informationsinsamling. Det é&r till en fordel att genomfdra intervjuerna vid fysisk
kontakt eftersom det sker en forstaelse mellan forskare och undersokningsdeltagare (Holme
och Solvang, 1997:90).

3.4 Forskningsansats

Skillnaden mellan induktiv och deduktiv ansats &r att de & motsatser till varandra, forklarar
Bryman (2011:26-29). Kvalitativa metoder innehar ett induktivt synsatt, vilket innebér att
koncentrationen ligger pa att generera teorier. Det induktiva angreppssattet beskrivs som
nagorlunda subjektivt, d&ven om forskare bor forhalla sig till ett objektivt synsatt. Denna ansats
efterstravar till att framstéalla teorier utifran insamlade data, vilket frambringar storre analytiska
mojligheter och djupare forstaelse av den sociala verkligheten (Bryman, 2011:26-29). Patton
(2002) talar om det induktiva angreppssattet dar forskaren detekterar monster och teman i
datainsamlingen genom att interagera med det insamlade materialet. Bryman (2011) diskuterar
det deduktiva synséttet som anvands oftast inom kvantitativa metoder, vilket innebar att utifran
befintliga teorier forskaren tar fram hypoteser och samlar in data. Genom att forskare provar
hypoteserna i verkligheten, utifrdn det sammanstéallda resultatet, bidrar det till ett objektivt
synsatt da ingen subjektivitet tillfors i forskningen (Bryman, 2011:26-29). Alvesson och
Skoldberg (2008) talar vidare om att en kombination av induktiv och deduktiv forskningsansats
utgar fran empiriska data likt den induktiva ansatsen, daremot skapar forskaren en teoretisk
forforstaelse, vilket liknar det deduktiva synséttet.

| studien har ett abduktivt angreppssatt tillampats, vilket &r en blandning av den deduktiva och
induktiva ansatsen. Detta beror pa att det sker en skiftning i analysen mellan empiri och teori.
| borjan av arbetet anvandes ett deduktivt synséatt genom att utga fran redan befintlig teori.
Detta valdes att genomforas i forsta skeende for att forfattarna ska fordjupa sig och samla
kunskap om amnet. Darmed kan det formuleras fragor som anpassar sig till teorin som stalls
till eventuella respondenter, vilka benamns i studien som aktorer. Darefter utgick arbetet fran
ett induktivt angreppssétt genom att identifiera monster och forekommande ord i den empiriska
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datainsamlingen fran respondenterna och benamns i studien som internationella turisterna.
Detta tillampades for att finna ytterligare teorier som kan vavas samman med respondenternas
svar. Vidare analyserades empirin och teorin for att fa fram resultat och slutsatser. Detta var
oerhort viktigt for att studien ska vara sa konstruktiv som mojligt inom det tolkande synsattet,
vilket tillampades med anvandandet av det abduktiva synsattet.

3.5 Tillvagagangssatt

3.5.1 Fallstudie

Fallstudier lampar sig for forskare som arbetar pa egen hand genom att djupgaende studera en
avgransad aspekt under en begransad tidsram. Det vanligaste ar att forskare genomfor en
fallstudie som ett projekt i sig dar foreteelse identifieras i forhand och dérefter anvands olika
metoder (Bell, 2015:23). Fallstudie beskrivs av Alvehus (2013:75) som en metod i syfte att
definiera ett fall som en begrénsad hopséttning av identitet, mening och beteende som
franskiljer fallet mot ett annat. Det &r dven av stor vikt att betona en definiton av fallet for att
det ska kunna appliceras i ett teoretiskt sammanhang. | denna studie definieras fallet som
destinationsimage, branding och utveckling utifran tidigare krigshandelser i Belgrad.

3.5.2 Genomfdrande

Det finns olika tillvagagangssatt gallande undersokningsformer inom kvalitativa metoder som
exempelvis etnografi, fokusgrupper och deltagande observationer. Intervjuer ar bland det
vanligaste tillvdgagangssattet inom kvalitativ metod. Strukturerade intervjuer innebar att
fragorna ar formulerade i forvag och respondenter stélls inte foljdfragor, vilket kan betyda att
det sker under en begrdansad tidsram. Semistrukturerade intervjuer ar uppbyggda pa
grundfragor som &r forutbestamda i en intervjuguide, men att det finns mojlighet for eventuella
uppfoljningsfragor som ar en distinktion mellan strukturerade och semistrukturerade intervjuer
(Bryman, 2011:205-206).

Studiens empiriska data bedrivs av semistrukturerade intervjuer, da detta tillvdgagangssatt
lampar sig till fallstudien, som handlar om Belgrad som turistdestination. Forfragan skickades
ut till sju aktorer genom mejlkontakt dar efterfragan var en djupgaende intervju, men att det
fanns mojlighet for en telefon eller mejlintervju for att anpassa efter respondenternas
livssituation. Respondenter informerades under mejlkontakten om att den personliga intervjun
skulle ske i Belgrad som underlattar for samtliga att medverka i studien. Fyra akttrer valde att
inte stalla upp for en intervju efter att en forhandling skedde mellan parterna, vilket resulterade
i en mejlintervju och tre personliga intervjuer med relevanta aktorer.

De tre forsta intervjuerna genomfordes med Aktor 1, 2 och 3, den 23-25:e april 2019, i Belgrad,
vid personlig kontakt pa det engelska spraket. Bada forfattare var narvarande for att undvika
misskommunikation samt att tekniska hjédlpmedel anvandes i form av inspelningsutrustning.
Detta ar for att forhindra eventuella missforstdnd genom en transkription av inspelningarna
(Dalen, 2015:34-40). Intervjuerna genomfordes pa olika platser som anséags vara avskilda och
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lampliga for respondenterna. FOr att aterigen paminna respondenterna, introducerades
intervjuerna med studiens dmne och syfte samt deltagarens réttigheter. Varje intervju varade
pa ett tidsskede mellan 60-90 minuter, vilket gav djupgaende svar till varje fraga som stalldes.
Fragorna som sammanstalldes innan intervjun bestod av 19 6ppna fragor som anpassades efter
respondenternas arbetsroll (se bilaga 3). Teman i fragorna kunde anpassas beroende pé aktorens
sysselsattning och dess kunskap om Belgrad som turistdestination. Dessutom stélldes
foljdfragor och en Gppen konversation uppmuntrades for att respondenterna skulle ges
mojligheten att yttra sig fritt, vilket kan skilja intervjuerna (Aspers, 2011:143-144).

En 6ppen mejlintervju genomférdes med en aktér som arbetade inom den offentliga sektorn i
Stockholm i relation till Belgrad. Detta ar for att mojligheten till att delta i en personlig intervju
inte var passande for respondenten. Darfor ansags det dven mer passande att genomfora en
mejlintervju, da respondenten innehar inte lika mycket kunskap om @mnet i jamforelse med
aktorer som arbetar i Belgrad. Intervjun var uppbyggd pa 16 fragor (se bilaga 4), dar fragorna
formulerades pa det svenska spraket, eftersom det &r respondentens modersmal.

Resterande av intervjuerna genomftrdes med tio internationella turister som befann sig i
Belgrad, den 21- 26:e april. Intervjun bestod av 23 fragor (se bilaga 5), dar alla respondenter
stalldes likadana fragor. Samtliga respondenter tillfrdgades om en intervju om deras
uppfattning om Belgrad som en turistdestination. Darav informerades respondenterna om
studiens syfte, &mne, rattigheter och hansyn till konfidentialitet. Intervjuerna antecknades av
forfattarna pa grund av omgivningen och miljon parterna befann sig i under intervjutillfallena.
Intervjuerna med de internationella turisterna genomfordes pa det engelska spraket. Vidare
genomfordes ytterligare intervjuer med fem internationella turister som akte till Belgrad
tillsammans den 21-25:¢ maj. Intervjuerna genomférdes pa det svenska spraket som ar
respondenternas modersmal.

3.5.3 Presentation av respondenter

Benamning | Intervjuer med aktérer fran den offentliga och | Intervjuform
i studien privata sektorn

Aktor 1 Aktor 1 ar en belgradbo som studerade statsvetenskap | Personlig intervju
och arbetar som manager pa ett centralt belaget lokalt
hotell under de senaste fem aren. Innan hen borjade
arbeta i Belgrad, startade aktoren sin hotellkarriar i USA.
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Aktor 2

Aktor 2 driver ett projekt som ar baserat pa sociala
medier, hen & bade grundaren och redaktéren for
projektet. Aktoren arbetar med att bygga Serbiens image
samt presentera serber som en nation. Projektet startade
ar 2008 men har blivit mer aktivt sedan ar 2012.

Personlig intervju

Aktor 3

Aktor 3 arbetar som direktdr for turistorganisationen i
Belgrad sedan ar 2013. Aktoren arbetade tidigare som
journalist och producent av nationella nyheter i mer &n
20 ar.

Personlig intervju

Aktor 4

Aktor 4 &r en statsvetare som har breda kunskaper om
forvaltning efter arbete inom svenska myndigheter, men
som &aven var anstalld pa den serbiska ambassaden i
Sverige under flera ar. Hens arbetsuppgifter under tiden
pa ambassaden innebar informella kontakter med
allménheten, likvdl som mer formell korrespondens
mellan ambassaden och olika departement, kommuner
och institutioner.

Mejlintervju

Benamning i studien | Intervjuer med internationella turister | Alder
Turist 1 England 25
Turist 2 Italien 32
Turist 3 Libanon 29
Turist 4 Ungern 21
Turist 5 Forenade Arabemiraten 33
Turist 6 Ryssland 23
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Turist 7 Polen 23
Turist 8 Turkiet 27
Turist 9 Kina 35
Turist 10 Italien 26
Turist 11 Sverige 27
Turist 12 Sverige 28
Turist 13 Sverige 32
Turist 14 Sverige 29
Turist 15 Sverige 29
3.5.4 Urval

Val av aktorer utokades under uppsatsarbetet dar i borjan togs det kontakt med organisationer
och aktorer framst inom turismsektorn i Belgrad. Det innebér att aktGrerna valdes ut genom ett
malinriktat urval, vilket betyder att de valdes med avsikt, for att tillfsra bade relevant
information och kunskap till studien (Bryman, 2011:434). Sedan ansags den insamlade data
fran intervjuerna inte tillfora en informationsmattnad, vilket uppstar nér forskare genomfor en
studie pa en begransad social grupp (Alvehus, 2013:69). Darfor eftersoktes ytterligare
respondenter som ansags vara relevanta till studien, vilket resulterade i 15 internationella
turister som har rest till Belgrad. Respondenterna valdes dérfor ur ett bekvamlighetsurval,
vilket betyder att individerna ar tillgangliga och inom rackhall. Det innebér att exempelvis dela
ut ett frageformulir pa avsedd plats som &r relevant till studien, for att f4 svar pa det som
efterfragas (Bryman, 2011:435).
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3.6 Analysmetod

Bryman (2011) menar att syftet med en analysmetod &r att organisera och framstélla data
sammanfattande. Analysmetod &r ett konventionellt tillvigagangssatt, &ven kallad
innehallsanalys. Tematisk analysmetod handlar om att identifiera centrala teman och subteman
som férekommer i datainsamlingen. Genom att forskare soker efter olika moénster och férdjupar
sig i datainsamlingen, bildas det teman och subteman som sedan organiseras i centrala teman.
Bryman (2011) menar att forskaren gar igenom materialet ytterligare flertal ganger med hjalp
av nyckelord dar syftet &r att analysera och kategorisera utifran dessa teman och subteman. Den
tematiska analysmetoden tillampades i studien genom att transkribera den empiriska
datainsamlingen och ga igenom texten noggrant i syfte att finna monster. En sortering av det
insamlade materialet genomfordes, dérav togs det fram fem kategorier som kopplades ihop
med de befintliga teorierna, vilka tre av dessa &r destinationsimage, branding och utveckling.
Darefter aterfanns det ytterligare underteman som é&r efterkrigstid och internationella turisters
val av destination dar ytterligare teorier letades fram for att sammankoppla dessa. Genom att
satta sig grundligt in i den empiriska datainsamlingen som bestar av intervjuerna med de
internationella turisterna kunde férekommande ord identifieras och kategoriseras i sex olika
teman som presenteras i empirikapitlet.

3.7 Forskningsetik

Vid en vetenskaplig undersokning ar det viktigt att den inriktar sig pa vasentliga fragor och
haller hog kvalitet, darav samhallet och samhallets medlemmar ar beréattigade ett krav pa att
studien bedrivs enligt forskningskravet. Forskningskravet innebér att tillgdngliga kunskaper
utvecklas och fordjupas samt att metoder forbattras. Darmed ar samhallets medlemmar
beréttigade att skyddas mot otillbdrlig insyn i bland annat sina livsforhallanden. Detta krav
kallas for individskyddskravet som &r utgangspunkten for forskningsetiska Overvaganden
(Vetenskapsradet, 2002).

| studien togs det hansyn till fyra allminna huvudkrav som ingar i individsskyddkravet, vilka

ar: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
Informationskravet handlar om att informera berdrda deltagare om studiens syfte samt hur
undersokningen i stora drag genomfors. Informationen ska vara tdmligen detaljerad dar det ska
framsta tydligt vilka villkor som giller for deras deltagande. Det ska dven framsta att
deltagandet ar frivilligt vad géller avbrytandet vid medverkan och eventuella risker fér obehag
och skada bor redovisas. Det ar av stor vikt att det framgar i informationskravet om var och hur
undersokningens resultat kommer att offentliggéras (Vetenskapsradet, 2002:7). Detta
uppfylldes i studien genom att undersokningsdeltagare informerades via mejl om syftet med
studien och hur den i stora drag ska genomforas. | mejlet informerades deltagarna om deras
frivillighet kring medverkandet i studiens samt tog del av fragorna innan genomftrandet av
intervjuerna.

Samtyckeskravet innebdr att inhamta undersokningsdeltagares samtycke och att de ar berattiga
att bestdmma Over sin medverkan (Vetenskapsradet, 2002:9). Samtliga aktdrer gavs mojlighet

21



att tacka ja eller nej till deltagandet i och med informationsmejlet som skickades ut i tidigt
skede dar det betonades att de kan avbryta sin medverkan under alla forhallanden genom en
samtyckesblankett. Konfidentialitetskravet innebar att personupgifter och konfidentialitet som
beror undersokningsdeltagare ska forvaras pa ett satt dar obehoriga inte kan ta del av de. Detta
innebdr att personer som genomfor en studie som innefattar etiskt kansliga uppgifter om
enskilda och identifierbara personer bor underteckna ett avtal om tystnadsplikt som tar hansyn
till sadana uppgifter (Vetenskapsradet, 2002:12-13). | studien uppfylls konfidentialitetskravet
genom att identifierbar information om deltagarna inte framgar i studien. Nyttjandekravet
innebér att all insamlade data anvands enbart for forskningsandamal och inte i ett kommersiellt
eller andra icke-vetenskapliga syften. Det innebér dven att personuppgifter inte far anvandas
for beslut eller atgarder som direkt paverkar deltagaren, utom efter sarskilt medgivande av den
berérda (Vetenskapsradet, 2002:14). | samband med foregaende krav uppfylldes
nyttjandekravet genom att forfattarna ingick ett samtycke med undersdkningsdeltagarna om
hur den insamlade data kommer att nyttjas i studien. Deltagarna informerades &ven om att
datainsamlingen inte ska nyttjas eller lanas ut for kommersiella eller andra icke-vetenskapliga
syften, utan enbart i forskningsandamal samt att lagringstiden for personuppgifter bevaras tills
studien &r godkénd.

GDPR (The General Data Protection Regulation) & en EU-lag som innebér en
dataskyddsférordning och syftar till att alla uppgifter som berér en individ bér skyddas och
forvaras fran att anvandas pa obehorigt vis (Datainspektionen, u.d.). Lagen borjade galla den
25 maj ar 2018 och darav har det satts hogre krav pa hantering av personuppgifter, rutiner och
processer av register med mera (PWC, u.d.). | studien har det tagits hansyn till GDPR lagen
genom att informera samtliga respondenter innan intervjutillféllet om studiens &mne, syfte samt
vilka réttigheter de innehar. Samtliga aktorer fick ta del av information om studien och
samtyckesblanketten i samband med fragorna. Resterande respondenter fick ta del av samma
information vid personlig kontakt innan intervjuns skede.

3.8 Validitet och reliabilitet

Bryman (2011) talar om ett antal kriterier som efterstravas vid en vetenskaplig forskning som
ar validitet och reliabilitet och bor tas vid beddmningen av undersdkningar. Inom validitet och
reliabilitet finns det alternativa kriterier, vilka &r interna och externa beddémningar. Intern
validitet handlar om studiens trovardighet som innebér i vilken utstrdckningen forskaren kan
gardera att undersokningen har genomforts enligt god praxis (Bryman, 2011:352). Extern
validitet handlar om hur generaliserbar studien &r ndr den appliceras inom andra sociala
situationer. Reliabilitet kan ersattas med kriteriet palitlighet pa grund av dess svarighetsgrad
att uppna vid genomférandet av en studie, da den sociala miljon &r obestandig. Palitlighet
handlar om hur forskaren i god utstrdckning dokumenterar forskningsprocessen for att den ska
kunna replikeras, vilket dven kallas for extern reliabilitet. Intern reliabilitet syftar till att
forfattarna ar enade om hur tolkning av data sker (Bryman, 2011:354—-355).

Under arbetsprocessen togs det hansyn till validiteten noga da studien ar av kvalitativ metod
samt att aktorerna som intervjuades hade kunskap om det valda syftet. FOr att ta hansyn till
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extern reliabilitet, beskrivs forskningsmetoden noggrant samt tillvagagangssattet for att
mojliggora en iteration av studien. Dock &r det av stor sannolikhet att ifall studien skulle
upprepas, kan den mojligtvis skilja sig at, da andra aktorer kan svara annorlunda. Intern
reliabilitet efterstravades genom att bada forfattarna deltog vid intervjutillfallena samt vid
tolkning av data. Det &r av stor vikt att uppsatsens forfattare ar ense om tillvagagangssattet nar
den empiriska datainsamlingen tolkas.

3.9 Metodkritik

Det finns grundlaggande principer for kallkritik som utgar fran fyra olika kriterier: akthet,
tidssamband, oberoende och tendensfrihet. Akthet innebér att killan ar den som utger sig att
vara och inte en forfalskning, vilket sakerstallades i studien genom att utga fran vetenskapligt
granskade artiklar. Tidssamband avser hur lang tid det har passerat sedan en handelse och
beskrivningen av denna handelse. Detta togs i atanke genom att utga fran olika kéllor som
behandlar liknande fenomen (Thurén, 2013:17-26). Oberoende kallor syftar till att kallan inte
ska vara en avskrift och att individens beréattelser inte ska paverkas av andra personer och vara
oberoende, vilket implementerades i genomférandet av intervjuerna genom att halla enskilda
intervjutillfallen for varje individ. Tendensfrihet &r den sista grundldggande principen som
innebdr att kéllans personliga intressen inte forvranger sanningen (Thurén, 2013:8). Detta var
en oerhort viktig aspekt att tynga vid studiens priméra kéllor som ar i form av kvalitativa
intervjuer. | intervjuerna med aktdrerna aterstod det en risk att respondenterna ar partiska kring
fenomen som de tillfragades, vilket kan medfora subjektiva tolkningar. For att undvika detta
och kunna identifiera hur palitliga svaren ar stalldes respondenterna 6ppna fragor med hjélp av
semistrukturerade intervjuer dar de kunde yttra sig fritt kring fenomenet. Darefter identifieras
liknande monster i svaren som kunde sikerstilla trovirdigheten och palitligheten i den
empiriska datainsamlingen som inhamtades fran aktérerna. Samtliga aktorers uttalanden féljde
liknande monster, vilket anses tillfora en hogre grad av palitlighet i kéllorna. Dock arbetar
dessa aktorer i relation till Belgrad, vilket kan vara anledningen till att svaren innehade samma
tankar och uttalanden, darfor foreligger det en risk att aktorerna ar partiska. FOr att 6ka och
sakerstalla palitligheten i kallorna kunde ytterligare intervjuer genomféras med oberoende
icke-serbiska aktorer for att besvara fragorna ur en annan synvinkel. Darefter kunde den givna
informationen fran de olika parterna jamforas for att identifiera likheter och olikheter i svaren.

Bryman (2011:371) talar om kritiken mot kvalitativa metoder som oftast férekommer vid
genomforandet av intervjuer med ett begransat antal respondenter som behandlar ett specifikt
fenomen och minskar studiens generaliserbarhet. Avsikten var att samla in mycket material
fran ett stort antal aktorer genom att manga tillfragades om att delta i studien for att kunna fa
ett bredare perspektiv samt generalisera svaren. Dock valde en del aktorer att inte medverka i
studien pa grund av olika anledningar som resulterade i att studien kan ifragasattas hur
generaliserbar den &r. En av aktérerna hade inte mdéjlighet att medverka vid en personlig
intervju, vilket resulterade i en mejlintervju med respondenten. Bryman (2011:208) beskriver
nackdelarna med en icke-fysikintervju som &r att ansiktsuttryck och kroppssprak inte kan lasas
av, samt att mojligheten till att stélla foljdfragor utesluts, vilket leder till att svaren inte ar
djupgaende. Vidare ar fordelen att specifika fragor inte kan avvikas av respondenten som vid
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en fysisk intervju. Med detta i atanke foll valet pa att genomfora ytterligare intervjuer med
internationella turister for att uppna en informationsmattnad. Enligt Kvale (1997) &r det inte av
virde att genomfora ett stort antal intervjuer ifall de inte tillfor nagon ny information.
Respondenterna tillfragades strukturerade men oppna fragor for att undvika vinklade svar samt
att individerna tar avstand fran specifika fragor. Bryman (2011:223-226) talar om kritiken mot
strukturerade intervjuer som &r forknippat med individens féljsamhet och handlar om en
tendens att konsekvent halla med om eller undvika en uppsattning av fragor, samt social
onskvardhet som innebér att respondenternas svar styrs av deras uppfattningar om vad som é&r
onskvért. For att undvika detta holls intervjun till den ordalydelsen och ordningsféljden i
fragandet som bestamdes i forhand. Genom att inte uttrycka egna asikter om fragorna eller
personlig information som kan paverka respondenternas tolkningar och vérderingar, kunde
detta pareras.
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4. Empiri

| empirikapitlet presenteras datainsamlingen som ligger till grund fér studien. Den insamlade
data bestar av intervjuer med aktorer inom den privata och offentliga sektorn samt intervjuer
med internationella turister. Kapitlet &r uppdelat i rubriker for att presentera varje intervju
var for sig.

4.1 Intervju med aktor 1

| fragan om Belgrad och vad som &r unikt med staden, beskriver aktéren (2019) att
destinationen blev unik sedan fem ar tillbaka. Turismen har 6kat exceptionellt i huvudstaden
och aven i Serbien, fran och med ar 2014, da internationella turister borjade besoka
destinationen i mycket hogre utstrackning i jamforelse med de tidigare aren. Belgrad var
tidigare mestadels exkluderad i ett turistiskt sammanhang, vilket beaktades utifran hotellets
perspektiv (Aktor 1, 2019). Fortsattningsvis tillagger aktdren (2019) att Belgrad &r ett populart
resmal for ungdomar som finner ett intresse for Belgrads nattliv, vilket ledde till att
destinationen blev alltmer populér éver hela regionen, men &ven i Europa och 6vriga vérlden.
Belgradbor gillar bland annat nattliv och socialisering som enligt aktéren (2019) ar en faktor
som formedlar en destinationsimage av ett inbjudande samhalle. Hen tilldgger dven att
gastfrihet och kundbemétande &r en stark pullfaktor som destinationen innehar. Utover det har
den serbiska staten investerat i fler turistattraktioner, bland annat museer, sevardheter och
infrastruktur i syfte att utdka turisterbjudandet. Detta i syfte att visa for omvarlden att Belgrad
erbjuder mer an enbart nattliv.

“Belgrade is something new, something to discover, something fresh, a place that makes good
impressions, a place you are going back to and want to visit again, a place where you can meet
really friendly people whom you can talk to and eventually start new friendships” (AKtor 1,
2019).

| frigan om hur oroligheterna under 1990-talet paverkade Belgrads destinationsutveckling,
menar aktoren (2019) att staden blev svartlistad pa grund av krigshandelser som uppstod.
Vidare diskuterar aktéren (2019) att Belgrad i jamforelse med vastvarlden genomgick en
valdigt mork period, men att staden och lokalbefolkningen aterhamtade sig med en positiv
installning. I foljd av krigshandelserna har stadens destinationsimage paverkats negativt, vilket
ledde till att turismen stagnerade i en betydlig utstrackning. Dock var mork turism existerande
i borjan av 2000-talet, da turister var intresserade av att se forstorda platser och byggnader till
foljd av NATO bombningar. Turister var intresserade av att se det “forbjudna’ och “skurkarna”
under denna period, i och med att ruinerna och lokalbefolkningen var en turistattraktion i sig.
Aktoren (2019) tillagger att mork turism inte ar aktuell langre trots att det finns kvarstaende
ruiner som &r centralt beldgna i staden, men genom att turister kommunicerade med
lokalbefolkningen kunde de skapa sin egen uppfattning om den tidigare radande situationen. |
sin tur andrades turisternas uppfattning om staden efter kontakten med lokalbefolkningen da
de kunde bilda sina egna uppfattningar fran forstahandsinformation. Aktoren (2019) beréttar
att staden arbetar med att forbattra destinationens image genom “word-of-mouth”. Serber som
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bor utomlands anses vara goda ambassadorer eftersom de kan formedla kunskap till sina
vanner, grannar, kollegor om krigshandelserna ur en annan synvinkel, vilket eventuellt har en
positiv inverkan pa Belgrads destinations image.

“We were a new tourist destination, unexplored which was interesting to explore. We offer a
green country which is something that attracts people from all around the world. We have
mountains, clean water, fresh air- despite NATO bombing and all of other things that was
caused by those events ” (Aktor 1, 2019).

Vidare diskuterar aktoren (2019) att Belgrads destinationsimage var tidigare en komplex fraga
i den dvriga varlden, i och med att Serbien presenterades inom negativa sammanhang i media
och filmer. Det var en aning problematiskt vid utvecklingen av fenomenet da en stor insats
kravdes for att andra denna negativa bilden om destinationen. Ur ett 20-arsperspektiv har
betydande forandringar skett i Belgrad da staden globaliserades i takt med att manniskor
invandrade till staden fran olika delar av landet och vérlden. Darmed blev Belgrad en
mangfaldig stad eftersom antal internationella turister ckade, vilket inte var férekommande for
ca 20 ar sedan.

| fragan om destination branding talar aktoren (2019) om att landet var i behov av att repareras
efter ar 1999 och NATO bombningar, da flera investeringarna gick bland annat till
infrastrukturen, vagar och broar. Det finns en tydlig skillnad i investeringar inom turismsektorn
runt ar 2014, da det inte fanns manga centralt belagna hotell. Idag &r det véldigt annorlunda da
ekonomin &r grundad pa en fri marknad och privata investeringar vilket leder till ekonomisk
hallbarhet. Detta innebér att privatinvesterare som har kapital kan investera i att Gppna sma
eller stora hotell for att konkurrera mot varandra, tillagger aktéren (2019). De senaste projekt
som genomfors idag med internationella investerares bidrag ar bland annat Kina som investerar
I byggnaden av nya vagnat och reparation av jarnvagen. En funktionell jarnvag mojliggor for
turister att aka tag till- och fran Belgrad som gynnar turismutvecklingen (Aktor 1, 2019).

Aktdren (2019) forklarade vidare att regeringen samt olika aktorer fran turismsektorn arbetar
intensivt med destination branding av Belgrad. Serbiens och Belgrads turistorganisationer
deltar i olika manifestationer och turismrelaterade massor i marknadsforingssyfte.
Turistorganisationerna representerade Belgrad som en turistdestination i Kina i och med det
stora intresset samt landets potential pa den kinesiska marknaden. Denna
marknadsforingsstrategi var framgangsrik da turister fran Kina borjade besoka Belgrad i en
storre utstrackning. Att marknadsféra Belgrad i vérlden som en ny attraktiv och
kostnadseffektiv turistdestination har medfort goda resultat, menar aktéren (2019).

Vidare forklarar aktoren (2019), i fragan om destinationsutveckling, att Belgrad arbetar med
de befintliga resurser som staden har, exempelvis konferens- och métesanlaggningar. Darmed
sker manga investeringar inom MICE-industrin, da grannlandet Kroatien &r belaget vid det
Adriatiska havet, vilket gor att landet ar en stark konkurrent for Serbien i fragan om
sdasongsbaserad turism. Darfor utvecklas destinationen till en affarsplats som kan bidra till
ekonomisk hallbarhet. Pa en statlig niva byggs det nya foretagskluster i syfte att locka fler
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multinationella féretag som kan &ga huvudkontor i Belgrad, vilket utvecklar ekonomin och
turismsektorn i och med att affarsresenarer reser aret om, menar aktoren (2019).

Sammanfattningsvis i fragan om hur Belgrads situation ser ut idag forklarar aktéren (2019) att
det ar synnerligen battre an for 20 ar sedan. Tidigare kopplades Serbien med negativa
uppfattningar som skapades av massmedia, vilket ledde till att Belgrad exkluderades som ett
resmal. ldag benamns Belgrad med sina positiva attribut som staden erbjuder, exempelvis
naturen, sevardheter, event- och métesindustri, god infrastruktur och koppling till andra
europeiska lander samt EU.

“It’s not too hard to be better than year 1999, 1999 was the deep bottom of the dark sea”
(Aktor 1, 2019).

4.2 Intervju med aktor 2

Aktor 2 (2019) startade ett projekt pa sociala medier i syfte att forbattra den negativa imagen
som skapades om Serbien av massmedia efter 1990-talet dar malet med projektet ar att
distribuera korrekt information om landet. Pa sa satt kan information, fakta och historia om
landet och dess befolkning férmedlas till manniskor Over hela vérlden. Aktéren (2019)
forklarar att datainsamlingen till projektet inhamtas fran olika kallor, sasom historiska bocker
och tidigare forskning. Det &r for att samla in data som ar kompakt, informativ, trovéardig och
expertgranskad. Aktoéren (2019) tillagger aven att informationsflédet om Belgrad till utlandet
ar ett bra tillvagagangssatt som influerar manniskor i stor utstrackning. Darmed sker
samarbeten med flera foretag fran olika delar av varlden for att bygga en positiv
destinationsimage for Belgrad. Aktoren (2019) beskriver Belgrad som en unik turistdestination
dar det karaktaristiska med staden ar dess unika anda och tillmotesgaende lokalbefolkning. Det
diskuteras vidare att detta ar dven en avgorande faktor i turisternas reseanledning till Belgrad,
da stadens geografiska lage &r en positiv aspekt eftersom Sava och Donau floderna agerar som
en port till Centraleuropa. Dessa tva floder erbjuder en enastaende utsikt dar bland annat
Kalemegdan fastning ar beldgen samt &r en av de mest kanda turistattraktioner i Belgrad (Aktor
2, 2019).

| fragan relaterat till krigshandelser och oroligheter som skedde under 1990-talet, svarar
aktoren (2019) att den politiska situationen var instabil, da krigshandelserna paverkade landet
i stor omfattning. Bade ekonomin och turismen drabbades enormt och darfor hade Serbien inte
utrymme att presentera sig som en turistdestination for omvérlden. Ur ett medieperspektiv
presenterades landet inom negativa sammanhang, vilket hade ett direkt inflytande pa
omvarlden och genererade negativa kanslor. Det resulterade i att potentiella turister uteslot
Belgrad som en turistdestination. Vidare tillagger aktoren (2019) att det &r en av de frdmsta
anledningarna till att projektet skapades i syfte att generera en mer positiv destinationsimage.
Idag ar omvarlden inte valinformerad om det stabila laget i Serbien, da de tidigare
krigshandelserna ér fortfarande dominerade. Det har passerat 20 ar sedan oroligheterna, darmed
bor massmedia och sociala medier formedla den aktuella situationen, menar aktéren (2019).
Den destinationsimage som aktoren vill formedla &r stadens attribut: ande, kultur, musik och
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konst. Nattlivet har en betydande roll for Belgrads attraktivitet, dock vill aktéren (2019) lyfta
fram andra aktiviteter och sevardheter. Aktoren (2019) talar om att massmedias inflytande efter
1990-talet paverkade framst den gamla generationen, men att idag ar det majligt for den nya
generationen att bilda en egen uppfattning om landet. Detta kan ske genom att det arrangeras
olika internationella festivaler i Belgrad som formedlar landets kultur och bidrar till skapandet
av en ny destinationsimage (Aktor 2, 2019).

Mork turism var aktuell under 2000-talet i Belgrad da ruinerna var en turistattraktion till foljd
av NATO bombningarna, dock &r detta inte aktuellt idag. Det diskuterades dven att de
kvarstaende forstorda byggnaderna har sina fordelar och nackdelar. Det &r en paminnelse om
en viktig historisk handelse men att rutinerna inte kan fordarvas for alltid. Aktéren (2019)
menar att de forstorda byggnaderna bor rekonstrueras och istéllet anldgga ett minnesmarke for
att paminna om krigshandelserna. Aktéren (2019) talar vidare om att Serbien etablerade sig
aldrig som en turistdestination, dock bérjade flodet av investeringar inom turismnéringen 6ka
for cirka tio ar sedan. Regeringen och aktorer inom turismsektorn borjade satsa pa fler
turistattraktioner i syfte att utveckla destinationen. Darmed genomfordes satsningar inom olika
sportevenemang som arrangeras i Belgrad varje ar och i sin tur visade sig vara en av stadens
storsta dragningskraft, da det lockar turister som finner ett intresse for sport. 1 foljd av det
forklarar aktoren (2019) att Belgrad som en turistdestination bér marknadsfora sig mer som en
sportstad. Dock har ett varumérke inte etablerats for Belgrad, men det borjar ga i ratt riktning.
Genom ett komplett turisterbjudande kan staden eventuellt ha en mer konkret definition som
skapar destination branding, tillagger aktéren (2019).

Aktoren (2019) talar om att Belgrads repulsionskraft &r renligheten samt att staden & gammal
och behdver moderniseras, men att det genomfors idag konstruktionsarbeten av fasader pa den
historiska delen av Belgrad. Stadens pullfaktorer & atmosfaren, gator som genererar kénslor
fran olika tidskifte, men dven musikevent som exempelvis Belgrads “Beer Fest” som
arrangeras varije ar, vilket i sin tur lockar till mesta del den yngre generationen. Dock ar Belgrad
annu en oupptackt stad i jamforelse med exempelvis Paris som har ett definierat varumarke,
vilket kan vara till en fordel (Aktor 2, 2019).

“Belgrade is the ugliest city on the most beautiful place on earth” (Aktér 2, 2019).

Det finns forbattringsmojligheter att utnyttja Belgrads attraktiva geografiska lage genom att
rekonstruera den befintliga infrastrukturen. Aktéren (2019) menar att detta skulle moéjliggora
for turister att bilresa genom hela landet, vilket kan vara en attraktion i sig. Belgrad &r dessutom
en kostnadseffektiv destination som ocksa ar till en fordel, i fragan om destination branding.
Slutligen diskuterar aktoren (2019) att marknadsforing ar en viktig faktor, da den kan anknyta
positiva aspekter om Serbien till den 6vriga vérlden och inte det negativa som skedde i det
forflutna.
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4.3 Intervju med aktor 3

| fragan om vad som bemarker Belgrad som en turistdestination, talar aktoren (2019) om att
destinationen &r en av de &dldsta stdderna i Europa, vilket &r en av de viktigaste aspekterna som
gor staden unik. Aven Belgrads geografiska lage ar till en fordel, da det ar enkelt for turister
att dka vidare med bil till andra stader och lander. De tva floderna, Sava och Donau stracker
sig runt Belgrad och ansluter sig till andra lander genom transportkorridoren, floden Donau &r
ocksa Europas nast langsta flod, vilket ar till en fordel, menar aktéren (2019). Belgrad har
influerats mycket av andra kulturer under historien, exempelvis har det dsterrikiska riket och
ottomanska riket lamnat sina spar i staden, vilket ar synligt an idag. Aktéren (2019) menar att
det finns en blandning av olika kulturer, vilket goér Belgrad till en eklektisk stad. Det
diskuterades vidare att Belgrad ar en livlig stad, bade dag och natt, vilket &r en av de viktigaste
bemarkelserna nar det kommer till staden. Mé&nniskor tenderar att koppla av och socialisera sig
med andra manniskor som ar en del av kulturen (Aktér 3, 2019).

Det storsta negativa inflytandet pa destinationen efter 1990-talet var hur landet presenterades i
massmedia. Massmedia skapade propaganda under 1990-talet, vilket &r anledningen till den
felaktiga uppfattningen som skapades om Belgrad, menar aktoren (2019). Manga lander och
nationer har genomgatt krigshandelser under sin historia, dock existerade inte media under den
aktuella perioden som kunde paverka landets image och sprida felaktiga perceptioner. Under
1990-talet presenterades serber inom politiken och media som en av de mest skrdmmande
manniskor pa jorden (Aktor 3, 2019). Fran och med 2000-talet skedde det en del forbattringar
i framforallt Belgrads destinationsimage. Dock sprids inte denna typ av image i lika stor
utstrackning som leder till att den negativa uppfattningen om Belgrad minskar gradvis med
tiden. Belgrads destinationsimage paverkades till en viss del i och med att krigshandelserna
pagick 500km bort fran staden och darfor ar den 6vergripande imagen av Serbien samre i
jamforelse med huvudstaden. Aktoren (2019) tillagger att ruinerna som kvarstar fran de tidigare
krigshandelserna och NATO-bombningen ar en viktig paminnelse och bor atersta i staden.
Vidare diskuterades att det fanns en specifik malgrupp som reste till Belgrad i syfte att se dessa
forstorda byggnader, vilket d&ven bendmndes som mork turism (Aktor 3, 2019).

| frigan om krigshandelser och den politiska instabiliteten berattar aktoren (2019) att den
radande situationen paverkade internationella turisters beslutsfattande i stor utstrackning fram
till ar 2006. En gradvis forandring skedde under ar 2007 dar turister borjade bortse fran den
tidigare radande situationen. Aktoren (2019) jamfor Belgrads situation med terrordaden som
skedde i Paris ar 2015, dar staden associerades med osékerhet under en period, vilket inte &r
fallet idag. Belgrad &r en av de sdkraste stdderna i Europa och marknadsfor sig som en saker
stad, forklarar aktoren (2019). Serbien genomgick en del politiska forandringar efter ar 2002,
vilket bidrog till att ekonomin stagnerade och resulterade i att investeringar inom turistindustrin
inte var genomforbara. Stora investeringar inom turistindustrin paborjades inte forran ar 2014,
da statspolitiken dndrade sin instéllning i frdgan om turismnaring. Serbien ar baserad pa en fri
marknad och privat agande, vilket &r varfor det ar huvudsakligen privata investerare, bade
nationella och internationella, som bidrar till ekonomisk hallbarhet. Exempelvis har privata
investerare fran Israel investerat i tva kopcenter i staden, tillagger aktdren (2019). Den fria
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marknaden har darmed bidragit i att manga nya hotell byggdes som i sin tur gynnar
destinationsutvecklingen. Belgrad ar aven den stérsta Airbnb destinationen i den dstra delen av
Europa som anses vara en viktig faktor i turistndringen. Ett av de storsta projekten som
genomfordes ar den &ldsta delen av staden som omvandlades till historiska museer samt
floderna som idag anvands i rekreationssyfte. Belgrad ar den enda staden i regionen som har
utokat sina direkt flygresor till stdder dver hela varlden, bland annat New York och Peking.
Syftet med att uttka direkta flygresor &r att bland annat internationella féretag och investerare
kan flyga direkt till Belgrad, forklarar aktéren (2019).

Aktoren (2019) talar om att Belgrads turistorganisation arbetar just nu med ett turistprojekt,
vilket &r att skapa ett paket dar turister far uppleva stadens kultur och historia inom fyra dagar.
Malgruppen &r ungdomar da flera musikfestivaler och evenemang arrangeras i staden under
sommarsasongen, vilket lockar malgruppen. Idag utgors nastan 60% av turisterna av regionen,
men aven internationella turister fran Italien, Ungern, Rumanien, Polen, Ryssland, Turkiet och
Grekland. Turistorganisationen fér Belgrad har dock &nnu inte etablerat ett varumérke for
staden som turistdestination. Detta beror pa att det inte har skapats ett fardigt turisterbjudande,
dd mycket konstruktionsarbeten pagar dar nya turistattraktioner tilliggs samt gamla
rekonstrueras. Just nu pagar det tre projekt for att skapa ett mervarde for turistattraktioner
(Aktor 3, 2019). Aktoren (2019) talar om att marknadsféringsverktyg som anvands i syfte att
framja Belgrad som turistdestination &r media, press, TV och internet. Just nu pagar det 20
kampanijer, turer och méassor 6ver hela varlden, fran Chicago till Beijing. Turistorganisationens
natverk och samarbetspartners i Belgrad &ar alla som arbetar inom turismnaringen, bland annat
bussoperatorer, hotell och vandrarhem. Beroende pa budgeten samarbetar turistorganisationen
med ett stort antal annonsorer, allt fran CNN till lokala annonsérer. Aktoren (2019) tillagger
att olika evenemang, som exempelvis sportevenemang, kulturella evenemang och
musikfestivaler ar nagot som organisationen jobbar aktivt med for att visa vad som ar aktuellt
i Belgrad.

“Belgrade is as if a person who suffers from deep depression, but with the right therapy got
back on its own feet, and is doing well now” (Aktor 3, 2019).

Sammanfattningsvis diskuterades att Belgrad som en turistdestination har aterhamtat sig fran
den radande situationen som uppstod under 1990-talet. Vidare berattar aktéren (2019) att under
ar 2015 utsags Belgrad som den mest kostnadseffektiva destinationen i Europa.
Turistorganisationens vision for Belgrad &r att staden blir en modern destination inom alla
avseenden med en Okning av antal internationella- och nationella turister oberoende pa
sasongen.

4.4 Intervju med aktor 4

Aktéren (2019) berattar att det som ingick i hens arbete, beroende pa vilka ambassadorer
samarbetet skedde med, har vanligtvis handlat om den serbiska samhéllets integrationsfraga
inom Europa. Turism har aven varit en frdga som férekom i ambassadens arbetsomrade. |
fragan om hur mycket 1990-talets oroligheter paverkade Belgrad som en turistdestination, talar
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aktoren (2019) att den datida politiska instabiliteten resulterade i en icke hallbar utveckling.
Detta paverkade dven turismsektorn da investeringarna skedde i en lag utstrackning. Aktéren
(2019) tillagger att olika strategier inte var genomforbara pa grund av inkompetenta aktorer,
men att det skedde en gradvis utveckling under 2000-talet.

| fragan om hur ambassaden arbetade med imageutveckling under 2000-talet, forklarar aktoren
(2019) att ambassaden inte var lampad att arbeta aktivt med denna fraga, da detta gick utanfor
deras arbetsomrade. Vidare diskuterades att det skedde en del forandringar, da de formella
diplomatiska relationerna gick framat som skapade en hallbar destinationsutveckling.

“Fran att inte ens vara kind som en destination har det faktum att Belgrad dr en metropol
formedlats genom content marketing i betydande svenska massmedia” (Aktor 4, 2019).

Vidare forklarar aktoren (2019) att 1990-talets oroligheter och NATO bombningen paverkade
Belgrads image valdigt negativt da Serbien drabbades i stor omfattning. Som exempel tog hen
upp “Eurovision Song Contest” som arrangerades i Belgrad ar 2008, dér en del stodjare valde
att inte besoka evenemanget da Belgrads utveckling och omtalade gastfrihet hade annu inte
kommunicerats i bland annat svensk media.

| fragan om hur ambassaden arbetade med Belgrads destination branding, menar aktoren (2019)
att den statliga turistorganisationen ansvarade for det omradet och samarbetade med
ambassaden pa plats i Sverige. Hen forklarar att serbiska institutioner har haft mojlighet att
kopa PR-tjanster av skandinaviska firmor, sasom Atlantic Link i Kopenhamn, vilket resulterade
i en bestaende utveckling av turismen (Aktor 4, 2019). Vidare diskuterar aktéren (2019)
ambassadens och Belgrads samarbeten under enstaka ar, dar den var valdigt framgangsrik i
fragan om turism. Detta ar for att statliga samt privata aktdrer narvarade pa svenska massor
som gav bra resultat i utvecklingsfragor. Dock kritiserar aktoren (2019) att dessa samarbeten
inte upprepades som ledde till icke hallbara satsningar.

| fragan om destination branding och vilket varumarke ambassaden ville skapa for Belgrad som
turistdestination, talar hen om att marknadsfora staden som en storstadsmetropol, sasom gamla
Jugoslaviens huvudstad. En framgangsrik marknadsforing sker genom att ge turisterna en
forstaelse for specifika men mangfacetterade sidor. Beroende pa vem marknadsféringen vander
sig till kan det rora sig om &ldre historia, men &ven modern kultur och allt en metropol har att
erbjuda (Aktor 4, 2019).

“Efter Eurovision har alla betydande svenska massmedia publicerat extensivt om det nya
framatstravande livsstilen i Belgrad. Manga artiklar hittar man med att googla pa exempelvis
orden 'Belgrad nya Berlin’. Dessa skapades vid mdanga resor till frimst Belgrad” (AKtor 4,
2019).
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Aktoren (2019) talar om att ambassaden arbetade med specifika turistfragor, genom att den
lampligaste lokalanstalld som har det svenska spraket som modersmal skoter all
marknadsforing. Under flera ar deltog Serbien pa flera massor genom den lokalanstélldes
natverk. Forutom flera foreldsnings- och seminarietillfallen deltog hen &ven vid olika
natverkstraffar sasom Skal International, STJ och andra valrenommerade organisationer. Av
maéssor kan speciellt nimnas “Stockholm Travel-Show”, “TUR”, “Seniormédssan”, “Travel &
Taste” och pa senare ar “Travelnewsmarket”.

4.5 Intervjuer med internationella turister

4.5.1 Tema: Reseanledning

Samtliga turister diskuterar att den framsta reseanledningen till Belgrad var for att upptacka
staden dd den ansdgs vara en orérd och oupptackt destination som kan ha ett brett
turisterbjudande. Genom andrahandsinformation fran vanner och bekanta om Belgrads
turistattraktioner och nattliv uppmuntrades majoriteten av turisterna att besluta sig att aka till
destinationen for att bilda sina egna uppfattningar. Dock var majoriteten inte helt 6vertygade
om rekommendationerna de mottagit fran vanner och bekanta innan resan. Turisterna tillagger
att de som hade akt till Belgrad tidigare var helt imponerade av det staden har att erbjuda, fran
nattliv till gastronomi, uteserveringar och sevardheter (Turist 1, 7, 8, 10 och 2, 2019).

” I would like to describe Belgrade as a place full of surprises and really friendly people”,
(Turist 3, 2019).

Déremot beréttar turist 6 och 7 (2019) att de hade tidigare besokt Serbien och erhdll
forstahandsinformation om destinationen och darmed bildat sina egna uppfattningar om staden.
Turist 7 (2019) forklarar att ifall manniskor utgar fran media perspektivet efter 1990-talets
krigshandelser, sa ar det forstaeligt att de Gvervager att besoka staden. Darmed borde det finnas
aktuell information om stadens sakerhet for att underlatta beslutfattandet vid val av resmal,
tillagger turist 7 (2019). Turist 15 (2019) tillagger att Kroatien, grannlandet till Serbien,
erbjuder hav, vilket de definitivt hade akt till om det var under sommarsasongen. D4 stalldes
fragan vad det var som fick hen att aka till Serbien under varen, vilket besvarades med
“nattlivet”. Vidare forklarar turist 15 (2019) att om hen hade en smabarnsfamilj och skulle vilja
ha en lugn semester, skulle Belgrad inte vara det ultimata resmalet, da staden ar mer lockande
for yngre turister och inte for familjer och barn.

4.5.2 Tema: Destinationens pullfaktorer

| fragan om vad som var mest attraktivt med Belgrad, talar majoriteten av turisterna att
gastvanlighet och nattlivet var en av dem starkaste pullfaktorerna. Turist 11 (2019) forklarar
att restauranger och nattklubbar som ar beldgna vid floden har skapat det starkaste intrycket.

Vidare tillagger samtliga turister att gastronomin var sarskilt imponerande och en véldigt
positiv dverraskning. Det varma klimatet ansags dven vara en pullfaktor, dd man kunde redan
i maj kla sig i sommarklader, menar turist 15 (2019). Vidare diskuterar turist 13 (2019) att
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Belgrad var mer ”gron” &n vad hen hade forvéntat sig med méanga parker som ar centralt
belagna. Hen menar att det var praktiskt med utegym i parker da hen sjalv finner ett intresse av
utomhustraning.

Turist 3 och 6 (2019), som i sin tur har besokt Turkiet samt lander inom regionen, berattar att
staden paminner om andra Osteuropeiska lander, men &aven att en del byggnader liknar det
ottomanska rikets arkitektur. Belgrad erbjuder en blandning av olika kulturer som upplevs
genom hela staden, allt fran lokalbefolkningen till sjalva gatorna (Turist 4, 2019). Turist 11
(2019) tillagger att arkitekturen var valdigt intressant och spannande att se da varannan
byggnad i staden kommer fran olika tidskifte. Turist 6 (2019) tillagger att hen har akt tag fran
Budapest till Belgrad, under ett tidigare besoék och menar att destinationen har en utvecklad
infrastruktur som erbjuder olika transportmgjligheter till andra sydeuropeiska lander.

| fragan om vilka turistattraktioner turisterna hade besckt under sin resa, talar majoriteten av
turisterna om Kalemegdan fastning, vilket ansags vara den mest lockande attraktionen. Det
som var attraktivt med fastningen var den fina utsikten dver de tva floderna, Sava och Donau,
samt uteserveringarna som ar beldgna i fastningen. Turist 14 (2019) menar att Belgrad borde
representeras med Kalemegdan som destinationens varumérke, likt exempelvis Paris som
kannetecknas med Eiffeltornet. Turist 13 (2019) haller med om det resonemanget och tillagger
att “Sankt Savas tempel” dr nadgot som bemirker staden som man bland annat kan se pd manga
vykort, borde ocksa marknadsforas inom en internationell kontext.

Turisterna som reste i syfte att uppleva nattlivet tillagger att de inte prioriterade museer och
andra historiska turistattraktioner, da de befann sig i Belgrad under en kort tidsram. Tva av
turisterna (Turist 9 och 5, 2019) talar om att turistaktiviteter sdisom batresan langst floden och
langa promenader var en upplevelse i sig genom att ta del av kanda historiska platser fran
vattnet. Turist 10 (2019) bestkte museer da hen hade som mal att besoka de allra flesta
turistattraktioner som Belgrad erbjuder. Turist 15 (2019) forklarar dven att det var valdigt
enkelt att hitta logi, da det finns manga olika alternativ att vélja pa. Hen menar dock att hotellen
inte var lika kostnadseffektiva sisom “AirBnb” och vandrarhem, vilket dr varfor turist 11-15
valde att hyra en lagenhet. Turist 13 (2019) tillagger att det ar valdigt positivt att det finns
manga olika logi faciliteter som tyder pa att staden ar utvecklad och turistorienterad, da man
kan valja allt fran att bo centralt till att bo i stadens periferi. Det som var mest kostnadseffektivt
var boendets geografiska lage som underléattade och mojliggjorde att enbart med 15 minuters
promenad kunde turisterna ta sig till stadskarnan (Turist 11, 2019). Fem av turisterna talar om
kostnadseffektiviteten med att dka till Belgrad, darmed &r laga priser en avgorande faktor till
turisternas val av att resa till destinationen. Slutligen ndmnde majoriteten av turisterna hur
billigt det & med bland annat, flygresan, boendet, maten och olika aktiviteter.

Sammanfattningsvis ansag majoriteten av turisterna att turistattraktionerna, lokalbefolkningen,
bemotandet och inte minst nattlivet &r stadens starkaste pullfaktorer och dérfor bér Belgrad
placeras pa “varldskartan” i frdgan om turism. Majoriteten av turisterna menar att staden
vanligtvis associeras med nattlivet, kostnadseffektiviteten och géstvanligheten, men inte
historiska attraktioner, som skulle kunna eventuellt locka en bredare malgrupp. Daremot
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tillagger tre av turisterna att det borde finnas ett storre utbud av turistaktiviteter (Turist 3, 4 och
10, 2019).

4.5.3 Tema: Efterfragan och marknadsforing

“Om vara vanner som tidigare besokt staden inte hade rekommenderat Belgrad som resmal,
ar vi misstanksamma om vi skulle valja just denna destination da det finns flera andra lander
som marknadsfor sig pa en mer global nivd” (Turist 11, 13 och 14, 2019).

Samtliga turister talar om att det var komplext att samla in andrahandsinformation genom
internetkéllor om Belgrad som turistdestination. Vidare diskuterades att sociala medier ar en
bra plattform for researrangtrer att representera Belgrad som en turistdestination, eftersom
staden inte presenteras tillrackligt mycket pa sociala medier. Turist 12 (2019) menar att sociala
medier bor anvdndas i en storre utstrdckning i Belgrads fall for att omvarlden ska vara
vélinformerad om stadens politiska stabilitet. Turist 14 (2019) diskuterar att Serbien och
Belgrad borde marknadsfora sig mer effektivt, da det inte ar lattillgangligt att hitta information
om destinationen pa de webbaserade resesajterna. Det &r nagot hen kritiserar eftersom staden
har manga forutsattningar som kan utvecklas pa en mer internationell niva (Turist 14, 2019).

“Sociala medier har ett stort inflytande pa mdnniskor idag, mer dn vad media har” (Turist
12, 2019).

Belgrad bor arbeta med att skapa nya turistattraktioner samt marknadsfora effektivt de redan
befintliga attraktioner, vilket kan bidra till att staden blir en attraktiv turistdestination med tanke
pa de laga priserna och det geografiska laget, menar samtliga turister.

4.5.4 Tema: Utveckling efterkrigstid

Serbien och Belgrad, har inte for sa lange sedan, haft en del oroligheter som leder till att
potentiella turister har en uppfattning om att det fortfarande finns spar av krigshandelserna,
vilket i sin tur gor, dd man kan se ruiner av byggnader som bombades av NATO ar 1999,
forklarar turist 2 (2019). Vidare diskuterade turisterna att det var 6verraskande att se ruinerna
av krigshandelserna, men att dessa byggnader borde rekonstrueras da det ligger i stadens
forflutna. Majoriteten av turisterna menade att Belgrad som en turistdestination genomfor ett
bra arbete just nu med att bygga ytterligare turistattraktioner och ateruppbygga staden.

Den uppfattningen som en stor andel av turisterna hade tidigare var att Belgrad inte skulle vara
en prioritering vid val av resmal, men efter att de besokte destinationen, har deras uppfattningar
andrats.

4.5.5 Tema: Riskfaktorer, sakerhet och kunskap

Turist 3 (2019) talar om att hen akte till destinationen med sin van som ursprungligen kommer
fran Belgrad och reser till staden kontinuerligt. Turisten beréattar att hen inte hade kunskap om
destinationen férutom den politiska instabiliteten under 1990-talet och forklarade att det kdndes
osakert att aka dit. En av turisterna som studerade historia pa hogskoleniva beréttar att hen hade
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kunskap om fragan till en viss del och menar att den tidigare uppfattningen har andrats under
resans gang (Turist 11). | foljdfragan om hens tidigare uppfattning om destinationen menar
turisten att det som presenteras i litteratur och den uppfattningen som bildas gav en dos av
osakerhet pa sa satt att det upplevdes vara riskabelt att besoka destinationen. Vidare diskuterar
hen informationsspridningen som férmedlas av andra och det som upplevs kan dndra ens
uppfattning om en plats. Turist 11 (2019) tillagger att stadens tidigare politiska instabilitet och
krigshandelser bor bevaras i det forflutna och istallet fokusera pa framtiden. Samtliga turister
tillfragades om hur mycket de vager in riskfaktorer vid val av resmal, darav enades majoriteten
om att de ar sjalvklart att riskfaktorer bor tas i atanke vid ett beslutsfattande kring val av resmal.
Ifall oroligheterna skulle paga dn idag i Belgrad, skulle destinationen valts bort som resmal,
menar turist 13 (2019). Turist 14 (2019) tilligger att hen hade en uppfattning om att
kriminaliteten dr hog pa grund av representationen av serber i amerikanska filmer och tv-serier.
Turist 9 och 10 (2019) forklarar att de inte hade nagra uppfattningar eller fordomar om Serbien
som helhet och hade darfor inte nagra forvantningar.

“Innan jag akte till Serbien mina fordldrar kollade upp om hur situationen sag ut idag, men
efter att de hade gjort sin undersckning tyckte de att jag absolut skulle resa” (Turist 14, 2019).

4.5.6 Tema: Destinationsutveckling utifran ett turistiskt perspektiv

Turisterna talar om att staden har en god framtid, darav forklarar turist 14 (2019) att manga
turistattraktioner byggs samt att en del av infrastrukturen &r under konstruktion, vilket &r synligt
i hela staden. Dock att kan det ta tid for staden att synas pa den internationella turistmarknaden
(Turist 14, 2019). Turist 13 (2019) anser att staden kan bli en populdr turistdestination igen,
men att uppfattningen som manga har om landet tyder framst pa bristande kunskap om den
befintliga stabila situationen i Belgrad. Ifall fler manniskor & medvetna om sékerheten i
Belgrad kommer inte stadens oroligheter som skedde fran 1990-talet paverka
destinationsimage idag (Turist 11, 2019). Resterande turister anser vara problematiskt att
staden inte ar beldgen pa Adriatiska havet, vilket gor destinationen mindre attraktiv som
turistresemal, da de flesta turister efterfragar sol och bad vid en semesterresa. Darmed kan det
vara svart for Belgrad att konkurrera med grannlanderna som ar belagna pa det Adriatiska
havet, dd manga skulle foredra att besoka ett 6steuropeiskt land som erbjuder det Belgrad gor,
men med en strand pa “kdpet”, menar turisterna. Sist stilldes frdgan om turisterna skulle kunna
tanka sig aterbesoka Belgrad igen dar majoriteten svarade ja, eftersom staden ar fortfarande
oupptéckt och att det finns mycket mer de skulle vilja se och uppleva. Resterande turister skulle
helst vilja besoka andra Balkanlédnder som till exempel Bosnien och Kroatien som erbjuder sol
och bad.
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5. Resultat och Analys

| detta kapitel presenteras resultat och analysen fran det insamlade empiriska materialet med
koppling till den teoretiska referensramen. Kapitlet ar uppdelat i fyra rubriker, dar varje del
beror ett specifikt omrade.

5.1 Belgrads destination branding

Cvijanovic et al. (2018) forklarar i sin artikel att destination branding &r en komplex fraga och
menar att oroligheterna som landet genomgick under 1990-talet paverkade destinationens
positionering pa varldsmarknaden. Aktor 1 (2019) diskuterar att regeringen med olika andra
aktorer inom turismsektorn arbetar aktivt med Belgrads destination branding. Balakrishnan
(2009) forklarar att en av de viktigaste komponenterna i destination branding handlar om
investeringar i infrastrukturen samt att det anvands politiska, ekonomiska och naturresurser.
Detta bekraftar dven aktor 3 (2019) som menar att det finns mycket av infrastrukturen, sasom
broar och jarnvag som behover ateruppbyggas, vilket i sin tur gick ganska langsamt i och med
den datida politiska instabiliteten och oroligheter som uppstod under 1990-talet. Aktor 1 (2019)
i fragan om destination branding talar om att staden var i behov av att repareras efter ar 1999
och NATO bombningarna, darmed har de flesta investeringarna gatt till infrastrukturen. Darfor
kan man se mycket av infrastruktur i staden som &r fortfarande under konstruktion (Turist 14,
2019).

Cvijanovic et.al (2018) talar om att marknadsforingen av Serbien och dess varumarke ar
komplext, da tidigare oroligheter och den politiska instabiliteten paverkar hur destinationen ser
ut i ett globalt ssmmanhang. Samtliga aktérer menar att Belgrads utveckling gar mot en positiv
riktning, da det pagar olika projekt genom att rekonstruera och bygga nya turistattraktioner i
syfte att gynna destinationen positivt. Aktér 3 (2019) talar om att det har annu inte etablerats
ett varumarke for Belgrad som turistdestination eftersom turistprodukten inte star fardigt an.
Aktor 1, 2 och 3 (2019) ar enade om att den hallbara utvecklingen paborjades for fem ar sedan
i och med den fria marknaden och privata investerare, vilket ar en viktig strategi i fragan om
vilka resurser som bor anvandas inom destination branding (Bosnjak, 2010). Aktér 3 (2019)
kategoriserar Belgrad som en kostnadseffektiv destination, vilket bekraftades av de
internationella turister som bland annat tar upp tillgdngligheten av olika boenden och menar att
de ar anpassade till olika malgrupper.

Cvijanovic et al. (2018) diskuterar dock att Belgrad som en turistdestination misslyckades med
att etablera en hallbar plattform for destination branding, da regeringen och ansvariga aktorer
inom den offentliga sektorn har missforstatt konceptet mellan destination branding och
marknadsforing av turism. Aktor 2 (2019) lyfter detta och menar att regeringen arbetar aktivt
med destination branding samt att det gar at ratt riktning, men att destinationen inte har lyckats
att skapa ett varumarke for Belgrad. Vidare diskuterar aktor 1 (2019) att olika aktorer, sdsom
Belgrads turistorganisation, presenterar destinationen pa varldsmarknaden i bland annat Kina,
i syfte att skapa en hallbar destination branding. Aktor 2 (2019) menar att Belgrad har framjats
som en av de mest kostnadseffektiva destinationer i Europa, som aktér 1 och 2 (2019) bekraftar
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och tillagger att det borde framhdvas mer inom ett globalt sammanhang. Aktor 4 (2019)
tillagger att efter oroligheterna pa 1990-talet arbetade den serbiska ambassaden aktivt for att
presentera Belgrad som en turistdestination pa olika massor, som har gett valdigt bra resultat.
De flesta internationella turister kritiserade Belgrads svaga marknadsforing pa den
internationella marknaden da det saknas information om staden som helhet.

“Om vdra vinner som tidigare besdkt staden inte hade rekommenderat Belgrad, vi dr
misstanksamma om vi skulle vélja just denna destination da det finns manga andra lander som
marknadsfor sig pa en mer global niva” (Turist 11, 13 och 14, 2019).

Blain et al. (2015) diskuterar att destinationsimage, som &r nyckelbegreppet inom destination
branding, paverkar kopbeslutsprocessen och koparbeteendet genom immateriella
forestallningar som ett land erbjuder. Cvijanovic et al. (2018) ar kritiska mot Serbiens
tillvagagangssatt att arbeta med destination branding, da forfattarna menar att man anvéander
sig av icke koordinerade kampanjer som kan leda till att destinationens image skadas. Aktor 4
(2019) tillagger att utvecklingen i borjan av 2000-talet skedde i en langsam takt, da
inkompetenta aktorer drev olika kampanjer som misslyckades. Armenski et al. (2009) talar om
att alla inblandade aktorer bor vara utbildade for att skapa en béttre image och utnyttja
destinationens resurser.

Vidare diskuterar Cvijanovic et al. (2018) att man ska framhdva och utnyttja mer av de resurser
destinationen erbjuder, sdsom “Belgrade Beer Fest”, festivalen som arrangeras i Belgrad varje
ar, vilket bade aktor 1 och 2 (2019) héller med om. De menar att sadana evenemang lockar
turister fran hela regionen, men &ven varlden, vilket ar ett satt att sprida landets kultur och
varderingar som i sin tur skapar en positiv image som automatiskt gynnar destination branding
i sig.

5.2 Belgrads destinationsimage

Howard och Allen (2008) diskuterar vikten av den negativa imagen som skapades pa grund av
kriget i Jugoslavien och forklarar att det har sarskilt drabbat Serbien, vilket resulterade i att
landet vanligtvis associeras med krig, osékerhet, fara, fattigdom och sorg. Majoriteten av de
internationella turisterna hade antingen en negativ uppfattning om Belgrad eller inte mycket
kunskap om den aktuella politiska stabiliteten i staden. Nar det kommer till resebeslut sa har
forsta- och andrahandsinformation en stor paverkan pa turisters val av destination (Jani, 2018:
2). Det &r aven nagot som aktor 1 (2019) namner och menar att serber som bor utomlands kan
anses vara betydelsefulla ambassadorer for landet, da de kan sprida kunskap till méanniskor
inom sin bekantskap om Belgrad och dess historia ur ett annat perspektiv. Serbien har lange
varit svartlistad och presenterats ur ett negativt medieperspektiv, menar aktér 1 (2019).
Majoriteten av internationella turisterna som nyligen var i Belgrad valde bland annat att resa
pa grund av goda rekommendationer. Detta dr nagot som Bansal och Voyer (2000) bekréftar
och menar att WOM ér en av de mest palitliga kédllorna for potentiella turister och att den har
visat sig vara det mest effektiva marknadsforingsverktyget i syfte att locka fler internationella
turister (Balakrishnan, 2009).
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Efter krigshandelserna under 1990-talet samt efterfoljden av detta, minskade antal utldndska
turister med 89,1% i jamfdrelse med ar 1985, vilket paverkade Belgrads destinationsimage i en
negativ utstrdckning (Todorovic et al., 2018:120). Aktor 1 och 2 (2019) talar om att
krigshandelserna under 1990-talet paverkade Belgrads image negativt, men att den har
forbattrats, dd massmedia inte bendmner Serbien i relation med krigshandelserna i lika stor
omfattning. NATO bombningen hade ett valdigt daligt inflytande pa Belgrads image da aktor
4 (2019) tar upp som exempel Eurovision Song Contest som arrangerades i Belgrad och
forklarar att stodjare valde att inte aka till staden, pa grund av den uppfattningen som skapades
av massmedia (Aktor 4, 2019).

Armenski et al. (2009) menar att oroligheter som ber6rde Belgrad under 1990-talet paverkade
destinationens mojlighet till att gora sig konkurrenskraftig, da det skapades en negativ
destinationsimage. Genom att bland annat utveckla nya turistprodukter och férmedla for
omvarlden om Belgrads destinationsutveckling och stabilitet, kan denna negativa uppfattning
andras (Armenski et al., 2009). Pizam och Mansfeld (2006:10) diskuterar dven att drabbade
turistdestinationer bor balansera negativa eller felaktiga uppfattningar for att formedla egna
noggranna, mindre fordjupade och marknadsorienterade budskap. Vidare diskuterar turist 2
(2019) de kvarstaende ruiner som ligger centralt i staden och menar att de paminner samt skapar
uppfattningar om de tidigare oroligheterna. De krigshandelser som uppstod under 1990-talet
bor bevaras i landets forflutna och destinationen bor istallet fokusera pa framtiden (Turist 11,
2019). Mycket propaganda skedde inom media under krigshdndelserna under 1990-talet, vilket
bidrog till den felaktiga uppfattningen om Belgrad (Aktor 3, 2019). Media och internationella
handelser ar viktiga faktorer som paverkar destinations image for turister (Souiden, 2017:55).
Aktor 3 (2019) menar att innan media existerade, hade flertal lander hamnat i krig och begatt
hemska aktioner, men att det inte paverkar deras image idag. Turist 7 (2019) forklarar vikten
av att skapa en image och uppfattning om Belgrad efter att turister har besokt destinationen och
att man inte borde paverkas av den imagen medier skapade. Detta diskuterar &ven Howard och
Allen (2008) i sin artikel och menar att turister som besokt Belgrad beskriver staden med mer
positiva ord och forklarar att den avgorande faktorn i beslutsprocessen ar just sakerhet pa grund
av den negativa imagen som Belgrad har fatt sedan 1990-talet. Armenski et al., (2009) talar
ocksa om att turister som har besokt destinationen har en positiv uppfattning om Belgrad. Detta
bekraftas aven av samtliga internationella turister, dér de beskrev destinationen som gastvénlig,
fin, med god gastronomi och nattliv, attraktiv och grén.

Nér en destination genererar en stark positiv image influerar det turisternas resebeslut (Souiden
et al., 2017). Belgrad har ett dynamiskt nattliv och kulturarv, vilket utgor den storsta delen av
destinationens turisterbjudanden (Todorovic et al., 2018). Majoriteten av aktdrerna talar om att
Belgrad &r mest kand for nattlivet men &ven att stadens ande, kultur, musik och konst &r det
som gor staden unik. Aven lokalbefolkningens gastfrihet 4r nagot som Konstaterades av
aktorerna repetitivt som en av de starkaste pullfaktorerna. Det diskuteras av samtliga
internationella turister att lokalbefolkningen ar gastvanliga, da de flesta ar véldigt service- och
bemotande inriktade.
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” I would like to describe Belgrade as a place full of surprises and really friendly people”
(Turist 3, 2019).

Belgrad har genomgatt och fortsatter genomga reparationer inom infrastrukturen samt
investeringar i flera turistattraktioner for att skapa ett bredare turisterbjudande. Dock &r Belgrad
som turistdestination inte fardigutvecklad, darfor bor manga nya och befintliga forutsattningar
utnyttjas for att placera Belgrad pa en internationell turistmarknad som i sin tur bidrar till en
positiv destinationsimage (Joksimovic et al., 2014). Vidare diskuterar tre turister att
destinationen borde erbjuda fler turistattraktioner och aktiviteter for att enbart inte vara en
destination som ar kand for nattlivet (Turist 3, 4 och 10, 2019). Det kan darfor anses vara
problematiskt da destinationen &ar anpassad efter ungdomar och darmed inte familjeinriktad
(Turist 15, 2019).

Destinationsimage ar uppdelad i tva kategorier, pre-trip och post-trip (Jani, 2018), vilket ar den
image en turist har om en plats fore resan samt efter resan (Balakrishnan, 2009). En av de
felaktiga uppfattningar som de internationella turister hade innan besoket till Belgrad var
sdkerheten som utmynnade i en negativ image, men att deras uppfattningar dndrades efter
besoket (Todorovic et al., 2018). Beerli och Martin (2004) modell (Figur 1) diskuterar
kognitiva utvérderingar som forbinder sig till individens egna kunskaper som aktor 1 (2019)
bekraftar i och med att turister kommunicerar med lokalbefolkningen och interagerar i staden
kan de bilda sina egna uppfattningar om Belgrad genom forstahandsinformation. Aktor 3
(2019) forklarar att Belgrad &r en séker stad och att den marknadsfors som det, men att manga
hade en uppfattning om Belgrad som en osaker destination, vilket aven aktor 1 och 2 (2019)
bekraftar. Berli och Martin (2004) forklarar affektiva bedomningar (Figur 1) som &r
kénslorelaterade till ett objekt, vilket skapar en 6vergriplig uppfattning i kombination med
individens egna kunskaper inom ett turistiskt sammanhang.

Aktor 2 (2019) ndmner att sociala medier &r en viktig plattform dar korrekt och aktuell
information om Belgrad kan delas och spridas till hela varlden. Hen menar att kunskapsbristen
om landet ar dven varfor Belgrad attraherar framst unga turister, da de oftast inte &r medvetna
om andra turistattraktioner som staden erbjuder. Turist 14 (2019) tillagger att Belgrad som en
turistdestination borde marknadsforas mer effektivt da det inte ar enkelt att hitta relevant
information pa internetkallor. Aktor 3 (2019) menar att den unga generationen dven lockas av
musikfestivaler, kultur- och sportevenamng som daven Souiden (2017) diskuterar i sin artikel
och menar att sadana internationella handelser bidrar till en mer positiv image for en
destination.

5.3 Belgrads destinationsutveckling

Svensson et al. (2012) diskuterar att den politiska rollen &r viktig nar det kommer till
destinationsutveckling som bland annat kan vara pa den internationella nivan. Aktor 1 (2019)
namner olika projekt som &r pa gang av internationella investerare, bland annat fran Kina, som
i samarbete med staten bygger nya vagar och reparerar jarnvéagen. Syftet med det ar bland annat
att fler turister ska kunna resa till-och fran Belgrad, vilket i sin tur gynnar turismutvecklingen.
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Turist 6 (2019) hade tagrest genom Osteuropa med sina vanner under sina tidigare besok under
sommaren 2017, fran Budapest till Belgrad. Vidare forklarar turisten om att det var en smidig
resa genom olika turistdestinationer i Europa. Olika transportmojligheter som tar turister fran
olika turistdestinationer bidrar till en hallbar destinationsutveckling inom turismsektorn
(Joksimovic et al., 2014). Aktor 4 (2019) tillagger att oroligheterna pa 1990-talet, mer specifikt
ar 1999, bidrog till en icke hallbar destinationsutveckling av Belgrad i borjan av 2000-talet.
Aktor 3 (2019) talar vidare att det paverkade turismsektorn da investeringarna skedde i en liten
utstrackning. Detta var pa grund av att Serbien hade en del politiska forandringar efter 2002
samt att ekonomin var 1ag, dock skedde en férandring fran och med ar 2013 i och med den nya
politiska installningen. Aktor 1 (2019) diskuterar vidare tidsperioden runt ar 2014 da det inte
fanns manga centralt belagna hotell, men under de senaste aren har stora satsningar skett genom
att bygga fler hotell. Svensson et al. (2018) diskuterar dven vikten av att utveckla destinationens
infrastruktur i form av hotell som da bekraftar forsta aktérens teori. Vidare diskuterar Aktor 1
(2019) att aven privata aktorer som har insatskapital investerar i olika projekt for att konkurrera
mot andra anlaggningar, vilket dven aktor 3 (2019) haller med om.

“Det dr vdldigt bra att det finns manga olika logi faciliteter som tyder pd att staden dr
utvecklad och turism orienterad, dd man kan vélja allt fran att bo valdigt centralt till att bo i
stadens periferi” (Turist 13, 2019).

Laws (1991) menar att olika organisationer fran bade den offentliga och privata sektorn
samarbetar for att skapa aktiviteter och attraktioner som tillsammans gor destinationen attraktiv
genom att locka turister till platsen och tillfredsstélla dess forvantningar. Aktor 1 (2019)
forklarar att pa grund av det okade intresset av Belgrad som turistdestination, har staten
renoverat och investerat mer i olika turistattraktioner sdsom museer och sevardheter och pa sa
satt visa varlden att destinationen har mer &n nattliv att erbjuda. Turist 10 (2019) menar att
Belgrad som en turistdestination erbjuder mer an enbart nattliv, som t.ex. gamla historiska
byggnader och kulturarv borde vara en faktor som lockar fler internationella turister. Det
resonemanget haller dven tva andra turister med om och forklarar att de var intresserade av att
lara kanna kulturen genom olika besok av museer, batturer och andra turistattraktioner. Aktor
2 (2019) menar att forandringen inom utvecklingen skedde hos aktdrer som ansvarade for
turismsektorn samt regeringen for cirka tio ar sedan. Joksimovic et al. (2011) tillagger att
Belgrad som en turistdestination placerades pa den europeiska marknaden inom ett turistiskt
perspektiv, som har gynnat destinationsutvecklingen. Aktér 2 (2019) menar att det borjade ske
investeringar inom olika turistaktiviteter och sevéardheter saésom museer som éppnades nyligen
och att kulturen blev en del av sjélva staden. Genom att dessa turisterbjudanden cirkulerar kan
det bli en komplett turistprodukt, som eventuellt skapar en mer konkret definition fér Belgrads
destination branding (Aktor 2, 2019). En stor del av turisterna anser att det finns en del
turistaktiviteter och sevérdheter, men att det skulle kunna utdkas for att anpassa efter andra
potentiella turisters resebehov, sdsom barnfamiljer. Joksimovic et al. (2014) diskuterar andra
viktiga faktorer i frdgan om destinationsutveckling, sasom stadens gynnsamma geografiska
lage som ger nya transportmajligheter, kulturella innehall, historiska arv och evenemang.

40



“Att skapa nya turistattraktioner, eller att marknadsfora de redan befintliga, skulle bidra till
att Belgrad blir en valdigt attraktiv turistdestination med tanken pa priser och det geografiska
ldget” (Turist 11, 2019).

Joksimovic et al. (2014) tar upp nagra exempel pa vad som genomfordes under perioden 1991—
2010 i fragan om destinationsutveckling sasom rekonstruering av flodbanor vid Sava och
Donau, dar redan flera kilometers cykel- och vandringsleder byggdes som ger en néra koppling
av olika stadsdelar och stadskarnan. Staden investerade i parker genom att rekonstruera och
modifiera redan befintliga i syfte att framja rekreation (Joksimovic et al., 2014). Aktor 3 (2019)
diskuterar det stora projektet dar den &ldsta delen av staden omvandlades till historiska museer
samt floderna som tillagnas i rekreationssyfte och liknande. Detta dr lonsamt da manga privata
investerare dr involverade vilket skapar ekonomisk hallbarhet for destinationen.

“...turistaktiviteter sdsom batresan langst floden och langa promenader var en upplevelse i sig
genom att ta del av kinda historiska platser frdn vattnet” (Turist 5 och 9, 2019).

Joksimovic et al. (2014) diskuterar 1980-talets arliga kulturhandelser, festivaler, kongresser
och méssor som arrangerades i Belgrad, vilket ledde till frekventa politiska, vetenskapliga,
kulturella och ekonomiska sammankomster och resulterade i uppkomsten av MICE-industrin.
Vidare forklarar aktor 1 (2019) att Belgrad arbetar &ven med konferens- och motesanlaggningar
och att pa sa satt sker investeringar inom MICE-industrin.

“Kroatien, som dd dr grannlandet till Serbien, erbjuder hav som de hade definitivt akt till om
det var under sommarsdsongen” (Turist 12, 2019).

Cvijanovic et al. (2018:49) menar att Serbien har en stor potential att utvecklas, &ven om landet
inte ar bel&get vid ett hav och att utnyttjandet av andra resurser och attraktioner kan gora landet
konkurrenskraftigt. Exempelvis forklarar aktor 1 (2019) att grannlandet Kroatien &r beldget vid
det Adriatiska havet och darmed ar en for stark konkurrent nar det kommer till sdsongsbaserad
turism.

5.4 Belgrad efterkrigstiden

Efterkrigstiden moter en destination flera utmaningar som sociala, ekonomiska, politiska eller
miljomassiga problem da den kan befinna sig mitt i en forandrad region som bedrivs av en
konkurrenskraftig turismnaring. Efter 1990-talet andrade flera lander i Mellandstern sin
ekonomiska politik for att satsa pa turismutvecklingen. Darav investerade regeringen i Libanon
i att ateruppbygga landets infrastruktur (Ladki och Dah, 1997). Detta har dven applicerats i
Belgrads fall da aktorer 1, 2 och 3 (2019) forklarar att destinationens infrastruktur &r under
konstruktion an idag, vilket de internationella turisterna aven uppmarksammade. Belgrad
genomgar flera projekt i dagslaget, vilket ar hallbart for destinationsutvecklingen, dd manga
offentliga och privata investerare ar inblandade. Manga ar internationella investerare, som
exempelvis Israel, som investerade i tva kopcenter i staden (Aktor 2, 2019). De flesta
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investeringar har lagts pa infrastrukturen i Belgrad da mycket av infrastrukturen var forstort
efter krigshandelserna under 1990-talet, menar aktor 1 (2019).

Tang och Abosedra (2014) forklarar att nar en destination dr baserad pa en fri marknad kan
privata investerare och internationella investeringar till landet ske avsevart och dka den totala
konkurrenskraften inom turistsektorn. Detta ar nagot aktor 1 och 3 (2019) talar om att Belgrad
uppmuntrar internationella och privata investeringar, dérav & Kina en av de viktigaste
investerare som placerar kapital inom olika projekt i Belgrad for att modernisera staden, bland
annat infrastruktur och jarnvagar. Aktor 3 (2019) menar dven att Belgrad utdkade sina
direktflyg till olika stdder dver hela vérlden, i syfte att underlétta for internationella foretag
som investerar i Belgrad att aka dit.

Det &r av stor vikt att en destination etablerar ett aterhamtningsprogram (Ladki och Dah, 1997),
vilket aven aktor 1,2 och 3 (2019) konstaterar i och med att Belgrads aterhamtningsfas
pabdrjade ar 2014, da regeringen och olika aktorer satsade pa turismnaringen som bidrar till en
ekonomisk tillvaxt. Exempelvis fanns det inte manga hotell i Belgrads stadskérna for fem ar
sedan, men idag ser det helt annorlunda ut, menar aktor 1 (2019).

For att det ska ske destinationsutveckling i efterfoljd av en politisk instabilitet bor olika aktorer
inom den offentliga sektorn utoka sina marknadsforingsinsatser (Ivanov, 2015). Aktér 3 (2019)
talar om att turistorganisationen i Belgrad anvander sig av olika marknadsforingsverktyg for
att framja Belgrad som turistdestination inom media, press, TV och internet, genom olika
internationella och lokala annonsorer som arbetar for destinationens marknadsforing. Hen
tillagger dven att olika evenemang, exempelvis sportevenemang, kulturella evenemang,
musikfestivaler arrangeras for att destinationen ska bli aktuell inom en internationell marknad.
Dessutom har den serbiska ambassaden i Sverige haft representanter som skapade formella
diplomatiska relationer med andra lander som resulterade i ekonomisk hallbarhet (Aktor 4,
2019).

5.5 Val av destination

Riskfaktorer eller sakerhetsproblem sasom politisk instabilitet ar avgorande kring val av
destination (Sonmez, 1998). Risken att individen upplever osakerhet paverkar beslutsfattandet
vid val av resmal, vilket & nagot som de internationella turisterna enas om. Sénmez (1998)
bekraftar detta da turismens flode paverkas i storre utstrackning av politisk instabilitet &n
exempelvis naturkatastrofer.

Armenski et al. (2009) ndamner att subjektiva uppfattningar, foljdbeteende och destinationsval
som erhdlls av turister paverkas vasentligt av en destinations image. En stor del av de
internationella turisterna hade en negativ uppfattning om Belgrad da de reflekterade Gver valet
i att aka till Belgrad. Genom andrahandsinformation fran vanner och familj kunde turisterna
uppmuntras att besoka Belgrad och bilda sina egna uppfattningar om destinationen. Detta
kannetecknas med Armenski et al. (2009) studie dér det konstaterades att majoriteten av
internationella turister som deltog i undersdkningen inte hade kunskap om destinationens
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politiska stabilitet i forhand, men resterande hade negativa uppfattningar i relation till
krigshandelserna. Majoriteten av de internationella turisterna samlade in kunskap om
destinationen genom rekommendationer fran vanner och familj, WOM, vilket konstateras av
Bansal och Voyer (2000) och Balakrishnan (2009) vara den starkaste informationskéllan for
potentiella turister.

Turister som har tidigare besokt Belgrad (post-trip) och bildat sina egna uppfattningar, har
oftast en god uppfattning om destinationen (Turist 6 och 7, 2019). Det &r vanligtvis icke-
besOkare som forknippar Serbien med negativa bendmningar som &r relaterade till
krigshandelserna fran 1990-talet (Armenski et al., 2009). Turist 14 (2019) diskuterar hur
medier har bidragit till den negativa uppfattningen om landet, da serber representerades i
amerikanska TV-serier och filmer som forknippas med kriminalitet (Aktor 1, 2019). SGnmez
och Graefe (1998) styrker detta da media ar en del av manniskans vardagliga liv och har darfor
en betydande roll i skapandet av en destinationsimage. Pizam och Mansfeld (2006:17) talar
dven om hur massmedia & en av de stOrsta faktorerna som bidrar till minskningen av
turistbesok i drabbade destinationer av sékerhetsincidenter, da de tenderar att dverdriva risken
med att resa till dessa drabbade platser.

Den avgorande och bakomliggande faktorn som bidrar till den bristande kunskapen om Belgrad
ar att staden inte har en stark och definierad destinations image pa den internationella
turistmarknaden (Armenski et al., 2009). Vidare talar turist 12 (2019) om hur det saknas en
representation om Belgrad som turistdestination pa sociala medier, vilket har ett stort inflytande
pa potentiella turister. Aktor 1 (2019) startade darfor ett projekt som grundas pa sociala medier
for att forbattra den negativa imagen som massmedia skapade efter 1990-talets héndelser.
S0nmez och Graefe (1998) diskuterar bland annat att marknadsférare som arbetar for en
turistdestination bor lyfta fram turistiska problem, falska negativa perceptioner samt férstarka
det positiva aspekterna. De internationella turisterna diskuterar vidare att researrangérer och
andra inblandade aktorer inom turismsektorn bor satsa pa sociala medier som en
marknadsforingsstrategi. Det konstateras av turisterna att den befintliga politiska stabiliteten
bor vara det priméra fokuset vid presentationen av Belgrad som turistdestination. Sonmez och
Graefe (1998) bekraftar detta, ddrav ar det av stor vikt att destinationsmarknadsforare forstar
turistiska uppfattningar for att formedla information i enlighet till potentiella turister.
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6. Slutsats och diskussion

| foljande kapitel presenteras resultaten av analysen dar avsnittet inleds med aterkoppling till
studiens fragestallningar och syfte. Darmed kommer det att dras slutsatser av analysresultatet
som vidare diskuteras och slutligen presenteras forslag pa fortsatta studier.

6.1 Slutsats

- Hur har tidigare krigshandelser under 1990-talet paverkat Belgrad utifran ett turistiskt
perspektiv?

De fyra aktorerna som intervjuades konstaterade att Belgrad paverkades i en stor utstrackning,
i foljd av krigshandelser, vilket resulterade i att antal inkommande internationella turister
minskade gravt under 1990-talet. Vidare i borjan av 2000-talet borjade turismen 0ka igen, men
den politiska instabiliteten var fortfarande aktuell. D&rmed stagnerade ekonomin och
investeringsfloden som ledde till ett ofardigt turistpaket dar potentiella turisters efterfragan inte
kunde tillfredsstallas. Omvarlden hade en negativ uppfattning om Belgrad pa grund av 1990-
talets oroligheter samt medias inflytande, da vissa av respondenter havdar att omvérlden
mottog enbart andrahandsinformation om destinationen genom massmedia. Dé&rmed
associerade potentiella internationella turister Belgrad med negativa uppfattningar och uteslot
staden som en turistdestination, vilket &r fortfarande till mestadels aktuellt.

- Hur arbetar olika aktorer fran den offentliga och privata sektorn for Belgrads
destinationsimage, branding samt destinationsutveckling?

Aktorer inom den offentliga och privata sektorn arbetar aktivt med att utveckla Belgrads
destinations image genom att representera staden som en turistdestination pa sociala medier,
press, TV, internet och olika kampanjer. | staden arrangeras olika evenemang som sport- och
kulturella evenemang samt musikfestivaler som marknadsfors effektivt av olika aktorer for att
skapa en positiv destinationsimage. FOr att géra destinationen mer attraktiv sker samarbeten i
marknadsforingssyfte mellan olika internationella och lokala organisationer samt aktorer.
Belgrad marknadsfors som en kostnadseffektiv turistdestination, da stadens storsta malgrupp
ar ungdomar men har aven som mal att na ut till en bredare malgrupp. Ett annat
marknadsforingsverktyg som diskuteras av aktorerna ar WOM, vilket kan pa ett effektivt satt
skapa en positiv destinationsimage i och med att turister kan nyttja forstahandsinformation.
Aktorer tillagger att lokalbefolkningen ar goda ambassadérer for Belgrad och menar att
turisterna vanligtvis &ndrar sina uppfattningar och attityder efter att interaktionen sker.
Dessutom marknadsfors Belgrad som en séker turistdestination genom att formedla omvérlden
om stadens stabilitet. Destinationens olika aktorer vill framja Belgrads andra attribut som
exempelvis ar stadens historia, kultur och gastvanligheten da staden i dagslaget associeras
framst med nattliv.

Destinationens varumarke ar fortfarande ett komplext fenomen i Belgrads fall, da det
konstateras av aktorerna att den inte ar definierad &n. Regeringen och andra aktOrer inom
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turismsektorn arbetar aktivt i frdgan om destination branding genom att delta pa olika
internationella turistméssor. Darmed sker investeringar i infrastrukturen, utveckling av nya
turistprodukter samt att staden arrangerar olika evenemang i syfte att anpassa destinationen
efter varldsmarknaden. Det innebér att destination branding gar mot en positiv riktning som i
sin tur gynnar destinationens hallbara utveckling.

Destinationsutvecklingen i Belgrad uppfyller ekonomisk hallbarhet eftersom den fria
marknaden tillater bade privat- och internationella investerare att bidra med insatskapital inom
olika projekt. Detta leder till en hallbar destinationsutveckling da nya transportvagar
konstrueras som kopplar Belgrad med andra destinationer i regionen samt 0kar destinationens
attraktivitet pa grund av dess centrala geografiska lage. | dagslaget arbetar destinationen med
att bland annat utoka direktflygen till olika stader Gver hela varlden pa grund av internationella
investerares intresse och satsningar pa olika projekt. Vidare utnyttjas stadens befintliga resurser
genom att det finns ett intresse att utveckla turistattraktioner samt uttka turistprodukter.
Destinationen satsar dven pa MICE-industrin pa grund av den kraftiga konkurrensen med
grannldnderna som &ar sésongsbaserade turistdestinationer samt beldgna vid det Adriatiska
havet.

- Hur ser internationella turisternas perspektiv ut ndr det kommer till Belgrad som en
turistdestination?

De internationella turisterna som intervjuades har mestadels andrat sina uppfattningar om
destinationen och lokalbefolkningen efter sitt besok till Belgrad. Den storsta faktorn som
bidrog till den negativa uppfattningen om destinationen beror i forsta hand pa den negativa
presentationen av Belgrad i massmedia. Stadens pullfaktorer konstaterades av respondenterna
vara lokalbefolkningens gastfrihet, gastronomin samt nattlivet. Det lyftes &ven fram vikten av
att destinationen utokar turistprodukter for en bredare malgrupp genom att aktérer inom
turismndringen arbetar med att marknadsféra destinationens andra attribut, utdver nattlivet.
Dock var en del turister kritiska mot Belgrads marknadsforing via sociala medier, da
destinationen inte utnyttjar denna plattform i en tillrdckligt stor omfattning.
Sammanfattningsvis anser turisterna att den felaktiga uppfattningen om destinationen som fick
de att Overvéga sina resebeslut till Belgrad ar relaterad till den politiska- och sociala stabiliteten
som inte kommuniceras i stor utstrackning inom sociala medier. Ddrmed visade sig WOM vara
det mest effektiva marknadsforingsverktyget i och med att turisternas reseanledningar
uppmuntrades genom rekommendationer av vénner och bekanta.

6.2 Diskussion

Bakgrundskapitlet diskuterar hur Belgrad var en framgangsrik turistdestination fore 1990-talet,
men att det skedde en markbar stagnering inom turismen i och med krigshandelserna. Den
teoretiska referensramen lyfter fram krigshéndelserna och den politiska instabiliteten som
skapade en negativ destinationsimage for Belgrad. Detta ansags vara problematiskt da det inte
finns djupgaende forskningar som behandlar detta fenomen inom en storre kontext. Darmed
intervjuades olika aktorer inom den offentliga och privata sektorn samt internationella turister
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for att fa en insikt pd hur destinationsimage, branding och utveckling har sett ut under de
senaste 20 aren utifran ett turistiskt perspektiv.

| bérjan av 2000-talet satsade Belgrad pa att ateruppbygga infrastrukturen och ekonomin som
drabbades av den tidigare radande situationen. Slutsatserna faststaller att Belgrads destinations
image, branding och utveckling &r en lang process som kraver stora satsningar, men att
destinationen ar pa en god utvecklingsvag som pabdrjades for ca 10 ar sedan. Den teoretiska
referensramen konstaterar att destinationer, i foljd av krigshandelser, formedlar en negativ
image, da sakerhetsincidenter skapar kanslor av osakerhet och negativa forestallningar om en
destination for potentiella turister. De internationella turisterna havdar att krigshéandelser och
den politiska instabiliteten som formedlades i media paverkar Belgrads image som en
turistdestination och dérfor kan potentiella turister 6vervéga att resa till staden. Darmed arbetar
olika aktorer aktivt med att marknadsfora Belgrad som den sé&kraste turistdestinationen i
Europa.

Slutsatserna lyfter fram att de negativa uppfattningar som omvérlden skapade om Belgrad
bidrog till att destinationen inte gjorde sig konkurrenskraftig. Darfor ér det problematisk att
aterskapa en destinationsimage efterkrigstiden, da det kravs stora satsningar fran bade
offentliga och privata aktorer. Aktérerna konstaterade att destinationen arbetar aktivt med att
ateruppbygga staden for en hallbar destinationsutveckling. En utokning och utveckling av
befintliga och nya turistprodukter pagar i syfte med att na ut till en bredare malgrupp. Darmed
lyfter den teoretiska referensramen fram vikten av att skapa ett fardigt turisterbjudande och
anvanda lampliga marknadsforingsverktyg for att kunna aterskapa en destinationsimage.
Slutligen konstaterades det av bade aktorerna och den teoretiska referensramen betydelsen av
den fria marknaden som bidrar till ekonomisk hallbarhet genom samarbeten mellan den
offentliga och privata sektorn. Detta blev aktuellt sedan den nya politiska regimen ar 2014 som
har lagt mer fokus pa turismsektorn och ambitionen att placera Belgrad som en turistdestination
pa den internationella kartan.

6.3 Forslag pa fortsatta studier

Vidare studier kan byggas pa att undersoka ifall det sker ndgot samarbete mellan
lokalbefolkningen och aktorer fran den offentliga och privata sektorn i frdgan om
destinationsimage. Detta for att lokalbefolkningen anses vara stadens framsta ambassaddrer
som bidrar till positiva uppfattningar som internationella turister har om Belgrad. Dessutom
kan det vara av intresse att studera vidare internationella turisters perspektiv om Belgrads
destinationsimage baserat pa olika aldrar, for att identifiera monster, skillnader och likheter
kring olika generationers perspektiv.
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Bilagor
Bilaga 1. Antal inkommande internationella turister, ar 1989-2001

Antal inkommande internationella turister, &r 1989-2001

a
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Kélla: Statistical Office of the Republic of Serbia, 2019.

Bilaga 2. Antal inkommande internationella turister, ar 2002-2018
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Bilaga 3. Intervjuguide till Aktor 1,2 & 3

Introducera dig sjalv.
Var har du arbetat innan ditt aktuella jobb?
Ar det mer nationella eller internationella turister som bor pa ert hotell?

Ar ni riktade mot affarsresenarer eller andra turister?

Hur mycket har den politiska instabiliteten paverkat Belgrads destinationsimage?
Hur har man arbetat for att forbattra Belgrads destinationsimage?
Vilken image vill ni skapa for Belgrad?

Har Belgrads destinationsimage paverkat internationella turisters resemotiv?

Hur skulle du beskriva Belgrad och vad det & som gor den unik som en turistdestination?
Hur mycket har krigshandelser som skedde under 1990-talet drabbade Belgrads
destinationsutveckling?

Hur lang tid tog det for destinationen att aterhamta sig?

Hur beskriver du turismflodet i bérjan av 2000-talet?

Var det attraktivt att besoka Belgrad efter krigshédndelserna?

Ser man skillnad pa turismutvecklingen de senaste aren jamfort med efterkrigstiden?

Hur arbetar Belgrad med sin destinations branding?

Vilket varumarke vill Belgrad skapa som en turistdetsination?

Vilka marknadsforingsverktyg anvéander sig Belgrad av i fragan om branding?
Ar samarbete nagot ni framhaver?

Hur sag ut investeringsflodet inom turismsektorn i bérjan av 2000-talet?

Hur ser det ut idag i jamforelse med turismen 20 ar sedan?



Bilaga 4. Intervjufragor till Aktor 4

Introducera dig sjalv.
Vad var dina arbetsuppgifter under ditt arbete pd ambassaden?
Hur mycket tror du 1990-talet och dess oroligheter har paverkat Belgrad som en

turistdestination?

Hur arbetade ambassaden med Serbien destinationsimage i bérjan av 2000-talet?

Hur har utvecklingen sett ut de senaste 20 aren ur ett svenskt perspektiv?

Vilket inflytande har ambassaden haft pa Belgrads imageutveckling?

Vilken image ville ni skapa for Belgrad?

Hur mycket har den politiska instabiliteten paverkat Belgrads image ur ett internationellt

perspektiv?

Né&r det kommer till destination branding, hur har ni jobbat med det?

Vilka aktorer samarbetade ni med i Serbien i fragan om destinations branding?
Vilka aktorer samarbetade ni pa den svenska marknaden?

Var det ett hallbart samarbete och pa vilket sétt skedde samarbetet?

Vilken brand ville ni etablera for Belgrad som stad och turistdestination?

Hur mycket var ni involverade i fragan om Belgrads destinationsutveckling?
Hur har ni arbetat med att fa Sverige och Serbien genom att bland annat locka fler
investerare?

Hur har ni specifikt jobbat med Belgrads destinationsutveckling?



Bilaga 5. Intervjufragor till internationella turister

| vilket syfte reste du till Belgrad?

Varfor valde du att resa till just Belgrad?

Har andrahandsrekommendationer férekommit nar det kommer till ditt resebeslut?
Vad anser du &r mest attraktivt med Belgrad?

Vad anser du &r minst attraktivt med Belgrad?

Vilka turistattraktioner var mest attraktiva for dig?

Var det enkelt att hitta logi for din vistelse?

Vilken destinationsimage har du haft om Belgrad fére din resa?

Har media och dess presentation av Belgrad och dess historia paverkat ditt resebeslut?
Hur mycket har den politiska instabiliteten och krigshandelser haft inflytande pa ditt
resebeslut till Belgrad?

Kan man se spar av det i staden &n idag?

Vilka riskfaktorer ar viktiga for dig vid val av resmal?

Tycker du att Belgrad har ett komplett turistpaket?

Vad borde goras for att utveckla destinationen?

Vad &r din uppfattning om destinationens varumarke?

Anser du att Belgrad &r en kostnadseffektiv destination?

Vad tycker du om Belgrads infrastruktur och stadens eventuella koppling till andra

europeiska lander?

Hur tror du omvérlden ser pa Belgrad som en turistdestination?

Vad tycker du om Belgrads presentation i media/sociala medier?

Ar din uppfattning om Belgrad annorlunda nu?

Hade du nagra fordomar innan din resa till Belgrad?

Hur ser du pa Belgrads framtid och tror du att den kan vara en varldspopular
turistdestination?

Skulle du kunna tanka dig att aterkomma till Belgrad?
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