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Abstract

For many countries the tourist industry is an important factor in general economic development and an important branch of trade. Tourism appears to be a trade, which increasingly has greater importance for the individual countries economic progress. Therefore there are increasing numbers of countries, which concentrate on the development of tourism, which leads to more and more tourist destinations to choose from. This means greater competition and the need for differentiation with regards to each destination.

One of the most important parameters of differentiation is destination image. Due to tourisms intangible and changeable nature, the fate of many destinations depends on how they are presented and perceived by their surroundings and the potential customers. It is through a certain image that a destination, region or country is differentiated from all the others in the consciousness of the consumers/tourists. Destination image and destination branding seem therefore to be key concepts within tourism today. 

Through this thesis, I seek to examine the phenomena destination image and destination branding from different theoretical perspectives. In addition, I will further examine which problems Bosnia and Herzegovina – as a country, which is still under development as an independent country and has been through a difficult crisis – encounters, when it has to develop its image and identity as a tourist destination. 

Taking William C. Gartners article ”Image Formation Process” as my point of departure, I will investigate which factors have influence on the tourist’s perception of a destination image and also the image formation process of this.

In addition, I will look more closely at the phenomenon destination branding, where I will regard branding as one of the tendencies in modern marketing, and look at similarities and differences between corporate branding and destination branding. Destinations are marketed more and more as brands, where the focus is on a series of emotional characteristics, personality features and values – which the potential customers can identify with. Thereby one attempts to steer the destination image in a certain direction with the intent to create a unique position in the tourist market. 

Inspired by the organisation model by Mary Jo Hatch and Majken Schultz, which reflects the dynamics and interaction in the understanding of the organisation both inwards and outwards, I put forward a destination branding model, which examines the various aspects of the branding process and their mutual connections. In the light of this, I will examine more closely the role of branding in the rebuilding of the destination image. In the light of the analysis of the branding strategies of Bosnia and Herzegovina, where it is TV-spots ’Enjoy Life - Bosnia and Herzegovina’ and the website www.bhtourism.ba, which constitute the empirical material, I seek to find an answer to if and how branding can contribute to changing the country’s image.

Indledning

Turismen er et af verdens største og stadig voksende erhverv.
 Takket være den stadig mere globaliserede verden, bedre og billigere transportmuligheder, flere økonomiske midler og mere fritid rejser vi mere end nogensinde.
 Ifølge World Tourist Organisation (UNWTO) har der i 2006 været 842 millioner internationale turistankomster, hvilket er 36 millioner eller 4,5 % mere i forhold til 2005.
 Denne globale turismevækst begyndte allerede i 2004, der er et år med den største økonomiske vækst på verdensplan siden 1976, og hvor to store sportsbegivenheder fandt sted: De Olympiske Lege i Athen og EM i fodbold i Portugal. I modsætning hertil har turismen i årene 2001-2003 været mere ustabil bl.a. på grund af, at flere af verdens største økonomiske magter blev udsat for en dårlig økonomisk udvikling samtidigt. Derudover er det begivenheder som terror (Den 11. september i New York) samt militære konflikter i Irak og Afghanistan, der har påvirket turismen i en negativ retning i disse år.
 

For mange lande er turismeindustri en vigtig faktor i den generelle økonomiske udvikling og en vigtig erhvervsgren. Turismen synes at være et erhverv, der har stadig større betydning for de enkelte landes økonomiske fremgang. Derfor satser stadig flere lande på turismeudvikling, hvilket betyder en større konkurrence og et behov for differentiering af de enkelte turismedestinationer. 

Et af de vigtigste differentieringsparametre er destinationsimage. På grund af turismens uhåndgribelige og foranderlige natur afhænger mange destinationers skæbne af, hvordan de bliver præsenteret for og opfattet af deres omverden og de potentielle turister. Det er via et bestemt image, at en destination, en region eller et land bliver differentieret fra alle andre i forbrugerens/turistens bevidsthed. [Gartner, 1993:193]

Destinationsimage handler om at mønstre positive billeder og skabe positiv opmærksomhed omkring en bestemt destination samt at være konkurrencedygtig på det stadig mere komplekse og konkurrenceprægede turismemarked
. Det er også et af de afgørende momenter, når turisten skal vælge sin rejsedestination. Destinationer med et stærkt og positivt image har større chancer for at blive valgt end dem med svagt eller negativt image. [Echtner & Ritchie, 2003:37] Dette indebærer, at det er nødvendigt for de forskellige turismedestinationer at kommunikere deres budskaber på en original og opmærksomhedsfængende måde, hvorved budskaberne kan skille sig ud fra den øvrige informationsstrøm
. På baggrund af denne udvikling bliver destinationsimage i højere grad håndteret og markedsført i lighed med produkt- og virksomhedsmarkedsføring.  Destinationer markedsføres som brands, hvor der bliver lagt fokus på en række emotionelle karakteristika, personlighedstræk og værdier - som de potentielle turister kan identificere sig med og leve sig ind i. Dermed forsøges destinationsimage styret i en bestemt retning, med det formål at få skabt en unik positionering på turismemarkedet.  Destinationsimage og destinationsbranding synes at være nøglebegreber inden for turismen i dag. [Therkelsen, 2005:1, Mossberg, 2001:177]
Brandings værktøjer anses for at være vigtige faktorer i skabelsen af destinationsimage. Men disse værktøjer er ”lånt” fra erhvervs- og produktmarkedsføring, og har derfor visse begrænsninger i forhold til udvikling af destinationsimage. For mens et produkt- eller en virksomhedsimage i højere grad kan styres af virksomhederne selv - ved hjælp af deres kommunikations- og marketingsindsats - så er destinationsimage sværere at styre. Den skabes i de rejsendes og turisternes bevidsthed på baggrund af mange flere faktorer og informationskilder, end målrettede markedsføringsindsatser alene. [Therkelsen, 2005:2ff, Blichfeldt, 2005:23,25]    

Bosnien og Hercegovina (fremover BiH)
 er et af de lande, der ønsker at udvikle sig som en succesfuld turismedestination. Turismen ses som et middel til at tiltrække udenlandsk kapital til landet, skabe arbejdspladser og hjælpe landet til en hurtigere europæisk integration. 

”For BiH uniting in the field of tourism may mean a chance for a complete integration. … The return of foreign tourists to BiH will enable employment and contribute to the process of construction and reintegration of the state through the development of the economic connections between entities.”

Men det ser ud til, at Bosnien og Hercegovina befinder sig i en situation, hvor de mentale billeder vedrørende krig og ustabilitet, selv nu, 13 år efter at krigen er afsluttet, hænger ved i vores og i de potentielle turisters bevidsthed, hvilket naturligvis har konsekvenser for landets turismeindustri.

Som det fremgår af de tidligere nævnte tal og tendenser inden for verdens turisme, er turismen, og dermed også destinationsimage, særligt følsom over for forskellige former for politisk ustabilitet. Terror og krig, men også andre former for uro, naturkatastrofer osv., kan have langvarige konsekvenser for en turismedestination.

”Peace, safety and security are the conditio sine qua non for development of tourism. Any threats to the safety of tourists cause a decrease or total absence of activity in an affected destination, which in turn can negatively influence inbound tourism to neighbouring destinations as well”.
 

Den flerårige krig, der herskede i BiH
, har haft mange negative følger for landet, og har også påvirket landets turismeudvikling. Krigen har forårsaget forandringer i landets infrastruktur og økonomi, medført store ødelæggelser af både de naturlige og menneskeskabte ressourcer, samt givet landet et image som et ustabilt kriseområde.
 

Samtidigt er BiH et land, der først er i gang med at skabe egen identitet og image som et selvstændigt land. Der er ikke mange, der tidligere havde kendskab til landet som en selvstændig republik, idet det var en del af daværende Jugoslavien. Derfor skal landet først slå igennem og definere sig som et selvstændigt land i forhold til de andre eks-jugoslaviske og østeuropæiske lande. BiH har heller ikke – i modsætning til sit naboland og en anden tidligere jugoslaviske republik, Kroatien
 – det samme stærke turismepotentiale og tradition. Derfor skal landet først til at finde og markere sit eget image som turismedestination.
 

Problemformulering

I de seneste år har antallet af turister i BiH været langsomt stigende. Ved hjælp af forskellige internationale støtteprojekter ønsker landets turismeorganisationer
 at promovere BiH’s turismepotentialer og tiltrække flere turister bl.a. med henblik på at styrke landets økonomiske fremgang generelt
. En af betingelserne for at BiH kan styrke sin position på det stærkt konkurrenceprægede turismemarked må være at ryste betegnelsen ’uroligt område’ af sig og forandre det krigs-image, landet har. Jeg har derfor besluttet mig for at tage opfordringen op og undersøge nærmere, hvilke problemer BiH – som et land, der stadigvæk er under udvikling som et selvstændigt land, og som har været igennem en svær krisesituation - støder på, når det skal udvikle sit image og sin identitet som en turismedestination. 

Igennem dette speciale vil jeg forsøge at afdække:

· hvad der kan være årsagen til, at Bosnien og Hercegovina stadig har et negativt ’uroligt område’ image?

· Hvilken rolle kan destinationsbranding have, når dette image skal forandres, og Bosnien og Hercegovina skal skabe et mere positivt image?

· Hvilke brandbudskaber og imagesignaler udsendes igennem BiH’s promoveringsmateriale, og kan disse medvirke til, at landets image forandres?

Metode 

Igennem specialet trækker jeg på en række forskellige teorier og forfattere med det formål at få besvaret specialets teoretiske og empiriske problemstillinger. I det følgende afsnit vil jeg præsentere det videnskabsteoretiske fodfæste og de metodiske overvejelser, som i bredeste forstand skaber rammerne for specialets udfoldelse. Jeg vil præsentere og skildre samt argumentere for de teoretiske tilgange og metoder, som jeg inddrager i dette speciale, med det formål at belyse de problematikker, jeg beskæftiger mig med, og som er relevante i forhold til at besvare specialets problemformulering. Afsnittet vil desuden fungere som læsevejledning for specialet. 

Det videnskabelige ståsted 

Både turismen som helhed og destinationsimage, imagedannelsesproces og branding handler i høj grad om mennesker og deres meninger, motiver, ønsker, beslutninger og handlinger og ikke mindst kommunikation. 

Min videnskabsteoretiske optik har derfor afsæt i min individ- og kommunikationsopfattelse. Jeg ser på det enkelte menneske som værende et unikt individ med forståelse for egen eksistens og dets indflydelse på sine omgivelser, samt en opmærksomhed og forståelse for omverdenens og medmenneskernes indflydelse på egen personlighed og handlen. Dette menneskesyn har rødder i Martin Heideggers fænomenologiske hermeneutik, hvor individet opfattes som et forstående og intentionelt væsen. [Kjørup, 2000:275] 

Jeg opfætter kommunikation som meningsudveksling mellem afsender og modtager, hvor begges fortolkninger og forståelser af kommunikationsbudskabet har betydning for, hvordan kommunikation udfoldes. 

Min videnskabsteoretiske tilgang tager udgangspunkt i fortolkningsvidenskaberne. I modsætning til det nomotetiske videnskabsideal i naturvidenskaberne
 er det fortolkningsvidenskabernes udgangspunkt, at mennesker ikke kan betragtes som objekter, hvis ageren kan forklares som en bestemt type hændelser, der kan klassificeres og forklares som værende et udslag af de mekaniske love. Positivismen er præget af enhedsvidenskabsidealet, hvis hovedantagelse er, at der kun findes en videnskabelig metode, som gælder for alle videnskaber. Den antager, at det samme videnskabsideal kan anvendes, både inden for natur- og socialvidenskaberne.  

Den fortolkningsvidenskabelige tradition tager derimod et metodemæssigt udgangspunkt i den enkelte aktørs fortolkninger og meningsdannelse af de sociale fænomener. For at forstå mennesker og deres handlinger skal de betragtes som handlende individer med forskellige motiver, hensigter, normer, følelser m.m.. Det vil sige, at vi skal prøve at forstå deres subjektive liv, som de handler ud fra. [Andersen, 1994:154f, 188]
Specialets genstandsfelt er ikke at finde frem til absolutte sandheder, men til mulige forklaringer på BiH’s imageproblem ud fra bestemte teoretiske perspektiver. Igennem specialet forsøger jeg at forstå og fortolke flere af de fænomener, der relaterer sig til destinationsimage og destinationsbranding, hvorfor både arbejdsprocessen og specialets tilblivelse bliver til en erkendelsesproces, hvor jeg forstår delene ud fra helheden, men hvor jeg kan få en ny forståelse for helheden ved at se på de enkelte dele. Her er der tale om den hermeneutiske spiral ”…hvor ikke blot alle enkeltheder er indeholdt i helheden, men hvor også helheden er indeholdt i hver enkelthed”
 I nærværende speciale er der således tale om en cirkulær arbejdsmetode
, hvor jeg ud fra generelle principper – dvs. relevante teorier om destinationsimage m.m. - forsøger at drage en slutning om, hvorfor Bosnien og Hercegovina har svært ved at ryste ’krigsland imaget’ af sig. Desuden vil jeg se på markedsføringens – og navnlig brandingsstrategiens - betydning for (gen)skabelsen af et positivt destinationsimage for landet (deduktion). Samtidigt vil jeg ud fra det enkelte tilfælde – nemlig BiH - forsøge at reflektere over disse teoretiske tilgange, deres betydning og brugbarhed (induktion)
. 

Jeg ser på branding som en kommunikationsproces, hvor både afsender og modtager forstår og fortolker kommunikationsbudskabet på baggrund af de kulturelle og sproglige koder og den kontekst, hvori kommunikationen udfoldes, og hvor meningen skabes med udgangspunkt i den enkeltes livsverden.
 Specialets tekstanalytiske del er ligeledes en fortolkningsproces, hvor jeg forsøger at finde frem til de betydninger og meninger, der udgør kommunikationsbudskabet i de respektive tekster. 

At tage udgangspunkt i fortolkningsvidenskaberne er ikke ensbetydende med, at man uden videre kan fortolke ud fra sine egne meninger, holdninger og følelser (hovedindvending mod fortolkningsvidenskaber går netop ud på, at fortolkningsviden vil være subjektivt præget). [Andersen, 1994:160] 

I det videnskabelige arbejde (og i indeværende speciale) er det derfor vigtigt at være sig sine fordomme dvs. forudindtagede opfattelser bevidst. Det handler om ”… at overvinde og gradvist eliminere de forskelle i fortolkninger, der bunder i individuelle og kulturelle skel med hensyn til erfaringer og værdiorienteringer”
 og på den måde nærme sig til fælles accepterede – intersubjektive fortolkninger, hvorved selve fortolkningsprocessen bliver konsensusudviklende og horisontudvidende. Dette betyder, at enhver tekst eller analysegenstand kan være åben for flere fortolkningsmuligheder, der ikke nødvendigvis skal udelukkes. For at nå frem til en intersubjektiv fortolkning skal den enkelte forskningsproces forankres i forskningsformålet og understøttes gennem valide eksempler (med fortolkernes egne forud indfattede meninger sat i parentes), hvor man løbende foretager vurderinger af gyldigheden af sine fortolkninger.

For en forsker eller studerende som mig betyder det, at jeg skal have evnen og en videnskabelig professionalisme, der gør mig i stand til at sætte mine egne meninger og erfaringer i parentes og forholde mig videnskabeligt, objektivt og undersøgende til specialets problemstilling. Dette er muligt ved, at jeg opstiller en konkret problemformulering inden for et bestemt emne og interesseområde og udvider min viden ved at tilegne mig og anvende relevante teoretiske og metodemæssige tilgange, der kan lede frem til problemløsningen. Samtidigt handler det om at være bevidst om valget af disse tilgange samt deres styrker og svagheder. I forbindelse med specialets emne kan nævnes det faktum, at jeg er født og opvokset i Bosnien og Hercegovina, hvilket kan være en fordel i forbindelse med forståelsen for den politiske situation i BiH samt kulturforståelsen. Dog er jeg bevidst om, at der kan være visse fortolkningsaspekter, som jeg tager for givet, og hvor mine fortolkninger kan blive præget af den subjektive viden og de kulturelle forhold. Jeg vil derfor tilstræbe at være bevidst om, reflektere over og eksplicitere sådanne sammenhænge. 

Specialets opbygning

Igennem specialet vil jeg - med udgangspunkt i den opstillede problemformulering – arbejde på to niveauer; et makro- og et mikroniveau. 

På makroniveauet vil jeg diskutere BiH’s imageproblemer som turismedestination og søge at finde frem til, hvilke årsager, der ligger til grund for, at BiH’ har et ’uroligt område’-image. Til dette formål definerer jeg og arbejder med begreberne destinationsimage og imageformationsproces. Med udgangspunkt i William C. Gartners artikel ”Image Formation Process”, vil jeg undersøge, hvilke faktorer, der spiller ind på turisternes opfattelse af et destinationsimage samt skabelsen af dette. Disse aspekter vil jeg desuden løbende relatere til Bosnien og Hercegovinas aktuelle turisme-, politiske og socioøkonomiske situation med diskussioner og eksempler. Denne del af specialet munder ud i en delkonklusion, der kan kaste lys over svaret på den første del af problemformuleringen. 

Som det følgende skridt i specialet vil jeg se nærmere på fænomenet destinationsbranding, hvor jeg ser på branding som en af den moderne markedsførings tendenser, samt på ligheder og forskelle mellem virksomhedsbranding og destinationsbranding. Med inspiration i Mary Jo Hatch og Majken Schultz organisationsmodel, der afspejler dynamikken og samspillet i organisationsforståelsen både indadtil og udadtil, opstiller jeg en destinationsbranding-model, der belyser de forskellige aspekter af brandingsprocessen og deres indbyrdes relationer. På baggrund af dette kan jeg se nærmere på brandingens rolle i (gen)opbygningen af destinationsimage

Den tredje del af specialet er empirisk-analytisk, og her arbejder jeg på en mikroplan, hvor jeg analyserer BiH’s brandingstrategi, dvs. jeg ser nærmere på BiH’s konkrete markedsførings- og brandingstiltag ved at analysere BiH’s officielle turismewebside og analysere udvalgte dele af promoveringsspots fra serien ’Enjoy life - Bosnien og Hercegovina’
, der udgør specialets empiriske materiale. Derved vil jeg forsøge at kortlægge landets brandingstrategi – dvs. de konkrete kommunikative strategier og tiltag, der tages i brug - og deres rolle i dannelsen af BiH’s turismeimage. 

Idet jeg forstår branding som en identifikations- og ikke mindst en kommunikationsproces, inddrager jeg IMK-modellen
 som det overordnede perspektiv på kommunikationen og som den analytiske ramme i nærværende speciale. IMK-modellen bygger på interaktionsparadigmet
 og inddrager afsender-modtagerforhold, den kultur og kontekst, som kommunikationen indgår i, medie- og genrebestemmelse, samt semiotik og retoriske strategier som de faktorer, der har indflydelse på, hvordan kommunikationsbudskabet fortolkes og forstås. I min analyse inddrager jeg desuden medie- og genrespecifikke analyseredskaber inden for audiovisuel kommunikation og websiteanalyse. Med henblik på analysen af reklamespots inddrager jeg Lennard Højbjergs fortællerteoretiske grundbegreber inden for audiovisuel kommunikation; komposition, stil og modalitet, og i forbindelse med websiteanalysen benytter jeg flere analytiske begreber, som er kendetegnende for analyse af websites. 

I den konkluderende del af specialet vil jeg opsamle og sammenholde mine diskussioner og analyseresultater ved at opsummere og diskutere forholdene og hovedpointerne både fra specialets makro- og mikroniveau.     

Specialet er således en kombination af en forklarende og en diagnosticerende undersøgelse.
 I første omgang vil jeg forsøge at afklare, hvad det skyldes, at Bosnien og Hercegovina stadigvæk har et image som ’uroligt område’. Dernæst vil jeg give et bud på, om og hvordan markedsføringen og mere specifikt branding kan være medvirkende til, at dette image ændres. 

Bosnien og Hercegovina – en præsentation 

Turisme er en kompleks størrelse, og dens udvikling er afhængig af mange forskellige faktorer. I det følgende afsnit vil jeg skitsere den politiske og socioøkonomiske situation, introducere de forskellige turismeaktører, der har indflydelse på og ansvar for turismeudvikling i landet, samt give et oversigt over BiH’s turismetradition. Disse aspekter er vigtige for forståelsen af, hvordan den turismepolitiske arena er sammensat, og hvilken indsats, der ydes i forhold til at skabe et positivt image for landet.  

Den politiske og socioøkonomiske situation i BiH

Som nævnt i indledningen har krigen i BiH varet i tre år, og jeg har allerede beskrevet, hvilke negative følger, en situation som eks. krig har for landet og dets image.
 Krigen i BiH sluttede 15.december 1995, hvor Daytons fredsaftale blev skrevet under, og en ny national statsforfatning blev udarbejdet. 

“According to that constitution, Bosnia is one country consisting of two ’entities’ Muslim-Croat federation and the Republika Srpska - and has three copresidents - one Croat, one Serb and one Muslim”.
 

Landet blev dermed opdelt i to entiteter: Federation af Bosnien og Hercegovina (herefter FBiH), der har 51% af territoriet, og Den Serbiske Republik – (herefter RS), der har 49% af territoriet
, med hver sin regering og en fælles regering. 

”The country is still deeply fractured, divided into to semiautonomous ‘entities’ separated by the ‘Inter-Entity’ Boundary Line.”

Før krigen var BiH den republik i det tidligere Jugoslavien, hvor der boede flest forskellige nationaliteter - vel at mærke i fredelig sameksistens. De tre hovedgrupper var Bosniaks
 (muslimsk religion 43%), Serbere (græsk-ortodoks religion 31%) og Kroatere (katolikker, 17%), der levede i fredelig koeksistens, hvor nationalitetsstrukturen var meget blandet, og dette især i større byer. Efter krigen, der i høj grad var en etnisk konflikt, ser nationalitetsstrukturen noget anderledes ud: de fleste Serbere (94%) bor i  RS, og tilsvarende udgøres 97% af population i FBiH af Bosniaks og Kroatere. I FiBH, der er opdelt i ti kantonner, er der ligeledes tale om en etnisk opdeling, hvor Kroaterne udgør et flertal af populationen i de tre sydvestlige kantonner, mens Bosniaks udgør flertallet i de syv andre. [Bisogno & Chong, 2002:67] Her i 2007 er det de nationalistiske partier, der sidder ved magten i begge entiteter.  

Ved sammenbruddet af det jugoslaviske fællesskab gennemgår BiH en overgang fra centraliseret til markedsorienteret økonomi – ligesom tilfældet er med de andre eks-Jugoslaviske lande. Således er landet i gang med at opbygge et civilt samfund, hvor der implementeres nye værdier igennem indførelsen af demokrati, privatisering, lands- og økonomireformer, men hvor også nationalismen præger samfundet. [Jaakson, 2000:567 og Jaakson, 1998:250f] 

Landet er stadigvæk under genopbygning og modtager international hjælp, og de internationale fredsstyrker er stadigvæk i landet. Landets industrikapaciteter er ikke blevet genrejst fuldt ud endnu, arbejdsløsheden er stor, og den generelle levestandard er lav
. Der er desuden problemer med kriminalitet og korruption: ”…it has been estimated that more than five billion dollars have been poured into the country in foreign ad (….) foreign donors begun at reassess their humanitarian financial commitments especially in light of recent, but widespread, claims of government corruption.”
 

Privatiseringsprocessen foregår meget langsomt og dette på trods af den massive støtte fra det internationale samfund. Ifølge Verdensbanken var denne proces i 1998 tættere på nul end én procent. De problemer, der er i forbindelse med privatiseringsprocessen, skyldes bl.a. den socialistiske arv, landet har med i bagagen. De udenlandske investorer møder problemer som uoverskuelig skattepolitik, komplicerede bureaukratiske procedurer og uafstemte lovgivninger. Således har f.eks. McDonald’s europæiske afdeling opgivet sit projekt i Sarajevo, Bosniens hovedstad, blandt andet på grund af de alt for høje lejepriser på erhvervslokaler.

”Many Bosnian officials are resisting privatization in order to protect a highly bureaucratic system of job and privileges, and to keep control away from their ethnic rivals. In most cases the members of the heads of Bosnia’s major state-owned enterprises are also members of the local ruling political party. … Another obstacle to economic growth in Bosnia is the legacy of bureaucratic socialism. The same functionaries, who run things before the war, are still running things today”.

I forbindelse med det regionale valg i efteråret 2006, skulle der dannes nye regionale regeringer. I april 2007 var regeringsdannelsesprocessen endnu ikke afsluttet. Dette skyldes de forskellige partiers uenighed om, hvilke kandidater, der skulle indsættes på de forskellige poster. Et andet eksempel på det komplicerede samarbejde imellem entiteterne er politireformen, der skulle indføres i foråret 2007. FBiH og RS har, ifølge Dayton-aftalen, hvert sit politi. Politireformen skulle udmunde i et større samarbejde inden for politiet, der kan gøre kampen mod kriminalitet og korruption mere effektiv. Dette har også vist sig at være en besværlig proces, hvor de to entiteters politikere har meget svært ved at blive enige om politireformens indhold og implementeringsfremgang. 

Som det fremgår af ovenstående, er BiH’s politiske situation meget kompliceret. Politiske magtkampe, korruption og bureaukrati præger samfundet. Disse problemer synes at stå i vejen for en hurtigere udvikling. Der er dog flere initiativer, hvor både EU, OHR og USAID
 stadig arbejder på forskellige projekter, der skal fremme BiH’s reintegrationsproces. BiH er stadigvæk afhængig af udenlandsk hjælp, og indføringen af demokrati og genopbygning af landets potentialer er en meget langsom proces og ikke så ligetil, da de tidligere værdier og centraliseringen af magten stadig præger samfundet – nu ikke i form af socialisme, men i form af nationalisme. 

Turisme i BiH

BiH’s politiske situation afspejler sig også i turismens institutionelle struktur. På det statslige plan – ifølge Dayton-aftalens forfatning – er turismen entitetsregeringernes ansvar. I begge entiteter hører turismen under de respektive handelsministerier (i FBiH er det Handelsministeriet, mens det i RS hedder Handels- og Turismeministeriet). Det har indtil videre været hjælpeministeren for turisme, der har været ansvarlig for turismen i RS samt samarbejdet med FBiH. De lovgivninger, der er på turismeområdet, er også forskellige for de to entiteter og direkte skrevet over fra nabolandende Kroatien og Serbien, hvilket tydeligt fremgår af de formuleringer, der er på henholdsvis kroatisk og serbisk sprog.
 

Dette medfører, at der ikke er nogen koordinering af de institutionelle strukturer, lovgivninger, indsatsstyrke og fremgangsmåder på turismeområdet i de to entiteter. I FBiH findes der Turistråd (Tourism Association of FBiH) med afdelinger (de kantonale turismeforeninger) i alle ti kantonner. I RS blev Turistrådet formeret i 2004, og rejsebureauforeningen er aktiv. De ovennævnte organisationer og foreninger udfører både marketings og promoveringsprojektarbejde inden for deres respektive områder, og igennem en årrække fandtes der ingen overordnede koordinerings- og samarbejdsplaner. Der findes en fælles rejsebureauassociation for hele landet, dvs. begge entiteter under navnet UTABiH
, der er oprettet i 2003. Først i 2004 blev der formeret en National Turismeassociation, der samler de turismerelaterede grupperinger fra begge entiteter. [HTM, 2004:20,41] Disse initiativer er foretaget på baggrund af et stærkt behov for samarbejdet inden for turismeområdet. Det har i flere sammenhænge vist sig at være problematisk, især ved feriemesser i udlandet, at BiH præsenteres af både FBiH’s Turistråd og repræsentanter fra RS, dvs. bliver præsenteret som to forskellige lande. Dette har været medvirkende til, at negative signaler om den politiske situation blev sendt til omverdenen, hvilket kan hæmme processen omkring forandringen af landets image. 

Det første mere koordinerede turismemarkedsføringsprojekt var projektet ’Placing BiH on the Tourist Map’, der blev lavet i 2001 i samarbejde med OHR og Sarajevo Economic Region Development Agency. 

En af projektets vigtige målsætninger var at opnå et større samarbejde mellem de forskellige turismeaktører i begge entiteter, så man kunne præsentere BiH som et land. Projektet fokuserer på landets historiske, kulturelle og økologiske potentiale, der præsenteres ved turismemesser og for forskellige turistoperatører, og landet præsenteres med sloganet ’Bosnia and Herzegovina – Your Next Adventure’.[Turist nr. 10, 2001:5,8,12]   
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De udenlandske hjælpeorganisationer og især OHR har støttet landets promovering for eksempel ved at støtte BiHs deltagelse ved turismemesser i udlandet. Ifølge Willem van Eekelen er OHR interesseret i at hjælpe udviklingen på alle de områder, der kan bidrage med økonomisk vækst og skabe arbejdspladser. Turismen er én - men ikke den eneste af disse områder. 

”The importance of a positive country image goes well beyond tourism. It facilitates BiHs unavoidable transformation from a war-devastated, aid-dependent country to a country that is attractive to investors. Without positive country image, legislative changes to foreign investment will remain largely futile.”
  

De positive oplevelser og tilbagemeldinger i forbindelse med fælles præsentationer af landet har igangsat yderligere samarbejdsinitiativer, samt en formering af et fælles turistråd for hele landet, der som nævnt kom i 2004.  At sådanne initiativer først er kommet for nylig, og at de første initiativer kom fra de internationale organisationer som OHR, viser, hvor svært overkommelig spliden imellem de forskellige entiteter er. 

”The challenge was to convince all stakeholders in the BiH tourist industry that, while Dayton assigns the responsibility for tourism development to the Entities and Cantons, tourism promotion should ideally take place at the level of the state. For foreigners, the Entities are irrelevant, and if BiH is to attract tourists – and investors – a positive country image is essential.”
   

Turismeaktiviteter er således både afhængige af og til en vis grad styret af de internationale organisationer, ikke mindst i finansierings- og samarbejdsmæssigt henseende.   

Men der er flere og flere aktører inden for turismen, der i stadig højere grad har indset og giver udtryk for nødvendigheden af samarbejdet. Turismen opfattes i stadig højere grad som et af de midler, der både kan fremme den økonomiske vækst, men også kan bidrage til samarbejdet mellem de forskellige nationaliteter.
 Turismeindustrien har således fået en tredje prioritet – efter træ- og metalindustrien – i den mellemlange udviklingsstrategi for BiH i perioden 2003-2007. Et af de problemer, der har været synlige ved udarbejdelsen af udviklingsstrategien for BiH, er landets opdeling. Projektet har været længe undervejs, og har gennemgået mange forandringer, før det blev godkendt af alle tre regeringer i BiH. Det er det første projekt af slagsen, som både entiteter og statsregering har samarbejdet omkring. Et af hovedproblemerne er, at staten ikke råder over de større finansieringsmidler, der kan investeres direkte i turisme, men ifølge programmet for udviklingsstrategien burde pengene komme bl.a. via lavtforrentede banklån. Denne udviklingsstrategi sætter kun overordnede retningslinier, selvom der først og fremmest er behov for udvikling af en målrettet turismestrategi. [HTM, 2004:11]

World Travel and Tourism Council (WTTC) forudsiger, at 1 ud af 10 jobs eller 9,5 procent i BiH vil være inden for turismeerhvervet. Turismen forventes at bidrage med 3,3 procent af den samlede nationale bruttoindkomst. Derudover kan turismen være medvirkende til, at landets generelle image forbedres, og der dermed kan tiltrækkes udenlandske investorer til landet.

Turismetradition i BiH – før og nu 

Sarajevo, BiH’s hovedstad, er den by, hvor der kan registreres de første tegn på den moderne turisme i det tidligere Jugoslavien. I 1879 begyndte et mere organiseret samarbejde omkring turisme og serviceydelser for de turister, der for det meste kom via togtransport, og i 1882 blev det første hotel, hotel ’Evropa’ (Europa) bygget. For at sammenligne denne udvikling – blev de første hoteller i nabolandet Kroatien bygget først 14 år senere.  Efter Den Første Verdens krig, i daværende Kongeriget Jugoslavien, er ’Kraljevsko udruzenje za turizam’ (Den kongelige turismeassociation) aktiv i Sarajevo. Det første moderne rejsebureau blev oprettet i 1923 under navnet ’Putnik’ (Den rejsende). [HTM,1994:41]

BiH’s turisme inden krigen havde hovedsageligt transitkarakter. BiH’s Turismeassociations slogan var ”De korteste, smukkeste og sikreste veje til Adriaterhavet”. Turisterne blev opfordret til at opholde sig lidt længere i landet ved at få tilbudt en- og todagesture til f.eks. klostre, fisketure, flodsejlads, kortere bjergvandringer, udflugter i naturen, mad smagning. Det var for det meste de individuelle turister og campister, der var interesserede i disse tilbud og udgjorde 60 % af de udenlandske og 90 % af den indenlandske turisme. [Turist Nr. 8, 2002: 52-53]

I 1984, hvor de XIV Vinter Olympiske Lege i Sarajevo fandt sted, bidrog BiH med 4,7 % af den samlede turismeomsætning i det tidligere Jugoslavien.[HTM, 2004:41]  
Den daværende turismepolitik havde udvikling af vinter-, helse- og religiøsturisme som målsætning (da landet var under socialistisk styre, var religiøsturisme ikke ligefrem opfordret, men heller ikke hindret). Det var de former for turisme, der kunne få turisterne til at opholde sig lidt længere i landet. [Turist Nr. 8, 2002: 52-53]

Det var Den Jugoslaviske Turismeassociation i samarbejde med det Jugoslaviske Handelsdepartement, der varetog promoveringsopgaver og præsentation af BiHs turismeprodukter blandt andet via deltagelse ved alle de større turismemesser i Europa. Det generelle markedsføringsmateriale blev trykt på flere sprog: tysk, engelsk, fransk, italiensk, russisk, ungarsk. Ca. et hundrede turistoperatører og journalister blev årligt inviteret og besøgte landet med det formål at få introduceret landets turismeprodukt. Turismeudvikling, markedsføring og promovering har således været centraliseret på statsniveauet. 

Som det fremgår af ovenstående, har BiH en lang turismetradition, hovedsageligt som transit turismedestination. Situationen er ikke meget anderledes i dag (BiH er transit land for turister fra Østeuropa, der rejser til Adriaterhavs-kysten). Derudover er det vinterturisme, eventyrturisme som rafting, religiøs- og kulturturisme og konference-/erhvervsturisme, der er en del af BiHs turismeprodukt. Som nævnt tidligere blev BiH – gennem projektet ”Placing BiH on the Tourist Map” præsenteret som værende et land med en rig kulturel- og historisk arv, og med fokus på eventyrturisme med sloganet ’Bosnia and Herzegovina – Your next adventure’.

I 2005 lancerede BiH’s Turismeassociation et nyt slogan ’Bosnia and Herzegovina a heart shaped land’ og en ny website.  

Det næste større projekt blev udviklet i sommeren 2005 med USAID Cluster Competitiveness Activity (CCA) som initiativtager. Projektet var et seks ugers lang promoveringspilotprojekt, hvor turisterne, der rejste ind i landet, fik udleveret brochurer (som den, der vises på billedet nedunder) og andet promoveringsmateriale samt et velkomstbrev. 

“The fundamental goal of the campaign” “Welcome to the Heart Shaped Land – Bosnia and Herzegovina
 was to promote BiH tourist attractions and capacities to transit and diaspora tourists and encourage them to think of BiH as a tourism destination. Furthermore, the campaign aimed to initiate processes of coordinated action by relevant government and public sector agencies, and improved coordination between public and private sector on tourism promotion activities.” 
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Brochuren udarbejdet i forbindelse med kampagnen ‘ Welcome to heart shaped land – Bosnia & Hercegovina’

Kampagnens andre specifikke formål var at: opsamle data og ny viden om karakteren og antallet af ankomne ’kør-selv’ turister, promovere og styrke samarbejdet imellem de forskellige turismeaktører samt øge antallet af besøgende på de forskellige turistattraktioner, der findes i BiH. [www.usaidcca.ba]
I 2006 blev der for alvor sat gang i markedsføringsaktiviteter med promoveringsspots ’Enjoy life – Bosnia and Herzegovina’
, der bl.a. blev sendt på tv-stationen CNN i efteråret 2006 og en landsdækkende kampagne for promovering af turismens betydning for landet ’Tourism – treasure at hand’
 i form af tv- og radiospots.
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Reklameplakat for kampagnen ’ Tourism – treasure at hand’ 

Igennem disse afsnit om Bosnien og Hercegovina har jeg forsøgt at præsentere de væsentligste historiske og politiske aspekter, der vedrører turismeudviklingen i BiH, samt de initiativer, der er foretaget i forbindelse med markedsføringen af BiH i turismemæssigt øjemed. I nogle af de følgende afsnit vil jeg fremstille flere eksempler og supplerende oplysninger, der kan have relevans i forbindelse med specialets problemformulering. 

I det følgende vil jeg se nærmere på begrebet destinationsimage og dets dannelse, samt hvilke faktorer, der gør sig gældende, når der er tale om imageformation og imageforandringer.

Destinationsimage

I det følgende vil jeg præsentere begrebet destinationsimage samt nogle af de teoretiske aspekter, der belyser dannelsen af image. Jeg vil tage udgangspunkt i Willam C. Gartnes otte kilder
, der har indflydelse på dannelsen af destinationsimage, og på baggrund af disse vil jeg diskutere BiH’s imageproblemer som turismedestination. Det vil sige, at jeg i diskussionen tager udgangspunkt i de teoretiske overvejelser omkring imagedannelsen og den konkrete situation, som Bosnien og Hercegovina befinder sig i. Ved at inddrage nogle eksempler og diskutere BiHs situation nærmer jeg mig samtidigt svaret på den første del af problemformuleringen, som stiller spørgsmål om, hvorfor landet stadigvæk har et negativt krigsimage.  

Som nævnt i indledningen er destinationsimage en af de afgørende faktorer, når turisten skal vælge sin rejsedestination. Destinationer med et stærkt og positivt image har større chancer for at blive valgt end dem med et svagt eller negativt image. [Gartner, 1993:209/E & R, 1993:37] Destinationsimage er medvirkende til at differentiere en destination i forhold til de konkurrerende destinationer. Den store konkurrence på turismemarkedet forudsætter, at basale ting såsom serviceniveauet og ordnede forhold er en naturlig del af turismeproduktet. Ud over faktorer som pris og transportmuligheder er det derfor nødvendigt at fremhæve de attributter, der er unikke for en bestemt destination, og som kan vække de potentielle turisters interesse.
”At all stages in the selections process, touristic images help determine which destinations remain for further evaluation and which are eliminated from further consideration. Understanding how touristic images are formed can assist destination promoters in developing appropriate destination images for selected target markets”.

Destinationsimage bliver defineret på forskellige måder såsom: 

· “sum of beliefs, ideas and impressions that a person has of a destination” 

· “how a country is perceived relative to others” 

· ”impressions of a place” 

· ”perceptions of an area” 

Disse definitioner er meget forenklede og som regel attributbaserede (der er taget højde for forskellige egenskaber ved produktet såsom priser eller indretning), mens der ikke i samme grad er taget højde for de mere holistiske indtryk (det samlede følelsesmæssige indtryk af f.eks. venlighed eller atmosfære). [Echtner & Ritchie 1993:41]
Det er både de attributbaserede og de holistiske komponenter, der indgår i opfattelsen af destinationsimage. Derudover indeholder både de attributbaserede og de holistiske komponenter såvel funktionelle som psykologiske karakteristika
, samt komponenter, der er mere almindelige og fælles for mange destinationer og dem, der er mere unikke og særegne for en bestemt destination. De unikke karakteristika kan både være funktionelle, som f.eks. forskellige events og specielle features, eller psykologiske som f.eks. stedets ’aura’ (Paris anses for at være romantisk, Nepal for at være mystisk osv.) [Echtner & Ritchie, 1993:43] Image er på den ene side den enkeltes personlige og unikke mentalbillede af destinationen og på den anden side også udtryk for et fælles alment accepteret (’officiel’) billede af destinationen. Overblikket over de forskellige komponenter med eksempler på, hvad de kan indeholde, ses i figur 1.
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Figur 1

Med udgangspunkt i modellen præsenterer Charlotte Echtner og Brent Ritchie en mere

bredtfavnende definition af destinationsimage, som tager højde for imagebegrebets kompleksitet og mangfoldighed. 

 ”… Destination image is defined as not only the perceptions of individual destination attributes but also holistic impression made by destination. Destination image consists of functional characteristics, concerning the more tangible aspects of the destination, and psychological characteristics, concerning more intangible aspects. Furthermore, destination images can be arranged on a continuum ranging from traits which can be commonly used to compare all destinations to those which are more unique to very few destinations”.
  

Det er denne definition, jeg tilskriver mig i specialet, da den afspejler min opfattelse af destinationsimage som et komplekst fænomen, der afhænger af flere forskellige faktorer. I det følgende vil jeg se nærmere på de forskellige forhold, der er medvirkende til, at vi danner os et bestemt indtryk af en destination. 

Imageformationsproces

Når vi taler om destinationsimage, er der mange forskellige kilder og informationstyper, der påvirker imagedannelsen: vores kulturelle baggrund, vores behov og muligheder og erfaringer, andres meninger, samt medierne generelt (tv, radio, aviser, blade m.m.) Imageformationsprocessen kan defineres som ”… the development of a mental construct based upon a few impressions chosen from a flood of information”.

Imageformationsprocessen er ligesom selve imagebegrebet et komplekst fænomen. Ved at forsøge at klassificere de forskellige imageformationskilder bliver det muligt at skabe et overblik over disse, deres indflydelsesgrad samt styrker og svagheder. 

Gartner identificerer otte forskellige typer kilder, der har indflydelse på imageskabelse
: 

· Traditionel markedsføring (annoncer, radio og tv-reklamer osv.) - åben induceret I (overt induced I), 

· Informationer fra rejseselskaber og turopertører - åben induceret II (covert induced II)

· ’Troværdige kilder’ såsom kendte personer, der optræder i de traditionelle former for marketing - skjult induceret I (covert induced I), 

· Rejsereportager og artikler - skjult induceret II (covert induced II), 

· Nyheder og populær kultur - autonome kilder(autonomus), 

· Uopfordrede informationer men modtage fra sin omgangskreds - uopfordret organisk (unsolicited organic), 

· Informationer, som man selv efterspørger og søger - opfordret organisk (solicited organic) 

· Egne erfaringer med besøg på destinationen - organisk (organic). 

For at få et samlet overblik over de forskellige kilder og deres hovedkarakteristika er disse vist i den nedenstående tabel (tabel 1).
 

Gartner nævner ikke den viden og de imagebilleder, som vi danner os fra andre organiske kilder; via opdragelse, skolegang osv. samt den generelle kulturelle baggrund, som vi har, og som jeg mener, også har indflydelse på vores opfattelse af andre kulturer og lande.

Internettet er heller ikke nævnt her, og jeg mener, at det efterhånden har fået en vigtig rolle som en informations- og kommunikationsmedie for mange mennesker i dag. Turismen et særligt populært område på Internettet. Via Internettet kan vi søge information om forskellige destinationer, bestille og betale flybilletter, pakkerejser, hotelværelser m.m.. Destinationspromotorer og rejsearrangører har mulighed for at promovere og sælge samtidigt, opdatere informationer løbende, præsentere forskellige tilbud eller ændre priser med kort varsel osv.. Internettet kan derfor have flere funktioner i imagedannelsen: Det kan være en del af både åbne og skjulte inducerede imagekilder. Samtidigt kan det høre under de autonome kilder i og med, at de fleste aviser og magasiner har en online udgave, mens de forskellige tv-stationer har deres egne hjemmesider, hvor man både kan læse om de seneste nyheder og søge om uddybende information. De fleste destinationer præsenterer deres turismetilbud på nettet, hvor vi kan danne os et indtryk af destinationen. Web-kameraer giver os en mulighed for at se og opleve destinationen, selvom vi måske sidder på den anden side af kloden. Og via Internettet kan vi kommunikere og dele vores erfaringer med andre, hvorfor Internettet også har en rolle som organisk kilde.

	Imagedannelseskilder


	Hovedkarakteristika


	Troværdighed
	Rækkevidde
	Omkostninger for destinationen

	Åben Induceret I

Traditionelle former for markedsføring (brochurer, tv, radio, annoncer, Internettet – bannerreklamer, popup-vinduer, websider m.m.) Disse er udtryk for destinationspromotorers ønske om at skabe et bestemt image i de potentielles gæsters bevidsthed


	Via reklamerne fremhæves bestemte kvaliteter og egenskaber vedrørende destinationen som et forsøg på at styre opfattelsen af destinationen i den ønskede retning. Reklamens modtagere er ikke i tvivl om, hvem der sender budskabet
	Lav 

Moderne forbrugere er bevidste om, at reklamen ikke altid svarer til virkelighedens billeder.  Samtidigt udsættes vi daglig for store mængder af informationer - herunder forskellige former for reklamer – og mange af disse informationer bliver selekteret fra
	Høj 

Bred dækning og stort publikum (især takket være f.eks. kabel tv og landsdækkende tv-stationer samt aviser) Mulighed for at nå mange potentielle turister
	Høje

Annoncering, tv-reklamer m.m. er forholdsvis dyre former for markedsføring

	Åben Induceret II

Informationer fra rejseselskaber og turistoperatører. Turistoperatører og rejsearrangører formidler en stor del af informationer om forskellige destinationer – og disse er medvirkende i dannelsen af bestemte destinationsimages


	Det er i turistoperatørernes interesse at formidle attraktive og positive indtryk af de destinationer, som de arrangerer rejser til. Det er ofte kun udvalgte imagebilleder, der bliver formidlet dvs. dem, som de finder bedst egnede ud fra deres egne interesser 


	Medium

Professionalisme og saglig information, til en vis grad kendskab til destinationen og de gældende forhold


	Medium

Rejseinteresserede, potentielle turister vil som regel søge yderligere information eller købe deres rejser via rejseselskaber og lign
	Indirekte

Destinationspromotorer skal sørge for at holde kontakt, informere, lave promoveringsmateriale m.m.

	Skjult Induceret I

’Troværdige kilder’ (f.eks. kendte personer) i den traditionelle markedsføring Skjult induceret I handler om at inddrage en talsmand i markedsføringen f.eks. en kendt person eller en tidligere rejsende, der via reklamen promoverer bestemt destination.


	Kendt og flittigt benyttet taktik i reklamebranchen.

Det er muligvis lettere for denne type markedsføring/reklame, at adskille sig fra alle de andre reklamer, idet seeren/læseren bliver ’fanget’ af noget der er genkendeligt (en person kendt fra andre sammenhænge – skuespiller, musiker el.lign.)
	Lav/Medium 

Herved afhjælper man troværdighedsproblemet som er kendetegnende for ’åben induceret I’ kilder.  Dermed er det ikke reklamen som sådan, men den optrædende persons troværdighed og evnen til at formidle, delagtiggøre, guide og fremvise for publikum, der er i fokus.


	Høj

Det samme som ved Åben Induceret I
	Høje

Det samme som ved Åben Induceret I


	Autonome kilder

Ikke-kommercielle kilder tv, avis, film dvs. medierne generelt. Har ikke har noget direkte interesse i destinationen Gartner opdeler de autonome kilder i nyheder og populærkultur (spillefilm, tv-serier m.m.)


	Har stor indflydelse på imageformation. Hvorvidt og hvor meget de kan forme og påvirke destinationsimage afhænger af de begivenheder og de situationer, der rapporteres om samt af i hvor høj grad og over hvor lang tid det er eksponeret. Nyhederne har større gennemslagskraft end de hidtil omtalte kilder. Populærkultur har på anden måde indflydelse på imageformations-processen
	Høj

Nyhederne er indflydelsesrig kilde med høj troværdighed i kræft af deres professionelle autoritet Behandler som regel vigtige begivenheder og forskellige events, den politiske situation, sikkerhed, naturkatastrofer osv.


	Medium/Høj

Formidles gennem flere forskellige medier: tv, aviser, Internettet og har derfor en høj dækning
	Indirekte

Øget eller formindsket interesse for destinationen
 afhængig af hvilke kilder, informationerne kommer fra og om de er positive eller negative

	Uopfordrede organiske kilder

Uopfordrede informationer fra venner, familie, bekendte 

Uopfordrede organiske informationskilder kan have en vigtig rolle, hvis ikke vi i forvejen har været udsat for inducerede og autonome kilder
	Igennem de daglige samtaler med familien, venner, kollegaer, når vi taler om de forskellige steder vi kender, har besøgt eller har hørt om, aktiveres de uopfordrede organiske imageformations-processer
	Medium

Troværdigheden afhænger af, hvem der forsyner os med informationen, men er generelt højere end ved skjulte inducerede I kilder
	Lav 

I og med, at der er tale om interpersonel kommunikation, er det begrænset, hvor mange mennesker, der kan opfange denne type information
	Indirekte

De kan både have en positiv og negativ indflydelse, idet vedkommende, der modtager information kan vælge at ændre sine planer, vælge eller fravælge en bestemt destination afhængig at informationen

	Opfordrede organiske kilder

Informationer som man selv efterspørger hos f.eks. familie eller venner

Benævnes også som word-of-mouth metode
	Når vi i forvejen overvejer at besøge en bestemt destination, søger vi som regel aktivt efter yderligere oplysninger om stedet.


	Høj 

Opfordrede organiske informations kilder har stor troværdighed. For det første, fordi vi selv søger efter information og for det andet, fordi vi søger den hos nogle som vi har tillid til
	Lav

Det samme som ved uopfordrede organiske kilder
	Indirekte

Det samme som ved uopfordrede organiske kilder

	Organiske kilder 

Egen erfaringer med besøg på destinationen
	Mulighed for personligt at danne sig et indtryk af destinationen og afstemme vores forventninger med de reelle oplevelser.                 
	Høj 

Fordi de er baserede på egne erfaringer har de den højeste troværdighed.
	…
	Indirekte 

Den enkelte har selv haft mulighed for at opleve destination, de aktuelle forhold, fordele og ulemper ved stedet og evt. fortælle om disse til andre




Bosnien og Hercegovina – imagediskussion 

Som det fremgår af tabellen, har nogle imagedannelseskilder større troværdighed og/eller rækkevidde end andre. Disse aspekter er vigtige og skal tages i betragtning, når destinationer er ramt af forskellige former for krise. 

Jeg har tidligere nævnt, at destinationssikkerhed er en vigtig faktor ved valg af destinationer. Krig, terror, politisk usikkerhed og andre former for uro påvirker destinationssikkerheden og dermed turismen i det pågældende område. Destinationssikkerhed eller den risiko, der kan være forbundet ved at rejse til en bestemt destination, er en af de faktorer
, der er afgørende for, om destinationen bliver valgt eller fravalgt:
 ”…destinations perceived as too high risk, due to situational constrains or barriers may become undesirable.”
 

Mit udgangspunkt i denne diskussion er, at de forskellige imagedannelseskilder kan spille forskellige roller i forskellige situationer. F.eks. sætter en krisesituation som krig Åbne Inducerede kilder ud af drift. Et land i krig befinder sig i en undtagelsestilstand, hvor såvel det almindelige hverdagsliv som landets erhvervsliv er i kaos og fungerer under nogle andre forudsætninger end normalt. Turismen er meget sensitiv over for sådanne kriser, og bliver stærkt reduceret eller forsvinder helt i en kortere eller længere periode. Derfor er også de inducerede kilders aktivitetsniveau lavere end under normale forhold. Autonome kilders og navnlig nyheders aktivitetsniveau er derimod forhøjet 

”…using the fact that people are more interested in negative than positive news and that they have an appetite for spectacular events.”

Dette er netop det problem, som BiH også oplever. “…, the impact of a political conflict reverberates to its surroundings and this ripple effect extends to multiple tourism interests over what could be a lengthy period of time”.
 

I BiH’s situation har de autonome kilder haft en stor indflydelse på opfattelsen af landets image. For mange mennesker repræsenterer medierne ’den virkelige verden’, og deres dækning af negative begivenheder og krisesituationer kan have indflydelse på den enkeltes meninger og holdninger. 

I og med at BiH, før krigen, var en del af Jugoslavien og dermed forholdsvis ukendt som et selvstændig land og turismedestination, blev landet af mange mennesker og potentielle turister opfattet alene som et land i krig. Krigen på Balkan, med mindre fredsperioder, varede i næsten 10 år, og BiH og dets nabolandes eksponering i medierne var meget høj. Det er især nyheder, dokumentarprogrammer og reportager samt avisartikler, der beskæftiger sig med emner som krig og dens følger.  

Således har BiH igennem flere år været i fokus (både i tv, radio og aviser), først pga. af krigen i Kroatien, dernæst i selve landet og senere pga. krisen i Kosovo. Det er ikke kun det land, der reelt er i en krise- eller krigssituation, der kan blive påvirket af negativ omtale og opleve nedgang i antallet af turister, men også dens nabolande. Any threats to the safety of tourists cause a decrease or total absence of activity in an affected destination, which in turn can negatively influence inbound tourism to neighbouring destinations as well”.
 

Tv og aviser rapporterede stort set dagligt om krisen og krigen på Balkan. Stærke billeder af død og ødelæggelser, flygtningekonvojer og fangelejre fulgte med. Det faktum, at mange lande og forskellige organisationer fra hele verden på den ene eller anden måde var involveret i krisen på Balkan
, samt at krisen fandt sted i Europa, kunne formodes at være medvirkende til, at disse begivenheder havde en så massiv mediedækning. Hvor dette på den ene side muligvis havde en positiv effekt i forhold til andre landes vilje til at hjælpe befolkningen i de krigsramte områder, samt i forhold til etablering af fred på Balkan, havde det på den anden side en ødelæggende effekt på turismen og BiH’s image som turismedestination. Dette især i kraft af, at landet i forvejen ikke er en velkendt og populær turismedestination. 

Pga. at krigen i Bosnien i høj grad var en etnisk konflikt, og at den politiske situation endnu ikke er afklaret
, er der stadigvæk en del mediedækning, der med forskellige indfaldsvinkler omtaler krigens følger og den nuværende politiske situation. 

Retsforfølgelse af krigsforbrydere og den lange retsproces ved krigsforbryderdomstolen i Hag får jævnligt mediernes opmærksomhed. Dette var for eksempel tema i den danske DR1’s udsendelse Horisont, der blev sendt i maj måned i år. 

I marts måned handlede DR2’s Temaaften om Sarajevo og de virkninger, krigen har haft på den yngre generation – dem, der under krigen var børn, og som voksede op under disse forhold. I nabolandende, som er de største turistgenererende lande for BiH, er mediedækningen omkring disse landes indbyrdes forhold et tilbagevendende tema
, hvor både gensidige beskyldninger og krigens følger diskuteres i såvel nyheder som forskellige politiske udsendelser. 

Som anført i indledningen har omkring 50 % af Bosnien og Hercegovinas befolkning været fordrevet, eller har selv flygtet fra krigen. Mange rejste (eller blev hjulpet til at rejse) til andre lande og blev modtaget som flygtninge.
 I flere lande var situationen med flygtninge fra Bosnien problematisk, idet man ikke var forberedt på en så massiv flygtningetilstrømning. Således blev bosniske flygtninge et vigtigt tema og diskussionsgrundlag inden for de politiske og sociale samfundsområder i de forskellige lande, hvilket ligeledes blev afspejlet i medierne.   

Alle disse aspekter indebærer, at mediernes nyhedsprogrammer og andre faktuelle genrer har haft en anselig rolle i dannelsen af BiH’s image som et uroligt område, der er præget af en etnisk konflikt. Deres aktivitet har været på sit højeste under selve krigen - men som det fremgår af de ovennævnte eksempler, er Balkan-krisen og dens følger stadigvæk et interessant emne for medierne. 

Det er ikke kun nyhederne men også populærkultur, der har haft indflydelse på dannelsen af fastholdelsen af BIH’s image som et land i krig. For eksempel beskæftiger filmkunsten sig med krigsemnet. Der er lavet adskillige film om krigen i Bosnien: den amerikansk producerede film ’Survivor’ og den europæisk producerede ’Ingen mands land’, der har modtaget en Oscar for den bedste udenlandske film. Utrolig mange film i både Bosnien, Kroatien og Serbien handler om de forskellige aspekter af krigen i Bosnien. 

Disse er nogle af eksemplerne på, hvordan BiH’s image ’land i krig’ afspejles og fastholdes igennem populærkulturen. 

De emner, der er fremtrædende i medierne, bliver også en samtaleemne i menneskernes hverdagsliv. Således bliver krigens rædsler og følger, flygtningespørgsmål og andre relaterede temaer et samtaleemne ved middagsbordene, på arbejdspladserne og i andre områder af både det private og det politiske liv. Og på den måde bliver der skabt visse meninger og opfattelser af både Bosnien og Hercegovina som land og dets befolkning. Her er der tale om de Opfordrede og Uopfordrede Organiske kilder, som er de informationer, man enten efterspørger selv eller modtager uopfordret i samspil med andre mennesker. Denne type imagedannelseskilder har ligesom nyheder en høj troværdighed og står derfor stærkt i formeringen af et imagebillede i menneskers bevidsthed. I kombinationen med de autonome kilders indflydelse bliver disse opfattelser forstærket.  

”All disasters can turn tourism flows away from impacted destinations, but war, terrorism, or political instability have much greater psychological negative effect on potential tourists when planning their vacation. This applies not only at the time of crises, but also to the period following it.” 

Imageforandring kan være komplekst og en krævende opgave. Især hvis destinationen i forvejen er forholdsvis ukendt - og som tilfældet er med BiH - hvor krigsimage i virkeligheden er det eneste image, landet har.  

Ifølge Sönmez er der påkrævet en indsats på flere områder såsom koordineret informationsarbejde, kontakt med medierne, pressekonferencer, indsamling af de økonomiske midler og markedsføring
. Derudover er det vigtigt at holde kontakten til udenlandske turistoperatører og rejsebureauer og holde dem underrettet om den aktuelle situation. 

Når et land er i krig, så ophører alt marketingsaktivitet (åbne og skjulte inducerede kilder) og som regel også turismen som sådan – hvilket også var tilfældet for Bosnien og Hercegovina. Under restitueringsperioden - dvs. efter at krisen er overstået - er mediedækningen betydeligt mindre, og nu er det op til det land, der har gennemgået en krise og dens destinationspromotorer, at rette op på skaderne. Det er tit markedsføringen, der er det vigtigste værktøj. Det er via markedsføring og andre former for promovering, at man minder turistoperatørerne og de potentielle turister om, at destinationen findes, og at den er sikker og besøgsværdig.   

Der findes ikke en enkel løsning eller universal model, der kan anvendes til at sanere de skader, turismen har lidt, og som forårsages af krig, terror eller politisk ustabilitet. Ethvert land må tage udfordringen op og forsøge at finde frem til en løsning, der egner sig bedst til netop dette land (turismedestination). Det er dog klart, at en destination, der har været i krise, behøver en strategisk planlagt indsats for at genvinde sit image. 

”When it (tourism) suffers a serious setback due to negative occurrences, how ever, it can no longer rely on traditional marketing efforts.  The industry must conduct ’recovery marketing’ - or marketing integrated fully with crisis management activities”.
 

Lige efter krigen i BiH handlede de fleste aktiviteter naturligvis om at få et overblik over krigens følger, reetablering af normale forhold og levevis samt genopbygning af landet. De fysiske ødelæggelser i BiH var massive, den politiske situation kompleks og den økonomiske situation dårlig og ustabil.
 Først omkring år 2000 er der tale om et egentlig forsøg på at satse på landets turisme og markedsføring af BiH som turismedestination. Det er også her, at de forskellige turismekapaciteter er blevet genetableret. 

Den markedsføringsindsats, der ifølge Sönmez burde være målrettet og intens efter en krisesituation, kræver samarbejde og indsats imellem de forskellige politiske- og turismeaktører samt store økonomiske midler. Desuden er det lettere at genopbygge positivt image af et land, der i forvejen har en langvarig og stærk turismetradition.    

BiH har ikke haft en stærk turismetradition, og dets image og kendskab til BiH som selvstændigt land blev i mange menneskers bevidsthed dannet på baggrund af krigen og mediernes dækning. Markedsførings- og promoveringsindsatsen af BiH blev meget langsomt sat i gang og var i en længere periode præget af ukoordineret og sporadisk indsats. Dette skyldes den komplicerede politiske situation og opdeling af landet, hvorved også turismemyndigheder i BiH’s to entiteter opererede hver for sig og på hver sin måde. Landets økonomiske situation var generelt på et lavt niveau med forskelle inden for landets regioner
, hvilket indebærer, at der også var forskel på, hvor meget de forskellige turismeinstanser magtede og/eller ønskede at satse på at investere i udvikling og markedsføring af turismekapaciteter. Genopbyggelse af turismekapaciteter, promovering, messepræsentationer, udarbejdelse af markedsføringsmateriale, reklameaktivitet i tv og andre medier er alle sammen dyre aktiviteter, der kræver et solidt økonomisk bagland. 

”Furthermore political stability in itself is not sufficient guarantee to tourism or any other kind of industry, especially in the absence of favourable economic conditions.”

Siden 2001 har der, ved hjælp af de økonomiske midler fra de udenlandske hjælpe- og udviklingsprogrammer, været tegn på en mere ensartet markedsføringsindsats, hvor der blev opnået et større samarbejde med turismeaktører fra begge entiteter. Projekter som ’Placing Bosnia on Tourism Map’ og ’Bosnia – your next adventure’ er eksempler på en mere målrettede markedsføringsstrategier, der dog ikke er ensbetydende med at der er tale om succesfulde strategier. Jeg er af den opfattelse, at ’your next adventure’ kampagnen kunne virke som en fejlagtig markedsføringsstrategi set i lyset af landets ’uroligt område’-image, hvor dette image kunne frembringe negative konnotationer i forhold til sloganet ’dit næste eventyr’.   

Som nævnt i afsnittet om turismen i BiH har BiH’s Turismeassociationen lanceret en ny hjemmeside i 2005, og i 2006 blev de første promoveringsspots udarbejdet og fremført på bl.a. tv-stationen CNN. Det er disse aktiviteter, der skal være medvirkende til, at BiH’s image bliver ændret i en mere positiv retning. Deres gennemslagskraft er først nu ved at blive mere synlig og afhænger af, hvorvidt og i hvor høj grad de vil blive fulgt op på.    

Turistoperatører og rejseselskaber (Åbne inducerede II kilder) spiller ligeledes en vigtigt rolle i genopbyggelsen af image. Jo hurtigere en destination bliver inkluderet i de forskellige turistoperatørers rejsetilbud, desto højere og med større troværdighed udsendes signaler om, at destinationen nu er sikker igen. 

”Indeed tour operators represent one of the most powerful and most influential entities in tourism industry.” 
 

Hvor meget rejsearrangørerne interesserer sig for og holder fast i en bestemt destination, afhænger i høj grad af deres økonomiske involvering og interesser i den pågældende destination. I tilfælde af at destinationen udgør en stor del af deres samlede rejseprogram, hvis de er medejere af f.eks. hoteller, turistattraktioner eller har andre investeringer på den pågældende destination, gør rejsearrangørerne en større indsats for at vende tilbage til destinationen så hurtigt som muligt. Deres indsats er ikke så stor, hvis deres interesser i destinationen er mindre. [Cavlek, 2002: 483, 485f/] 

BiH har ikke været en kendt eller særligt synlig turismedestination som selvstændigt land. Derfor skal turismeansvarlige aktører gøre en indsats for at overbevise de forskellige rejsearrangører om, at BiH er en destination, der er blevet sikker, og som har et værdifuldt turismepotentiale. Her skal indsatsen rettes mod kontakt til medier, turistoperatører og rejseselskaber samt deltagelse i rejse- og turistmesser. Andre indsatsområder kunne være at sørge for at få mulighed for at afholde større internationale begivenheder såsom sports- el. kulturelle begivenheder samt f.eks. seminarer og konferencer, prisregulering m.m. [Sönmez, 1998: 441f/ Sönmez & Graefe, 1998: 114] For BiH’s vedkommende har denne indsats været præget af det føromtalte politiske og økonomiske vilkår, hvorfor det først er i de seneste år, at der sker en mere målrettet indsats på dette område. 

Delkonklusion

I det foregående afsnit har jeg beskæftiget mig med emnerne destinationsimage, imageformationsproces, samt sammenhængen imellem krig/politisk uro og turisme. Dette med det formål at danne mig et nuanceret billede af destinationsima-geproblematikken og BiH’s imageproblemer. 

Igennem denne arbejdsproces blev det mere og mere klart for mig, at der er flere forskellige grunde til, at Bosnien og Hercegovina, så mange år efter krigen, endnu ikke har rystet ’et uroligt område’ image fra sig. Imageforandring er ikke en nem proces. Den kendsgerning at landet i forvejen ikke var særlig kendt, men fik opmærksomhed næsten alene på baggrund af krigen, har været afgørende for landets image. Et af problemerne for BiH er, at de potentielle turister ikke har haft andre mentale billeder at forholde sig til end dem, der er forbundet med krig og katastrofe. Krigs-image blev den officielle og alment accepterede billede af BiH.  

Det specifikke ved destinationsimage er, at medierne og andre former for ikke-kommercielle kilder - i kraft af deres rækkevidde og troværdighed - spiller en stor rolle for imagedannelsen. Markedsføring har derimod en mindre gennemslagskraft, hvorfor et destinationsimage ikke altid er nemt at styre eller rette op på. Derudover har de forskellige marketingsaktiviteter i BiH igennem en længere periode været ukoordinerede, sporadiske og af svingende kvalitet. Derfor tager det længere tid at ændre de opfattelser og det image, som de potentielle turister har fået igennem de informationskilder, der har en høj troværdighed, og som de har været eksponeret for over betragtelig længere tid, end det er tilfældet med markedsføringen.

Endvidere er jeg nået frem til, at der skal eksistere nogle prædispositioner for både imageforandring og markedsføring. Turismeudvikling kræver overskud på andre områder – f.eks. på det politiske og økonomiske plan, før de konkrete turismeudbud og produkter kan være gennemtænkte og gennemarbejdede samt fulgt op på med stærk markedsføring. Den ustabile politiske situation i hele Balkan-området, samt den særlige politiske situation med etnisk opdeling har gjort det endnu sværere for landet at mønstre et positivt image. Landets opdeling og turismeindustriens institutionelle organisering, der afspejler den splid, der er i landet, har gjort det svært for de forskellige aktører at fremstå som forenet. Krigens og opdelingens følger har gjort det svært at samarbejde, hvilket er tydeligt f.eks. ved, at de første samarbejdsinitiativer først kom for et par år siden og fra de internationale organisationer. 

De signaler, som det manglende samarbejde udsender, kan være en af årsagerne til, at rejsearrangørernes interesse og indsats ikke har været særligt stor, når det gælder om at inkludere landet i sine rejseprogrammer. 

Men som tidligere nævnt er der, i de seneste år, sket nogle fremskridt i markedsføringsindsatsen. Derfor vil jeg i den næste del af specialet forsøge at vurdere denne indsats og dens rolle ud fra destinationsbranding perspektiv.

Destinationsbranding

I de foregående afsnit har jeg indkredset begrebet destinationsimage og imageformationsproces. Jeg har påpeget, at der er mange faktorer, der påvirker destinationsimage, og at de forskellige kilder har hver sine styrker og svagheder. Desuden afhænger deres indflydelsesgrad og aktivitetsniveau af de omstændigheder og situationer, en turismedestination befinder sig i. Selvom nyheder og andre uafhængige kilder har stor troværdighed, så ændrer nyhedernes fokus sig og rettes mod nye opsigtsvækkende begivenheder. Markedsføring og navnlig branding kan derimod være en mere konstant og målrettet imagedannelseskilde. 

Inden for turismemarkedsføring og forskning er der en bred enighed om, at steder – lande, regioner og byer – med fordel kan brandes på samme måde som produkter og varer. [Caldwell & Freire, 2004:50] Destinationsbranding er blevet en realitet inden for destinationsmarkedsføring, og der er både fordele, men også problemer, når man ønsker at brande en destination. I det følgende afsnit vil jeg definere forholdet mellem destinationsimage og branding, samt præsentere begrebet destinationsbranding og dets forskellige aspekter. Jeg vil se nærmere på, hvad der kendetegner destinationsbranding, hvilke ligheder og forskelle, der er mellem virksomheds- og destinationsbranding, og til sidst præsentere en destinationsbranding model.

Destinationsbranding og image

”Destination image is all-important, and how a place is represented can inspire people to visit and revisit it. Never was the saying ’accentuate the positive and eliminate the negative’ more true than in destination branding”
 

Destinationsbrandings hovedformål er at vække positiv opmærksomhed omkring destinationen, samt modificere og forme et destinationsimage. Der er flere eksempler på destinationer, der har formået at forme sit image og opnå succes ved at målrette eller ændre sin brandingsstrategi.
  

Det kan siges, at destinationsimage og destinationsbranding står i et kausalt forhold til hinanden. Som jeg har fremhævet tidligere, bliver destinationsimage formet på baggrund af mange forskellige faktorer. 

Branding alene kan derfor ikke ændre et image, men kan - som en identificeringsproces og konsistent strategisk kommunikationsredskab – blive en vigtig del en ’image modification process’.
 Derfor er det vigtigt, at brandet er lydhørt over for omverdenens imageopfattelser, idet den eksisterende imageopfattelse kan have indflydelse på omverdenens fortolkning og forståelse af brandbudskabet. 

Destinationsbranding kan være en del af flere af de forskellige imagedannelseskilder. Brandingsindsatsen er især synlig i markedsføring og informationer fra turistoperatører og rejseselskaber (åbne inducerede kilder I og II og skjult induceret I og skjult induceret I). Branding kan også være en del af de organiske kilder, idet brandets værdier og budskaber skaber bestemte forventninger og opfattelser af destinationen og kan være medvirkende til, at man vælger en bestemt destination. Brandingsbudskabet kan være følsomt over for autonome kilder og navnlig nyheder, der kan ses som utilsigtet form for kommunikation. Det er som regel de mindre positive sider og eventuelle problemer, der er knyttet til destinationen, der bliver fremhævet via nyheder, og disse kan kollidere med brandingsbudskabet. Men positiv omtale igennem de autonome kilder – for eksempel omtale i forbindelse med sports- eller kulturbegivenheder - kan styrke brandets budskab. 

Om branding generelt

Branding synes at være et af den moderne marketings vigtigste værktøjer. Helt grundlæggende drejer branding sig om at skabe en sammenhængende, markant og differentieret identitet for et produkt, som kan fremkalde en række betydninger og følelser hos den potentielle kunde/forbruger, og som den enkelte kan identificere sig med. De fleste produkter og services har efterhånden de samme eller i hvert fald lignende funktionelle egenskaber, og skal leve op til bestemte kvalitets- og funktionskrav. Et brandet produkt er karakteriseret ved, at det tilskrives en række emotionelle karakteristika og personlighedstræk – en meningsfuld historie – ud over dets funktionelle egenskaber.
 

”When people buy a product they are buying a particular bundle of benefits that they perceive as satisfying their particular needs. Brands must fulfil self-expression needs; they are not bought simply to satisfy functional needs, but also intangible ones. … In this sense brands also provide emotional benefits”

Det er disse emotionelle karakteristika, der skaber en merværdi og gør produktet unikt. Ved at fremhæve bestemte værdier og betydninger, som produktet repræsenterer eller står for, opleves den af forbrugerne som mere meningsfuld og derfor sværere at kopiere og får en enestående markedspositionering. Branding bliver dermed en proces, hvori forbrugerne knyttes til virksomheder og deres produkter. [Morgan & Pritchard, 2000:216f Dahl & Buhl, 1993:35f]
Destinationsbrandings karakteristika

Destinationsbrands har ligesom produkt- eller virksomhedsbrands to dimensioner: den funktionelle, som er stedets reelle karakteristika som klima, natur, attraktioner, kultur, prisniveau osv. og den repræsentative, som er de betydninger og værdier, der fremhæves som unikke for destinationen
.

Selvom destinationens funktionelle egenskaber såsom, afstand, priser, attraktioner og underholdningsmuligheder er vigtige, når de potentielle turister skal vælge en destination, så synes tendenserne at pege på, at det er de repræsentative og emotionelle sider af destinationen, der i stadig højere grad kommer til at påvirke valget af destination. 

”The battle for customers in tomorrow’s destination marketplace will be fought not over price but over hearts and minds – in the territory of brand. …. In this branding can help bridge any gaps between a destination’s strengths and potential visitors’ perceptions.”

En brandingskampagne skal kunne betone begge dele på en kommunikativt hensigtsmæssig måde – med udgangspunkt i stedets reelle karakteristika og turisternes behov og forventninger. Den skal afspejle både destinations konkrete tilbud, dens unikke karakteristika og værdier, men også møde turisternes behov og appellere til det, der giver mening for de potentielle turister; det, som de står for, deres livssituation, selvforståelse og livsstil. Det er forskelligt, hvilke funktionelle karakteristika, der er vigtige for forskellige typer turister – en børnefamilie er måske interesseret i børnevenlige aktiviteter, for en gruppe unge er det vigtigt med et livligt natteliv, og et ældre ægtepar er måske mere interesseret i de gastronomiske oplevelser og de kulturelle tilbud. På den repræsentative, emotionelle side er det værdier som for eksempel det spirituelle og eksotiske, der appellerer til en type turister, mens frihed og udfoldelse betyder noget for andre. 

UNWTO påpeger en tendens til, at destinationer i højere grad bliver opfattet som ’fashion accessory’, forstået på den måde, at valget af rejsedestinationen er medvirkende til at definere den rejsendes identitet. [Caldwell & Freire, 2004:54] 
” As a style and status indicators, destinations can offer the same consumer benefits as other more highly branded lifestyle products such as cars, perfumes, watches and clothes. All are used to communicate, reflect and reinforce associations, statements and group membership; in the same way tourist use their trips as expressive devices to communicate messages about themselves to peers and observers.”
 

Virksomhedsbranding versus destinationsbranding

I starten af kapitlet har jeg nævnt, at flere turismemarketingsforskere mener, at destinationer kan brandes på samme måde som produkter og virksomheder. Men der er visse problemer i denne opfattelse, idet turismedestinationer består af mange forskellige turismeprodukter og aktører. Inden for virksomhedsbranding (der ofte omtales som corporate branding) er det virksomhedernes ledelse, der i høj grad har indflydelse på skabelsen og styringen af brandet, dets værdier og dets forståelse i selve organisationen - blandt dens medarbejdere og samarbejdspartnere
. Destinationer er mere komplekse størrelser end produkter og virksomheder samtidig med, at der som regel er nogle allerede eksisterende opfattelser af deres image. Destinationer er langt mere ukontrollerbare multiservice produkter, der implicerer mange forskellige aktører, som kan have vidt forskellige interesser og syn på brandet, hvilket gør destinationsbranding mere komplekst. [Hankinson, 2007:242, Morgan, Pritchard & Piggott, 2002:337, 341] 
Det kan være svært for de nationale turismeorganisationer at overbevise de forskellige aktører om at acceptere, støtte eller inkorporere brandet. De private turismebusiness ønsker måske ikke at ændre sine egne afprøvede og for dem succesfulde brandings- og marketingsføring strategier, så de kan ’passe ind’ i de generelle brands. De lokale turismeorganisationer kan ligeledes udvise modstand over for den nationale strategi, hvis de er af den opfattelse, at deres egne strategier virker og er formålstjenlige. [Ooi,2004:123]

I modsætning til virksomheder, hvis formål er at tiltrække og servicere så mange kunder som muligt, og hvis hovedmål er at rette de fleste af deres aktiviteter imod at opnå dette mål, er det ikke sikkert, at politikerne eller den lokale befolkning ønsker, at der skal foretages diverse tiltag eller forandringer, der kan tiltrække flere turister.[Therkelsen, 2005:4,6]    
Destinationer er - i modsætning til virksomhedsprodukter – geografisk bundet og hviler på de allerede eksisterende infrastrukturelle vilkår, som ikke kan ændres uden videre. Opførelse af nye attraktioner, forbedringer af de eksisterende turismekapaciteter, forbedring af transportmuligheder osv. er mulige forbedringstiltag, der kan højne destinationens markedsværdi, men sådanne tiltag kræver tid, strategisk planlægning og større økonomiske midler. [Ooi, 2004:123]
Desuden opererer de fleste nationale turismeorganisationer med små budgetter, der skal kunne fordeles meget strategisk og omhyggeligt for at udvikle de nødvendige globale brands. Destinationsbrands konkurrerer ikke alene med hinanden, men også med andre globale brands’ kommunikative budskaber.
  

Ud fra de ovennævnte tendenser er det tydeligt, at der kan være visse problemer i at hævde, at destinationer kan brandes på samme måde som virksomheder og deres produkter. Men brandings hovedprincipper og ideer om skabelsen af identifikationsproces imellem udbyderen og kunden skal tages i betragtning og er brugbare også i forbindelse med destinationsbranding. 

Destinationsbranding som proces 

Branding er ikke kun et strategisk kommunikativt værktøj eller instrument, der kan benyttes efter behov. For at kunne skabe et stærkt brand, der kan skille sig ud i de potentielle turisters bevidsthed, er det ikke nok at være kreativ og nyskabende. Det er i allerhøjeste grad nødvendigt at foretage analyser af de forskellige brandaspekter, der burde indgå i brandingsstrategien. Branding er ikke alene markedsføring; det er snarere en fokuseret og målrettet identificerings- og kommunikationsproces, der handler om til at finde frem til destinationens ressourcer og dernæst formidle de ønskede budskaber på en funktionsdygtig måde.
Destinationsudbyderen skal finde frem til stedets identitet – de ressourcer som stedet er i besiddelse af, og som kan gøres attraktive for turister. Der skal afklares, hvilke attraktioner, seværdigheder og begivenheder, der bør fremhæves, samt hvad der gør destinationen speciel og unik. Derefter skal efterspørgslen og kundernes behov og image af stedet afdækkes, og der bør afklares, hvorvidt disse opfattelser er i overensstemmelse med stedets selvopfattelse. 

Det, der kendetegner destinationsbranding, er, at man brander et ’gammelt’ allerede eksisterende produkt. Steder og lande har nogle allerede eksisterende karakteristika; image, infrastruktur, historiske og kulturelle kendetegn. Turismedestinationer er desuden multiserviceprodukter med forskellige indkvarterings og shoppingtilbud, restauranter, sportscentre, museums, teatre, naturattraktioner osv.. Steder er også amorfe ’produkter’, der udvikler og forandrer sig ud fra de samfundsmæssige behov, hvor det ikke altid er muligt at tage højde for, hvordan turismen bliver påvirket. De er mere ukontrollerbare produkter, hvorfor det kræver større ressourcer og samarbejde for at kunne definere steder som unikke og meningsfulde produkter. [Morgan, Pritchard & Piggott, 2002:344ff]
Der er mange parter, der er involverede i turismen, og som muligvis har forskellige interesser og opfattelser af, hvordan destinationen skal markedsføres og brandes.  

Derfor indebærer brandingsprocessen dialog og forhandlinger mellem de forskellige interessenter: de nationale og lokale turismeorganisationer, politikere, de statslige og de private organisationer og virksomheder inden for service og handel, natur- og miljøorganisationer, lokalbefolkningen og diverse andre aktører, der kan have direkte eller indirekte indflydelse på turismen, og som selv er under turismens påvirkning.

”Besides communicating positive messages to the world, a destination branding campaign has to maintain the brand images and story, deliver the products and mobilize local support for the brand. … it refers to the negotiation processes among various tourism stakeholders as they want to make the brand and the branding campaign serve their own individual needs. The challenges that a destination brands faces come not only from the external market but also the internal local environment.”
  

Branding kan derfor ses som en proces, der forgår på to sideløbende niveauer, der kan betegnes som henholdsvis den interne/politiske og den eksterne/ kommunikative side af destinationsbranding. Ooi (2004) skelner imellem brand ‘politics’ og brand ‘poetics’
. Internt kræver destinationsbranding et bredt samarbejde og forhandlinger mellem de forskellige (turisme)aktører, så brandet så vidt muligt kan komme til at forene de forskellige parter og deres interesser. På det kommunikative niveau af branding handler det om at finde frem til brandets væsentligste værdier og kendetegn og kommunikere disse på en funktionsdygtig måde, så det både er i stand til at vække de potentielles turisters interesse, men samtidigt også afspejle stedets værdier og selvopfattelse.

”…brands are not purely a source of differentiation, but also of identification, recognition, continuity, and collectivity.”

Disse to sider af brandet er i høj grad forbundet med hinanden, idet brandet er både stærkere og mere troværdigt, hvis det bygges på baggrund af nogle værdier, der accepteres og støttes af de forskellige lokale og nationale aktører. [Ooi, 2004:109]
Destinationsbranding - en model

De ovenstående overvejelser kan opsummeres på følgende måde: Et destinationsbrand skal være troværdigt, være i stand til at skabe begejstring hos de potentielle turister og kunne mønstres på en kommunikativt hensigtsmæssig måde i forhold til sine målgrupper. Dette relaterer sig til stedets identitet, dets ressourcer og de forskellige interessenters følelse af ejerskab af og identifikation med brandet. Brandet skal desuden være i overensstemmelse med de potentielle turisters ønsker og forestillinger, samt udtrykke markante ideer, der relaterer sig til efterspørgsel. Det skal være i stand til at bryde igennem den øvrige informationsstrøm, de potentielle kunder er udsat for, for at blive bemærket. Og endelig skal brandet differentiere sig fra konkurrenter, hvilket indebærer at finde det særegne ved destinationen, hvilket vil sige dets positioneringsaspekt. 

Som jeg også har pointeret i ovenstående, er destinationsbrand komplekse størrelser, der burde involvere de mange forskellige interessenters meninger og holdninger. I det følgende vil jeg forsøge at opsamle de forskellige destinationsbrandings aspekter ved hjælp af en dynamisk model, der viser både de forskellige aspekter, der knytter sig til destinationsbranding, og deres indbyrdes forhold og dynamik. 

I artiklen The dynamics of organisational identity præsenterer Mary Jo Hatch og Majken Schultz en model (Figur 2), der afspejler dynamikken og samspillet, der præger organisationsforståelsen både indadtil og udadtil. Modellen favner tre hovedaspekter - kultur, identitet og image - der gør sig gældende i forståelsen af, hvordan organisationens identitet formes og opfattes både internt i organisationen og i forbindelse med organisationens fremtoning udadtil. 

Figur 2
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Med inspiration i denne model og dens praktiske anvendelse i forbindelse med storytelling som brandingsværktøj
, mener jeg, at modellen kan anvendes som en mere sammenhængende teoretisk ramme i forståelsen af dynamikken i destinationsbrandingsprocessen. Dette begrunder jeg med min opfattelse af destinationsbranding som værende (eller som burde være) en fokuseret og målrettet identificeringsproces, der handler om at finde frem til destinationens ressourcer og dernæst formidle de ønskede budskaber på en gavnlig måde. Et destinadionsbrand skal motivere og skabe indlevelse ikke alene i omverdenen, men ligeledes iblandt de forskellige turismeaktører og den lokale befolkning. Modellen kan bidrage med en opsamling af de forskellige brandingsprocesser og samtidigt udpege deres indbyrdes relationer. 

Ifølge modellen er identitet en dynamisk størrelse, der formes i interdependens mellem kultur og image: ”It is in the meeting of internal and external definitions of the organisational self that identity … is created”
 Denne identitetsopfattelse kan i turismesammenhæng ses som den selvopfattelse, der opbygges på baggrund af samspillet mellem destinationens funktionelle og repræsentative karakteristika (hvordan ser vi os selv) og de signaler, de udsender, og omverdenens
 opfattelser af og involvering i destinationen (dvs. ”who we are vs. how other see us”
) 

Kulturen er et begreb, der anvendes i mange forskellige sammenhænge
, hvilket gør det hyperkomplekst (det er svært at komme med entydig definition) og multi-diskursivt (afhænger af den kontekst, begrebet bruges i). I forbindelse med modellen definerer Hatch og Schultz kulturen som: ”the tacit organisational understandings (e.g. assumptions, beliefs and values) that contextualise efforts to make meaning, including internal self-definition.” 
    

En mere generel definition kommer fra Hans Gellerup, der definerer kultur som: ”… den verdensopfattelse og de værdier, moralnormer og faktisk adfærd – samt de materielle og immaterielle frembringelser heraf - som mennesker overtager fra en foregående generation; som de – eventuelt i ændret form – søger at bringe videre til den næste generation; og som på en eller anden måde adskiller dem fra mennesker tilhørende andre kulturer.” 

I forbindelse med min operationalisering af modellen (Figur 3), skal kulturbegrebet ses som de værdier, normer og faktisk adfærd, samt frembringelse heraf, som danner grundlag for de forskellige aktørers opfattelse af og forståelse for destinationen, dens turismepotentiale og udviklingsmuligheder. 

Imagebegrebet definerer jeg i overensstemmelse med den definition af destinationsimage, som er fremført i afsnittet om destinationsimage.
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Figur 3

Ifølge ovennævnte overvejelser omkring branding og destinationsbrandings-modellen er branding en kompleks proces (eller snarere flere løbende processer), der kræver en længerevarende og målrettet indsats. I BiH er denne proces yderligere kompliceret pga. landets etniske opdeling og den politiske situation, der i høj grad afspejles i den turismepolitiske arena. 

For BiH’s vedkommende skal brandingstiltag først og fremmest være med til at vende de negative imagebilleder, som krigen har efterladt. Ideelt set kan branding være medvirkende til, at landets image forbedres og landet profileres som en besøgsværdig turismedestination. På baggrund af ønsket om turismeudvikling kan der skabes en større samarbejdsvilje mellem de forskellige turismeaktører. Dette kan føre til en større fællesskabsfølelse mellem disse, men også blandt politikere i forskellige entiteter samt lokalbefolkningen. Ved hjælp af branding, kan turismen blive et middel, der skaber både udvikling og følelse af fællesskab.

I det følgende vil jeg beskæftige mig brandingens kommunikative aspekt, ved at se nærmere på BiH’s brandbudskaber udtrykt igennem tv-spots og BiH’s turismewebsite. 

Analyse

I denne del af specialet er mit formål at afdække, hvilke brandværdier og identitetsopfattelser, der forsøges fremført igennem reklamespots ”Enjoy life - Bosnia and Herzegovina” og på websitet ”Bosnia and Herzegovina - a heart shaped land”.  
Analyserammen
Min opfattelse af kommunikation tager udgangspunkt i interaktionsparadigmet, og derfor er det IMK-modellen, der danner den overordnede ramme for de forestående analyser af tv-spots og BiH’s website.  Modellen bygger på interaktionsparadigmet, hvor kommunikationen opfattes som en dynamisk proces, hvor både afsender og modtager er aktive instanser. 
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IMK-modellen

Det vil sige, at kommunikationen både består af afsenderens produktion og modtagerens reception af kommunikationsbudskabet – i modsætning til transmissionsparadigmet, hvor modtageren opfattes som passiv. Derudover karakteriseres interaktionsparadigmet ved at tage højde for, at den individuelle interpretation af budskabet anfægtes af de forskellige aktørers kulturelle forståelse og den kontekst, som kommunikationen er hensat til.   

IMK-modellen inddrager afsender og modtager, kontekst/kultur, medier, genre og tekst, som de faktorer, der har indflydelse på kommunikation og fortolkning af kommunikationsbudskabet. [Frandsen m.fl., 1997:40,58] Modellen bygger på en semiotisk
 tilgang til markedskommunikation, hvis formål er afkodning af forbindelsen imellem tegnet og dets betydning, og denne kan kort defineres som ”studiet af betydningsreproduktionens mulighedsbetegnelser”
. Ved at inddrage semiotikken i analysen af markedskommunikationen muliggøres en analyse, der lægger vægt på betydningsdannelsen og tager højde for, at der kan opstå forskellige tolkninger og opfattelser af budskabet. [Frandsen m.fl.1997:56f, Dahl & Buhl, 1993:60f]

Med udgangspunkt i specialets problemstillinger og analyseformål er det især genreanalysen og afsender-modtager perspektivet, der er relevante i min analyse. Desuden definerer jeg mediespecifikke træk, der gør sig gældende i forbindelse med henholdsvis tv-reklame og websites. 

	  Kommunikative formål
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 Træk
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      Retoriske strategier


Genreanalysemodel

Genreanalyse

En genre kan, ifølge IMK-modellen, defineres som ”en gruppe tekster, der har samme kommunikative formål”.
 Derudover opfattes genren som den forbindelse, der kobler kontekst/kultur og medie sammen med de verbale og visuelle retoriske strategier. Dette indebærer, at der eksisterer nogle konventioner for, hvilke kommunikative formål, genren har, og hvilke træk og retoriske strategier, der normalt anvendes inden for en bestemt genre.  Det kommunikative formål betegnes som ”de(n) handling(er) eller de(n) tilstand(e), som afsenderen har til hensigt, og som modtageren forventer, at receptionen af den pågældende genre vil føre til”
 

F.eks. er en tv-reklames primære kommunikative formål at skabe opmærksomhed omkring et bestemt produkt eller en virksomhed. 

Et træk defineres som ”den del af en tekst, der har en bestemt indhold med henblik på at realisere et bestemt delformål”.
 Således er det opmærksomhedstræk, der er et obligatorisk træk i en tv-reklame. 

De retoriske strategier defineres som ”brug af bestemte sproglige og/eller ikke sproglige virkemidler, der bidrager til at realisere trækkene”

Igennem analysen ser jeg på tekstens (reklamespots og websitet) betydninger, samt de visuelle og sproglige retoriske strategier, der er med til at mønstre disse betydninger. Et reklamespot og et website tilhører hver sin genre med hver sine træk og kommunikative formål. Således betragtes tv-spotsene ’Enjoy Life’ som en tv-reklamegenre med opmærksomhedsvækkende og imageplejende træk, og BiH’s website opfattes som et website inden for turismewebsitegenren, med oplysende/informative og imageplejende træk. I forbindelse med den forestående analyse inddrager jeg medie- og genrespecifikke analyseredskaber inden for analyse af audiovisuelle produkter og websites, som jeg kort udfolder her.

Tv-reklamen som kommunikationsmedie 

Inden for dansk medieforskning behandles tv-reklamen som et program- og/eller et program-fladefænomen og anerkendes derved som en særlig program-art eller genre [Jantzen & Stigel, 1995: 32] Nogle generelle træk for alle reklameformer er deres korte audiovisuelle form (varer typisk 10-40 sekunder), deres formål – at påvirke modtagerens holdning, vaner og/eller adfærd, deres – set fra modtagers perspektiv - uopfordrede kontakt og gentagelsesfaktor. Tv-reklamer kan derfor defineres på følgende måde: ”De er korte, audiovisuelt udformede annoncer, som skal gøre opmærksom på bestemte mærkevarer, handelskæder, udbydere af varer og tjenesteydelser”.
 

Tv-reklamerne benytter sig stort set af de samme genre- og henvendelsesformer, der ellers gør sig gældende for tv-mediet, dog i en minimalistisk udgave. De opererer med to overordnede fremstillingsformer: den faktuelle og den fiktive fremstillingsform. 

Inden for den faktuelle fremstillingsform skelnes der mellem tre reklameformer: presenter-, testimonial- og voice-over-formen. Fælles kendetegn for de tre former er, at det er den didaktiske (belærende) form og den informative intention, der er dominerende. Inden for den fiktive fremstillingsform kan der skelnes imellem drama og montage. Den fiktive fremstillingsform er kendetegnet ved, at seeren, i stedet for at blive tiltalt direkte (mere eller mindre belærende), sættes i en position, hvor vedkommende udfordres til selv at bestemme over, hvilke betydninger, der skal lægges i det viste forløb, og derved opnås større fortolkningsfrihed (men også mulighed for misforståelser eller fortolkninger, som afsenderen ikke har intenderet). [Stigel, 1998:23-34, Jantzen & Stigel, 1995:f]

Disse fremstillingsformer er afgørende for, hvilke og på hvilken måde reklamens kommunikative træk og retoriske strategier, bliver anvendt og fremstillet.  

Som det vil fremgå af den forestående analyse, er der tale om et specielt samspil imellem det sagte og det montageprægede visuelle forløb, hvorfor ’Enjoy Life’ tv-spots kan karakteriseres som en blanding af montage (den fiktive fremstillingsform)
 og voice-over+ form (som er en blanding af fakta og fiktion).
 På denne måde er spotsene ingen undtagelse, idet montage er en ret almindelig og ofte benyttet fremstillingsform inden for image/turismereklamer.

Den følgende analyse af tv-spots er opbygget omkring afsender-modtager forhold og genreanalyse. Derudover inddrager jeg fortællerteoretiske grundbegreber inden for analyse af audiovisuelle produkter: komposition, stil og modalitet [Højberg, 1996:20], der kan anses for at være retoriske strategier inden for audiovisuelkommunikation.

Komposition handler om, hvordan historien bliver fortalt, og om fortællingens evne til at holde viden tilbage, hvorved der kan opnås undren og skabes en særlig effekt hos modtageren. [Højbjerg, 1996:20]
Stilen har ikke en fortællende funktion – dens formål er at pynte på produktets fremstilling, og den har en emotionel og/eller ornamenterende funktion. [Højbjerg, 2000:104] I audiovisuelle medier kan stilen beskrives ud fra elementerne: farveforhold og tekstur, objektfylde og komposition, kamerabevægelser og klip – ”de fortællertræk, der normalt forbindes med enkeltbilledeæstetikken”. [Højbjerg, 1996:23] 

Modaliteten er et tekstuelt træk, som primært benyttes i fiktionen og betegner de forskellige fortællerkilders indbyrdes forhold.  De kan være parallelle, dvs. arbejde sammen om at fremstille et budskab – ingen modalitet. I tilfælde af at de er selvstændiggjorte – arbejder mod hinanden eller kommenterer og udvider hinandens betydninger – er der tale om modalitet. ” Modalitet er således et fællesbegreb for spillet mellem tekster (intertekstualitet), spillet i teksten mellem forskellige fortællerkilder, humor, ironi, parodi, selvrefleksivitet osv.” [Højbjerg, 1996:20]
Internettet som kommunikationsmedie

Internettet er blevet en utrolig vigtig del af turismemarkedsføring og branding, bl.a. fordi ”the real business behind travel is information”
. 

Inden for destinationsbranding er websites destinationens ansigt udadtil; de skal afspejle pågældende destinationens selvbillede og skal fungere som dens kontaktflade til omverdenen. Via websites kan de nationale turismeorganisationer og andre turismeaktører promovere og profilere destinationen. De har mulighed for at få feed-back fra besøgende på hjemmesiden, men også fra de turister, der besøger destinationen, og dermed samle nyttige data. Websites tjener også til at afspejle og fastholde destinationens image, da de - i kraft af deres visuelle, navigative og sproglige udformning - afgiver bestemte ’signaler’ og efterlader et bestemt indtryk på websitets brugere. 

I forbindelse med analysen af BiH’s website og websites som genre inddrager jeg – ud over IMK-modellen som den overordnede ramme – nogle begreber, der benyttes i Lisbeth Thorlacius’ model for analyse af websites
: analyse af websitets designmæssige træk og udformning - typografi og layout, farvebrug, design af logo og menuer, interaktivitetsmuligheder og navigationsprincipper. Denne analysemodel er udarbejdet med særligt henblik på analysen af websites og indeholder derfor vigtige elementer, som er kendetegnende for Internettet som medie og websites som genre. Modellen bygger, ligesom IMK-modellen, på interaktionsparadigmet
 og den semiotiske tilgang til analysen, og derfor kolliderer den ikke med, men supplerer snarere, IMK-modellen i denne sammenhæng. 

Internettet er kendetegnet ved at være et meget komplekst medie. Til forskel fra de traditionelle medier som trykte medier, radio og tv, der hovedsageligt understøtter en type af kommunikation eller tjeneste, tilbyder Internettet et meget større udvalg af forskellige kommunikationsformer og tjenestetyper
. Internettet kendetegnes samtidigt ved sine interaktive, decentrale og brugerorienterede træk og ved sin hypertekstuelle struktur
. Internettet kan altså ikke beskrives som et massemedie på lige fod med de mere traditionelle medier, idet det kan implementere andre mediers karakteristika og derved bliver et mere komplekst medie – et multimedie
. Samtidigt er Internettet præget af en langt større interaktivitetsmulighed end de andre medier. Dette gælder både interaktivitet brugerne og mediet imellem, men også de forskellige brugere imellem - via mediet. Jens f. Jensen definerer interaktivitetsbegrebet på følgende måde:”…et mål for mediets potentielle muligheder for at lade brugeren øve indflydelse på den medieformidlede kommunikations indhold og/eller form”.
 Denne definition opdeler han i fire underbegreber – den transmitterende ikke-interaktive funktion, den konverserende interaktive funktion, den konsultative interaktive funktion og den registrerende interaktive funktion. Lisbeth Thorlacius benævner disse som kommunikationsfunktioner og tilføjer en femte funktion; den transaktive funktion. Navigations- og interaktionsmulighederne på et website giver brugeren frihed til selv at vælge, hvilke informationer, han/hun ønsker at opsøge og i hvilken rækkefølge. [Thorlacius, 2002: 82ff] Brugeren ønsker at få sine informationer hurtigst muligt, hvilket betyder, at navigationsstrukturerne skal designes sådan, at brugeren finder de relevante informationer ved hjælp af så få links som muligt. [Thorlacius, 2002:169]. Dette opnås via forudsigelighed og en klar grafisk og funktionel kontinuitet mellem de forskellige komponenter på et website; det vil sige et velstruktureret navigationssystem. Der skelnes mellem fire overordnede strukturer eller navigationsformer, som typisk indgår i webdesign, hvorudfra informationer på websites kan struktureres: Sekvens-strukturer, gitter-strukturer, hierarki-strukturer og hypernet-strukturer.
 

Analyse af ’Enjoy Life’ reklamespots
Introduktion til ’Enjoy Life’ serien

Jeg har valgt at lave en dybdegående analyse af den første spot i serien for derefter at inddrage relevante klip og eksempler fra nogle af de efterfølgende reklamespots, der kan give et overordnet billede af serien som helhed, idet der er visse fællestræk, der er gennemgående for hele serien.

”Enjoy Life - Bosnia and Herzegovina” er promoveringsspot delt op i ni dele eller afsnit (af 20 sekunders varighed), der kan ses uafhængigt af hinanden, idet der ikke er tale om en narrativ fortælling eller en tid/rum-sammenhæng imellem spotsene. På billedsiden er der tale om en lyrisk montage fremstillingsform, hvor forskellige klip af naturen, bybilleder, samt forskellige aktiviteter (sport, adventure) i naturen og (shopping, spisning) i byen afveksler hinanden. På lydsiden er alle ni reklamefilm bygget op omkring det samme stykke instrumentalmusik, der hører under genren folkemusik og spilles på nogle af de traditionelle musikinstrumenter, der hører med til folkemusikgenren; harmonika, tamburin, osv. En kvindelig heterodiegetisk fortællerstemme (voice-over) er ligeledes gennemgående i alle reklamefilmene. Hele serien ”Enjoy life” er kendetegnet ved, at den indeholder tre fortællerkilder; billedforløbet, musikforløbet voice-over stemmen, der har et komplekst indbyrdes forhold. 

Genrebestemmelse og de kommunikative formål

’Enjoy Life’ tv-spots, hører under genren turisme/imagereklamer, hvis kommunikative formål er at skabe opmærksomhed omkring BiH’s turismebrand, og landets kvaliteter og potentialer, dvs. profilering af BiH og dens image som turismedestination. Som jeg tidligere har pointeret, er der en tendens til, at de krigsbilleder og ’uroligt område’-image hænger fast i de potentielle turisters bevidsthed længe efter, at krigen i BiH er overstået. Derfor kan tv-spotsene ses som et forsøg på at skabe opmærksomhed omkring BiH på nogle nye præmisser. Når det tages i betragtning, at spotsene er lavet på engelsk og vist på bl.a. tv-stationen CNN, som kan ses i de fleste af verdens lande, kan det betyde, at BiH ønsker at provomovere turismen og ændre/pleje sit image på et globalt niveau. Spotseriens biformål kan være at differentiere BiH i forhold til andre turistdestinationer.  

Præsentation af ’Enjoy Life’ spot nr.1 

Reklamespot nr. 1 (bilag 2) begynder med et kort panoreringsklip i ultratotal
 og fugleperspektiv over et bjerglandskab med en sø længere nede i dalen.

I andet klip, taget i halvnærbillede, ser vi en yngre smilende kvinde, der er ved at komme ud af et telt. Ud over musikken kan vi nu høre voice-over stemmen
, der siger ”Enjoy BREAKFAST” samtidigt med at denne tekst også er afbilledet på nederste venstre side af skærmen. Musikken dæmpes ikke men holdes på samme lydniveau.  Der klippes hurtigt til det næste klip, hvor vi ser en mand (i total, hvor landskabet og søen bag ham er synlige) gående med en fiskestang, imens han i den ene hånd bærer nogle fisk. Teksten er stadig synlig på skærmen. Han løfter lidt den hånd, som han bærer fiskene i. Her er det op til seeren at udfylde den tomme plads – at det, højst sandsynligt, er til pigen, som vi så tidligere, han går frem imod og viser fiskene til. I næste klip ser vi et nærbillede af en varm grill, hvorpå fiskene bliver grillet. 

Næste klip viser to par hænder (ultranærbillede), der rører ved nogle grøntsager. Voice-over-stemmen siger ”Enjoy LUNCH”, og samme tekst vises på øverste højre hjørne af skærmen. Der klippes straks til det næste halvtotal billede af en kvinde, der står bag nogle pænt ordnede bunker frugt og grøntsager. Kamera zoomer ud, og vi kan se, at kvinden befinder sig på et grønttorv og sprøjter vand fra en forstøverbeholder på de udstillede grøntsager. 

Næste klip viser lange rækker af træhylder fyldt op med runde oste - vi kan formode, det er et ostemejeri, kamera tilter oppefra og ned. I nederste venstre hjørne af skærmen ser vi teksten ”Enjoy BOSNIA”, og den samme sætning udtales af voice-over-stemmen. Vi kan se en kvinde iklædt en hvid kittel, hvid hovedbeklædning og handsker, der sætter en træplade med oste ind på hylden. Næste klip er et ultranærbillede – et par mandehænder, der skænker et glas vin fra en stor vintønde i træ. Voice-over-stemmen siger ”Enjoy Hercegovina”. Der klippes straks til et halvnært billede af en gråhåret mand, der lugter til vinen, og teksten ”Enjoy HERCEGOVINA” toner frem på skærmen. 

Næste klip viser et billede af en mand med bar overkrop på en lille båd, han tager en hummer op af et net og holder den i hånden. I det næste klip ser vi et totalbillede af, hvad vi kan formode, er den samme mand, der smider en krans muslinger (vi ser ikke hvor, men formentlig i land). Teksten ”Enjoy HERCEGOVINA” er stadigvæk på skærmen. Det næste klip er et nærbillede af nogle åbne muslinger (østers måske) og en citron skåret over i halve. Det sidste klip er et meget kort panoreringsklip over et havområde. Voice-over-stemmen siger ”Enjoy LIFE – Bosnia and Herzegovina”, og den samme tekst vises i det nederste højre hjørne af skærmen.  

Afsender

Igennem hele forløbet ser vi logoet ’Bosna i Hercegovina’ (skrevet på bosnisk) i nederste højre hjørne af skærmen og skriften www.bhtourism.ba, hvorfra vi kan slutte, at den primære
 afsender er BiH’s Nationale turismeorganisation, og at spottet har et turismepromoveringsformål. FIPA og USAID har støttet og delvis finansieret tv-spotsene, og kan derfor anses som værende de sekundære afsendere.
  

Logo

Logoet (bilag 2, side 1), der vises på skærmen igennem hele forløbet, fortjener en analytisk gennemgang, idet det ligeledes er med til at skabe nogle betydninger og afspejler afsenderens og landets brandværdier.  

Logoet   er udformet i en blå farve (som også er farven på det bosniske flag), der brydes af det grønne ’n’ i ’Bosna’, der bliver udfoldet som en bølgende streg, der forestiller et bakket landskab, og det gule ’o’ i Hercegovina, som er udformet som solen. ’G’et i Hercegovina udfoldes til en let bølgende blå streg, der konnoterer vand. Logoet er lavet i en håndskriftlignende skrifttype, hvor ’Bosna i Hercegovina’ er skrevet i to under hinanden stående linier, hvor ’b’et og ’h’et er indbyrdes forbundet, idet begge bogstaver er skrevet ud fra den samme streg. Logoet kan minde om en børnetegning af natur med de enkle og naive tegn på bjerge, vand og solen, hvilket konnoterer en legende og afslappet atmosfære og er udtrykt via emotivt sprog.  Via logoet ønskes der formidlet (ligesom via tv-spotsene) de forskellige aspekter, der er kendetegnende for landets natur – bjerge, floder og søer. Det er i Bosnien, der findes flest bjerge og den mest bakkede landskab, mens det er Hercegovina, som er den sydligste del af landet, der har et næsten mediterransk klima, med sol og varme, hvilket forsøges pointeret ved hjælp af logoet. Selvom spotsene er fremført på engelsk, er BiH’s navn i logoet skrevet og udtrykt på bosnisk sprog, hvilket kan ses som et ønske om at afspejle autenticitet, hvor BiH’s oprindelige navn bliver landets kendetegn.

Komposition 

I spottet her er der vist flere hverdags/ferie situationer udformet som mikrohistorier; camping, at handle ind på markedet, ostemejeri, vinproduktion og fiskeri. Mad og friluftsliv er de to gennemgående temaer i spottet. Her er der tale om tematisk ophobning. Madtema (’enjoy breakfast’, ’enjoy lunch’, billeder af fisk på grillen, sekvenser fra et grøntmarked, ostemejeri, vinsmagning, hummer, muslinger), hvor de forskellige typer mad kan ses som en form for variation, der samtidigt viser naturprodukter, hvorved der fremhæves både de varierende naturområder og frisk/naturlig mad. Natur-tema er altså indlejret i selve madtemaet, men også vist via panoreringsklippene i starten og slutningen af spottet (klip nr.1 og 14, samt klip 3 og 12). Dette er det eneste spot i serien, hvor replikkerne ”Enjoy Bosnia” og ”Enjoy Hercegovina” optræder i løbet af spottet. 

I den første del af spottet kan vi tale om vidensfaldet ved hjælp af synsvinkler. Den lette panorering i begyndelsen af spottet er med til, at seeren senere (især i klip 3) kan formode, at scenen om fiskeri foregår et eller andet sted i landskabet her. Selvom vi ikke ser kvinden og manden sammen i billedet, formoder vi, at de er sammen på en campingferie. Kvinden, der smiler - vist i halvnært billede – (der kan tydes som det næste klip er hendes synspunkt
) og manden, der i næste klip kommer gående mod kameraet – kvinden.  I den første del af spottet (klip 1-4) skal seeren selv skabe sammenhængen imellem begivenhederne og udfylde de tomme pladser. Dette kan ske på baggrund af seerens kompetencer, der knytter sig til de audiovisuelle medier og deres formsprog.
 De sidste fire klip med det afsluttende panoreringsklip af et havområde kan ligeledes forbindes som en helhed, mens klippene 5-6, 7-8, og 9-10 udgør tre små, selvstændige enheder. Måden, hvorpå disse scener er fremstillet, samt samspillet mellem det viste og det sagte, er med til at skabe visse associationer om forløbet, hvor BiH forbindes med frisk mad og varierende natur. I spottet er der ikke alene valgt at vise nogle billeder og klip af naturen, men at iscenesætte forskellige mennesker i forskellige situationer. Dette kan ses som et valg, der kan øge muligheden for seerens indlevelse og identificering.
  

Modalitet

I spottet er der tale om et parallelt musik- og billedforløb, hvor musikken er med til at sammenkæde de viste sekvenser. Ligesom billedforløbet viser de forskellige sider af BiH (naturen, byer, hvad man kan foretage sig osv.), er underlægningsmusikken en del af BiH’s folklore. 

Modaliteten skabes i samspillet mellem voice-over-stemmen - der er en selvstændig fortællerkilde, og som forankres ved hjælp af teksten på skærmen og spottest montagebilledforløb. Voice-over-replikkerne sammenkæder det billedlige forløb og - til en vis grad - læsning af reklamespottets budskab, dog på en speciel måde, der åbner op for forskellige fortolkninger af budskabet. F.eks. knyttes replikken ”Enjoy Breakfast” til grillet fisk. Her kan vi tale om et usædvanligt syntagmatisk valg i forhold til morgenmad-paradigmet. Normalt forbindes fisk i vores kultur ikke med morgenmaden. Replikken kan opfattes som en humoristisk og afslappet tilgang til ferien, hvor man kan bryde visse normer, men også til at påpege, at man altid kan få frisk mad (sammen med grønttorv klippene spot nr.1 klip 5, 6 og replikken ”Enjoy Lunch”). Dette kan ligeledes ses som benyttelsen af humor, der er med til at understrege uformaliteten. Vi ser ikke nogen spise på noget tidspunkt, hvorfor dette samspil mellem det viste og det sagte åbner op for flere fortolkninger, hvor seeren kan knytte egne associationer til det viste forløb. Det er op til seerens indlevelses- og forestillingsevne at afgøre, hvilke betydninger, der skal lægges i det viste forløb. 

Oste- og vinproduktion-klippene (klip 7-10) er med til at konnotere en sydlandsk stemning, der understreges af de sidste tre klip i spottet. Sammen med replikkerne ’Enjoy Bosnia’ og ’Enjoy Hercegovina’ er de med til at sætte BiH i nogle nye sammenhænge, da landet ellers ikke er særligt kendt for hverken vin eller gastronomi. ’Enjoy’ replikken kan ses som et indirekte opfordrende træk i spottet, der i samspil med billedforløbet og i kraft af gentagelsesfaktoren kan virke nærmest vejledende, idet man opfordres til at slappe af og nyde livets små øjeblikke. Replikken er med til at understøtte spottets pointe ’Enjoy Life – Bosnia and Herzegovina’, der optræder i det sidste klip, der samtidigt er spottets slogan og motto. 

Spottets montageforløb, de klare og flotte billeder, vidensfaldet, der skabes ved hjælp af kompositionen og klipperytmen, er klare kendetegn for den fiktive fremstillingsform. Den behagelige og alvorlige speakerstemme samt brugen af reallyd i nogle af sekvenserne; vi kan høre rasle lyden, når pigen kommer ud af teltet, vinen der bliver skænket i glasset, vandets bølger, er kendetegnende for faktionsfremstillingsformen. Disse elementer er medvirkende til, at der skabes en mere realistisk udtryksform via spottet, hvor den ikke alene skal ses som reklame, men som små virkelighedsudsnit af livet i BiH. Dette understøttes af, at der vises billeder af almindelige mennesker i gang med nogle hverdagsgerninger (klip 5,8,9, 10,11), hvor det kun er åbningsklippet, der viser en egentlig feriesituation. Der skabes et indtryk af, at de forskellige sekvenser giver seeren mulighed for at få et glimt af livet i BiH, hvor det er det autentiske og uspolerede, der fremhæves via spottet. Disse elementer er medvirkende til at fremhæve og understøtte spottets imageplagende træk, hvor det er værdier som frihed, naturlighed og autenticitet, der er fremtrædende. Spottets budskab formidles ved hjælp af emotivt sprog, hvor det ikke er sandhedsværdien, men det samlede følelsesmæssige indtryk, der er i fokus.  

Stil

Spottet er filmet med flotte, stemningsfulde billeder, en gennemgående hurtig klipperytme, og det udmærkes ved en høj æstetisk kvalitet med en gennemgående stil. ”Enjoy life” reklameserien er filmet med klare, skarpe og velbelyste billeder, med tæt finkornet struktur, der er med til at fremhæve den rolige atmosfære og det samlede æstetiske udtryk, der præger spottet. Her er der tale om en usynlig
 stil, der blot understreger det viste forløb. Der er mange halvtotaler og nærbilleder i spot 1 (klip 2,4,5,8,9,10,11,13), hvilket giver en stor objektfylde
 og er med til at understege nærhed og uformalitet, samt skabe den særlige atmosfære omkring emnet – at nyde livets små øjeblikke.  

I reklamespottet er der meget få kamerabevægelser, to korte panoreringsbevægelser i begyndelsen og slutningen, et enkelt zoom og tiltning. Derimod er der fjorten klip på de 20 sekunder, som reklamefilmen varer, hvilke er med til at skabe en rytme og dynamik på trods af den rolige og afslappede atmosfære, der er i spottet.   

Denne klipperytme er kendetegnede for hele serien – alle spotsene er af ca. 20 sekunders varighed og har mellem 12 og 14 klip. Dermed skabes fremdrift og rytme i spotsene. 

Afsender-modtager forhold 

Jeg mener, at reklameseriens modtager(e) både er potentielle turister (primær modtager), men også den bredere offentlighed (sekundær modtager), der skal overbevises om, at BiH er meget mere end et land, der har været ramt af krig og politisk uro. 

Via ’enjoy’ replikken er der tale om afsenderens direkte henvendelse til modtageren. Denne henvendelse kan, i kraft af den rolige og behagelige kvindestemme og dens samspil med billedforløbet, kategoriseres som afdæmpet og indirekte opfordrende, hvor det er en vejledende funktion, der er accentueret. Ud fra spottets fremstillingsform og dets retorik, hvor det er det symbolske og æstetiske udtryk, og emotive sprog - uden konkrete argumenter, der er dominerende, kan det siges, at det er en kombination af den emotionelle og den aktive modelmodtager, der er i fokus. Via spottet motiveres modtageren til at se fordele ved den rene natur og de autentiske oplevelser, der fremhæves i forløbet. Spottet henvender sig til en modtager, der interesserer sig for naturoplevelser og noget, som er uspoleret og ægte i en verden, hvor materialisme og forbrug præger det moderne samfund. 
’Enjoy Life’ – flere eksempler

Reklameserien er udformet i høj æstetisk kvalitet og kan nydes for sit æstetiske udtryk – den lyriske fremstilling – hvor der er tale om en lovprisning af produktet
, som i dette tilfælde er et land. Den lyriske montage og voice over + formen, samt kompositionen, stilen og modaliteten er gennemgående for hele serien. 

Der benyttes både ophobning/ligheder (ved hjælp af et tema) og modsætninger, som de retoriske midler, der er med til skabe variation og opmærksomhed i spotsene. Eksempler på ophobning ser vi igennem ’enjoy water’ tema, hvor der er flere klip, vist efter hinanden, der viser situationer med vand som det overordnede tema (spot nr.4, klip 3,4,5,6). De billeder, der vises (en pige, der hopper i vandet, en dreng, der drikker vand fra floden, en pige, der hopper med sjippetorv, hvor vi ser en vandfald i baggrunden), fremhæver kvaliteten ved den uspolerede natur og rent vand. 

Modsætningsforhold, som der er flest af i serien, kan illustreres med ’enjoy rough’ (spisning i naturen) og ’enjoy smooth’ (spisning på en restaurant) (spot nr.7 billede 1,2,3 og 4) og ’enjoy musik’/’enjoy silence’ (billede 5 og 6), ’enjoy crowd’ (en flok heste i galop) ’enjoy alone’ (meditation i naturen) (spot nr.4 billede 1 og 2), ’enjoy past’ en ældre dame i en folkedragt og en yngre kvinde i en folkedragt, der går igennem en gammel landsby, ’enjoy present’ en yngre kvinde, i stramt løbetøj løber gennem skoven (spot nr.9 billede 1,2 og 3).

Et associativt og åbent samspil imellem tekst og billede optræder f.eks. i spot nr.2, (klip 2, 3, 9, 10). I klip nr.2 ser vi en mand med en faldskærm, og i næste klip ser vi to personer svæve i luften. Voice-over-stemmen siger, og teksten på skærmen viser ordene ’enjoy friendship’. Her vises en mulighed for at dyrke ukonventionelle hobbys (der kan forbindes med eventyrturisme) og at være sammen med andre på en anderledes måde. Men det kan ligeledes konnotere frihed til at bryde hverdagen og lave noget, der er anderledes.  

En mere overraskende sammensætning af klippene ser vi i spot nr. 6 – en gruppe mennesker i en raftingbåd og replikken ’enjoy company’ i første klip, og en stenhugger og replikken ’enjoy stone’ i næste klip (billede 1 og 2) og i spot nr. 9 ’enjoy east’/’enjoy south’ – hvor vi normalt forventer forholdet øst og vest (billede 5 og 6). De mere ukonventionelle sammensætninger kan være med til at skærpe seerens opmærksomhed. 

Der inddrages rim og remse-figurer som f.eks. ’enjoy crazy’ – enjoy lazy’ (spot nr.6 billede 3 og 4) og humor (spot nr.6 billede 3), der inddrages, hvilket er med til at konnotere uformalitet og afslappethed. 

De forskellige retoriske midler, der benyttes i samspillet mellem billedforløbet og voice-overen i de enkelte sekvenser, kan være med til at skabe en undren – hvad menes der med dette, hvorfor nu det, hvorved seerens nysgerrighed og opmærksomhed vækkes. Det er på denne måde, at der er - set i kompositions perspektiv – er tale om vidensfald, hvor den egentlige pointe – ’Enjoy life – Bosnia and Hercegovina’ kommer til sidst. Bosnien og Hercegovina fremstilles som et land med plads til udfoldelse og et land, der er skabt for naturelskere, hvor eventyr, sport, og det at kunne være sig selv er i fokus. Spotsenes og sloganets budskab kan tolkes som, at det er de små ting i livet (og på ferien), der skal nydes, da det er de små øjeblikke, der tilsammen udgør en helhed og giver livet en mening. Via spotsene gives der udtryk for, at Bosnien og Hercegovina har de nødvendige rammer for at kunne opleve og nyde disse små øjeblikke. 

Det er naturen og de forskellige oplevelser, der knytter sig til naturen som f.eks. rafting, skydiving, gåture, kanosejlads, ridning, leg, udflugter osv., der optræder som emner i seriens naturtema. Dette tema brydes en gang imellem, hvor der vises enkelte udsnit af bylivet (spot nr.4, billede 2, spot nr.7 billede 3), hvorved, der understreges, at landet også kan byde på forskellige oplevelser, der er knyttet til det moderne byliv. 

Serien søger at fremhæve bestemte stemninger og følelsesmæssige indtryk, der skaber en særlig atmosfære af afslappethed og nydelse, men også livlighed i spotsene. Disse skabes via seriens stil og modalitet, de forskellige sproglige/billedlige retoriske strategier og det samlede æstetiske udtryk, der er præget af emotivt sprog og pathos. Derimod er der ingen logisk argumentation eller brug af pathos i seriens fremstillingsmåde. De fleste billeder er iscenesat på en sådan måde, at de viser små udsnit af virkeligheden, hvor seeren på symbolsk vis inviteres ind i dette univers. Disse forhold skaber en forestilling om åbenhed og intimitet imellem afsender og modtager og er med til at formidle autenticitet, naturlighed og gæstfrihed. 

Det er natur, kultur og klima, der fremhæves som BiH’s funktionelle karakteristika og frihed, autenticitet, afslappethed og uformalitet som de emotionelle værdier, der knyttes til BiH som land – seriens brandbudskab. 

Afrunding og kommentarer

Reklamespotsene bygger til en vis grad videre på den tidligere kampagne ’Bosnia and Herzegovina – your next adventure’, der set ud fra landets ’krig og uroligt område’ imageperspektiv kunne skabe nogle negative konnotationer. Eventyrturisme og sportsaspektet er stadig nærværende, men i en mere afdæmpet udgave – hvor også andre værdier som landets kultur, folklore/historie og autentiske oplevelser i samhørighed med naturen betones.  

Det kan undre lidt, at der i spotsene ikke fremvises eksempler med f.eks. ski- og vintersport, som BiH ellers har flotte forudsætninger og er kendt for. Jeg lægger desuden mærke til, at religion og religiøse symboler, som ellers er en del af BiH’s arv og tradition, er helt udeladt. Det kan hænge sammen med, at man ønske at nedtone dette aspekt, der til en vis grad forbindes med krigen. 

Efter min opfattelse ligger størstedelen af spotsseriens værdi i dens høje æstetiske kvalitet. I forbindelse med BiH’s ellers dårlige ’uroligt område image’, der bliver fastholdt gennem medierne, er det vigtigt, at landet bliver præsenteret på en mere appellerende måde, der kan vise andre sider af BiH. Det er nyt, at BiH optræder i en reklamesammenhæng, der kan stå i modsætning til den øvrige medieomtale, landet har haft. Dermed udvises et overskud og sendes signaler om, at landet er parat til at åbne sig over for omverdenen på nogle nye præmisser. Spotsene kan forhåbentlig være medvirkende til, at disse nye billeder og betydninger kan presse de krigsbilleder, der længe har været synonym med BiH, i baggrunden og være med til, at der skabes nogle nye forestillinger om landet. Der er stadigvæk et problem, der knytter sig til reklamespottets troværdighed, især i lyset af at der måske samme dag vises en udsendelse om f.eks. etnisk udrensning eller retsforfølgelsen af krigsforbrydere, hvilket ligger meget fjernt fra spotsenes æstetiske markedsføringsbudskab. Men i kraft af tv-reklamens gentagelsesfaktor – under forudsætningen af, at spotsene bliver eksponeret i forskellige medier over en længere tid – kan det være medvirkende til, at den gængse opfattelse af landet langsomt forandres. Ved at seriens kommunikative budskaber forstås i tråd med afsenderens hensigt af de bestemte målgrupper, der identificerer sig med disse, kan medvirke til at landet huskes og forbindes med nye værdier. Spotsene kan også rette opmærksomhed på BiH’s turismewebsite. En anden vigtigt kvalitet ved serien er, at den muligvis kan være med til at ændre turistoperatørernes opfattelse af landet, hvor spotsenes omtale
 inden for turismebranchen kan ændre deres holdninger og øge markedsføringsindsatsen. Dette kan ligeledes gøre sig gældende for de forskellige turismeaktører i landet og for landets befolkning, hvor lovprisning af landet og indsigten om landets turismepotentialer kan fremme en følelse af stolthed, identitet og samhørighed. 

Analyse af BiH website

Formålet med analysen er, at se på hvilke betydninger, brandværdier og identitetsopfattelser der frembringes og afspejles på websitet www.bhtourism.ba,  via dets indhold, funktionalitet og designmæssige udformning. 

Genre og kommunikative formål 

Websitets kommunikative formål er at præsentere og informere om BiH’s turisme tilbud og de forskellige turismerelaterede aktiviteter. Derudover er websitets biformål at præsentere BiH og dets turisme i et bestemt lys – via websitets designmæssige udformning og dets indhold, hvorved der fremhæves bestemte brandværdier, hvorfor websitet også har en imageskabende og imageplejende funktion.  Derudover kan websitet ses som en form for elektronisk turistbrochure med opmærksomhedsskabende og informative træk. BiH website kan derfor genremæssigt placeres under kategorien informative/imageplejende turismewebsits.

Præsentation af websitet

Som indledning til analysen vil jeg i første omgang præsentere websitets forside samt de generelle designmæssige træk ved websitet. 
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BiH website forside

Når men klikker sig ind på websitet www.bhtourism.ba (oversigt over forskellige dele af websitet ses i bilag 3), bliver man introduceret for den engelske version af websitet, der også findes i en tysk og en bosnisk udgave, hvilket fremgår af de små flag i den nederste menubjælke. Det første man bliver mødt med  i alle tre udgaver af websitet, er det samme dominerende billede af et solbeskinnet snedækket landskab. Dette billede toner ud, og et billede af en vindrueplante toner frem. Efter nogle sekunder afløses dette billede af et halvnærbillede af tre unge mennesker i en rafting båd (bilag 3, figur 1,2,3,4). Disse tre billeder fremvises på skærmen skiftevis med jævne mellemrum, hvilket har en flot æstetisk funktion, men er årsagen til en forholdsvis lang downloadtid. De samme billeder vises også, på alle de sider der angår general information om BiH, dvs. når man klikker på siderne ’the heart-shaped land’, ’what to do’, ’where to go’, ’getting here’ (den øverste menubjælke), samt på siderne der hører under ’info terminal’ i venstre side af sitet. Dette skaber, sammen med hele den venstre sektion af websitet (der går igen på alle siderne), en sammenhæng og genkendelighed for websitet. 

Når man derimod vælger oplysninger om en BiH region - ved at klikke på et af de nummererede felter på BiH-kortet i venstre side eller i feltet ’select location’ – vises der på skift tre nye billeder, der er karakteristiske for netop denne region. Menubjælkerne i den øverste del af websitet er designmæssigt inkorporeret med de fremviste billeder, hvorved der skabes et indtryk af, at billedet og menubjælken udgør en helhed, hvor menubjælken fremstår som en ramme for de fremviste billeder. 

Websitet er opdelt i fem sektioner; Den øverste sektion - to menubjælker inkorporeret med de skiftende billeder imellem dem. Den midterste del - der kan opdeles i tre vertikale sektioner. Og en menubjælke nederst på siden. Den samme komposition og design er gennemgående for hele websitet. Derfor kan websitet beskrives som meget konsekvent og genkendelig. 

Websitet som helhed virker meget lyst og luftigt på trods af de mange billeder og illustrationer, hvilket bl.a. skyldes den inkorporerede menu-bjælke øverst på siden, de klare lyse billeder i høj opløsning, de få farver (den dominerende rolige blå, og detaljer i gult og rødt) samt det at siden ikke optager hele skærmen – den lige plads på hver side skaber følelse af rummelighed og ligevægt på websitet. Websitet er meget langt og brugeren skal scrole langt ned af websitet for at kunne læse eller finde de relevante oplysninger. Dette kan være uhensigtsmæssigt i forbindelse med websitets brugervenlighed.
Afsender

Idet websitet er BiH’s officielle turismewebsite, formoder man, at den primære tekst-interne afsender er BiH’s Nationale Turismeassociation.
 I bunden af sitet ser vi skriften ‘copyrighted 2004 Tourism Association of Federation BIH’ (figur 6) og under linket ’contacts’ (figur 1) og ’press corner’, (figur 6), fremgår der at det er Federations Turismeassociation, der er afsenderen og ikke BiH’s Nationale Turismeassociation. Dette er højt sandsynligt ikke noget som en almindelig webbruger eller potentiel turist ville lægge mærke til. Men i forbindelse med min analyse af BiH’s imageproblemer og de samarbejdsvanskeligheder der har grobund i BiH’ politiske situation og opdeling, kan dette muligvis ses som endnu et tegn på et manglende samarbejde på tværs af entiteter. 

Derudover optræder EU som en sekundær afsender (i bunden af websitet ser vi EU-flaget samt teksten og linket ’EU supports tourism’ figur 6, der fører til en oplysning om, at websitet er finansieret af EU’s regionale udviklingsprogram). Den tekst-eksterne afsender er en webdesign virksomhed, der står for udformning af websitet og kan ses på websitet
. 

Logo

Websitets logo - det gule, lidt skæve hjerte med en rød kant og den røde tekst ’The heart shaped land’ - er det første vi møder på websitet, hvorfor logoet har et opmærksomhedsfangende træk. Logoet bryder det geometriske design med lige kanter og skaber variation, sammen med den skråskrift skrifttype som ’Bosnia & Herzegovina’ er skrevet med. Logoen og sloganet Bosnia & Hercegovina ’the heart shaped land’ er et udtryk for afsendernes opfattelse af sig selv, og her er det emotive sprog taget i brug. Hjertet er et symbol på kærlighed og nærhed og der er derfor tale om brug af pathos (især når vi tænker på de sproglige vendinger som f.eks. ’at elske med hele sit hjerte’, ’at være hjertelig velkommen’ osv.). Logoet og sloganet kan ses som en klart udtrykt brandværdi, hvor hjertesymbolet står for åbenhed og gæstfrihed. Derudover kan hjertet ses som symbolet på landets værdier, hvor traditionerne og tætte familiebånd dvs. varme og nærhed står i modsætning til opfattelsen af den moderne vestlige verden som værende mere ’kold’ og præget af individualisme og egoisme
. Dette aspekt kan især være fremtrædende i forhold til diasporaturister (der ’bærer sit hjemland i hjertet’) og i forhold til landets befolkning, der muligvis kan identificere sig med disse værdier.

Hjertet står også for landets beliggenhed - i hjertet af sydøst Europa - som det fremgår af europakortillustrationen (på den højre side af billedet) og den dertilhørende tekst. Når man klikker på illustrationen eller teksten nedunder, vises der en liste over BiH’s hovedstad Sarajevos afstand til de fleste europæiske storbyer (figur 19). Dette kan ses som et forsøg på at gøre opmærksom på landets beliggenhed i forhold til andre lande samt udvide og argumentere for betydningen af hjertesymbolet.

Websitets interaktivitet 

På BiH websitet opfordres brugeren - ligesom på websites i almindelighed – til at navigere rundt på websitet, forfølge sine interesser og skabe sin egen tekst, hvilket udgør websitets opfordrende træk. Dette gør sig gældende i f.eks. søge-funktionen, der på BiH’s website findes i to udgaver; en almindelig søgefunktion i den højre side af menu sektionen øverst på skærmen (søgefunktionen optræder på de fleste websites i dag og er blevet en konvention ved udarbejdelsen af websites) og en mere specifik søgefunktion, hvor man kan vælge imellem tre typer information (overnatning, sportsklubber og rejsebureauer) og derefter kan vælge en by fra listen ’select location’. Brugeren opfordres til at læse mere om BiH’s forskellige regioner vha. af illustrationen - et kort over BiH - der er opdelt i fem regioner. Ovenover og nedunder kortet står der henholdsvis: ’select your region, og ’heart shaped land – please select region’. Ved hjælp af billeder som f.eks. dem midt på websitets forside hvor der optræder fire forskellige temaer med hver sin overskrift og dertilhørende billede, opfordres brugeren til at læse mere om emnerne ved hjælp af de fangende overskrifter og flotte billeder. Desuden er opfordringen synlig i de røde ’more’ links (der svarer til ’læs mere’) (figur 1), hvilket er en almindelig konvention ved udarbejdelsen af links på websits. 

Den rullende begivenhedskalender i den røde boks og de forskellige billeder nedunder i højre side af sitet (kommende aktiviteter, festivaler og lign.) giver et overblik over og opfordrer brugeren til at læse mere om de forskellige aktiviteter.

Der optræder flere forskellige interaktivitetsmuligheder, på BiH’s website:

Den transmitterende ikke-interaktive funktion optræder på flere måder: når man ser ’enjoy life reklamevideo’, på sitet ’publikationer’ – hvor man kan læse forskelligt turismerelateret materiale i pdf eller zip format, samt når man læser beskrivelser af de forskellige regioner eller arrangementer, hvor der ikke er nogen links i selve teksten eller andre måder at interagere med teksten på (figur 7,8).  

Linket ’contacts’ i øverste højre hjørne af websitet hvor brugeren kommer til en side med telefon og e-mail oplysninger, ’contact list’ i menuen ’service information’ og siden ’press corner’ er udtryk for den konverserende interaktive funktion (figur 1, 2,6 ).    

Den konsultative interaktive funktion er til stede i kraft af websitets søgefunktion. 

Den transaktive interaktive funktion optræder ikke på BiH’s website. Der kan ikke bestilles rejser eller hotelværelser, købes rejse- eller guide-bøger, souvenirs eller lignende via websitet.

Den registrerende interaktive funktion er synlig i forbindelse med linket ’mailing list’, hvor besøgende skal opgive sit navn, land, og e-mail adresse. Det er dog uklart hvad formålet med denne mailliste er. Der fortælles ikke noget om formålet – enten fordi, det er indforstået, at man som medlem af maillisten får tilsendt forskellige typer informationer og nyhedsbreve fremover eller fordi denne funktion ikke er i brug. 

Turismewebsites er et oplagt medie, når man ønsker at samle diverse typer informationer fra websitets brugere og turister via f.eks. spørgeskemaer, chatfunktioner og lign.. Derved har man mulighed for at registrere og opsamle oplysninger og viden, der kan tages i betragtning ved videreudvikling og branding af turismeproduktet. På BiH’s website er der ikke mulighed for, at potentielle brugere kan tilkendegive sine meninger eller oplevelser (kun via e-mail) og komme i kontakt med andre turister og brugere via et forum eller en chat funktion. Der findes heller intet spørgeskema eller lignende, hvor der kan opsamles data fra og om turisterne. Dette kan være udtryk for, at afsenderen ikke har de nødvendige (menneskelige, økonomiske) ressourcer til at håndtere sådanne funktioner på websitet eller interesse for at undersøge de potentielle turisters og andre interessenters meninger om og opfattelser af landet.  

Navigationsstruktur

I forbindelse med den navigative funktion er BiH’s website opbygget som en kombination af hypernet-strukturen, der især er dominerende på websitets forside og gitter-struktur, hvor man kan bevæge sig på tværs af hoved og under menuer. Der er forskellige emner, brugeren kan vælge imellem og klikke sig videre ind på. Hvis man klikker sig på linket ’Kids festival’, kommer man ind på en side med en liste over forskellige festivaler og kommende arrangementer. Hvis man udvælger et bestemt arrangement, kan man risikere at komme på nogle websites udenfor BiH’s website (figur 21). Det, at man ikke bliver advaret om, at man forlader websitet, kunne være et problem for de mindre erfarne webbrugere. Det er ved hjælp af overskrifter på de forskellige emner, at man ved, hvor på websitet man befinder sig. De tekstlige links skifter ikke farve, efter de har været brugt, hvilket kan komplicere navigationen på websitet.  

Websitets æstetik

Der er gjort meget for at opnå en flot æstetisk oplevelse af BiH’s turismewebsite. Sidens design er konsekvent og overskueligt med mange æstetiske virkemidler, der bidrager til at siden opleves som flot og appellerende med udgangspunkt i dets formål – at præsentere og promovere BiH som turismedestination. På websitet anvendes mange flotte og klare billeder i høj opløsning. En flot detalje der bidrager til højt æstetisk niveau på websitet, er den øverste billedsektion, hvor de forskellige billeder på skift toner frem. 

Det er en konvention inden for turismesammenhæng at benytte flotte billeder af landskaber, bybilleder osv., hvilket vi kender fra brochurer reklameplakater osv. Billederne er med til at websitets brugere kan danne sig et indtryk af landets mangfoldighed og bliver sat i en tilstand, hvor de kan forestille sig, hvordan det ville være at se og opleve BiH i virkeligheden. Billederne af et snedækket landskab eller en vindrueplante på forsiden kan ses som symboler for de forskellige typer ferieoplevelser. Således bliver de billeder der optræder på websitet symboler på turismeoplevelser i Bosnien og Hercegovina. De billeder der vises på websitet når man klikker sig på de sider, der beskriver de enkelte regioner, er udvalgt med det formål at præsentere det, der er typisk for netop denne region og repræsenterer -sammen med de uddybende tekstforklaringer - regionens særkende. Både på forsiden og på andre dele af websitet er der således tale om et komplementerende forhold mellem tekst og billede, hvor tekst og billeder udvider hinandens betydning og supplerer hinanden. Dette kan også illustreres med eksemplerne på websitets forside, bl.a. når vi ser billedet af en pige, der bærer en national-folklore hovedbeklædning og overskriften ’ancient traditions’. 

Linkssektionerne i den venstre side er, ud over overskrifter, udstyret med et lille gult hjerte (figur 5,6,7). Den samme grafiske detalje - det lille gule hjerte - popper frem når markøren køres henover linksene i den øverste menubjælke ’the heart shaped land’, ’what to do’, ’where to go’ og ’getting here’, hvilket er med til at skabe genkendelighed og fæstne ’heart shaped land’ sloganet.  Det er samtidigt et eksempel på brugen af grafiske detaljer, der højner websitets æstetik og i form af dets gentagne optræden er med til at minde om og fæstne ’heart shaped land’ sloganet.
Samspillet imellem den hvide baggrund og den kølige blå farve (lys-mørke kontrast) skaber ro, mens de røde links og de røde og gule detaljer skaber varme og variation (kulde-varme kontrast). De tre farver der benyttes på websitet er primærfarver
. 

Det er en lysende blå farve, der er altdominerende på sitet: den blå menu-bjælke, overskrifter og tekstlige links. Konventionelt konnoterer den blå farve troværdighed og pålidelighed samtidigt med at den er identites- og genkendelsesskabende - det bosniske flag er blåt med en gul trekant og gule stjerner afbilledet på den blå baggrund. Websitets baggrund er neutral – den hvide baggrundsfarve virker som kontrast og fremhæver de blå og røde detaljer, hvilket er medvirkende til, at der opretholdes orden og overskuelighed på trods af de mange billeder på websitet.  Sammen med websites opdeling i flere afgrænsede sektioner og dets gennemgående stramme geometriske opbygning er det med til at formidle et harmonisk indtryk af websitets design. 

Der optræder tre skrifttyper på websitet. Skriften af typen ’verdana’ er den dominerende – alle links og tekststykker er skrevet med denne skrifttype. Bogstaverne har en enkel form og afstanden mellem bogstaver er rummelig. Skrifttypen Verdana kan karakteriseres som moderne og letlæselig. Tekstsektionerne er lavet i mindre spalter med halvanden linieafstand hvilket øger læseligheden yderligere. 

Overskriften ’Bosnia & Herzegovina’ samt underoverskrifter ved de forskellige tekststykker (figur 16, 17) er lavet i en skriveskrift skrifttype. Benyttelsen af denne skrifttype er med til at understrege en uformalitet og nærhed – idet den minder om håndskrift, der benyttes ved håndskrevne breve. Dette er udtryk for det emotive sprog i brugen af typografi på websitet. Overskrifterne til de fire temaer på forsiden er lavet i skrifttypen Ariel. Her er der tale om en særlig type display typografi, hvori der indgår nogle grafiske elementer, der forankrer tekstens betydning: i ’your next adventure’ er r’et udformet som et menneske, der i formen minder om en bjergbestiger, i ’sacred crossroads’ er o’et udformet som et symbol på et vejkryds, i overskriften ’bridging east and vest’ er teksten udformet som en bro, og i ’ancient traditions’ er a’et udformet som et oldgammelt skrifttegn (figur 4, 5). Her er der tale om en legende og kunstnerisk æstetisk fremstilling, der har til hensigt at udløse en æstetisk oplevelse og virker som et opmærksomhedsskærpende træk. 

Brugen af typografi, klart afgrænsede linkklynger, den rullende tekst i den røde boks om kommende begivenheder, websitets komposition (samspillet mellem tekst og billeder) giver tilsammen websitet et præg af moderne og overskueligt design, der også fremtræder som personligt og uformelt. Websitet er kendetegnet ved et gennemgående ensartet, genkendeligt og konsekvent design på hele websitet. Der er kun to sektioner, der ændrer sig, når man surfer på sitet – to af de vertikale sektioner på den midterste del af sitet hvor skiftende tekster og billeder vises i midten af sitet og de relaterede links yderst til højre (figur 6,7,8). Både indholdet og udformningen af linksektionen på den venstre side af websitet forbliver den samme, uanset hvor på websitet man befinder sig. Den øverste menubjælke-sektion går ligeledes igennem på alle sider sammen med websitets logo og slogan. Det er de samme farver, skrifttyper og layout, der benyttes på hele websitet. Variationen optræder på forsidens højre side, hvor vi ser en rød boks ’upcoming festivals and events’ med rullende overskrifter om kommende begivenheder og nyheder.  

Andre oplysende og imageplejende træk

Det er det emotive sprog der er dominerende i de fire små overskrifter og tekstudsnit, der udpeger nogle af BiH’s turismerelaterede karakteristika; ’your next adventure’ ”Bosnia and Herzegovina is one of the last undiscovered regions of the southern Alps. Vast tracks of wild and untouched nature make it an ideal holiday destination for adventurers and nature lovers alike”, ’sacred crossroads’ “It is nearly impossible to decipher the many mystical influences that have merged on this tiny Balkan country...”, ’bridging east and vest’ og ’ancient traditions’ (figur 4, 5).  Disse fire temaer kan ses som BiH’s hovedturismetemaer, hvor det er naturoplevelser og den kulturelle og historiske arv, der er i fokus. Disse temaer gennemsyrer også beskrivelserne af de forskellige regioner f.eks. ’Sarajevo region - a place close to the heart’  ”…The cultural, natural and historical heritage is certainly amongst the most fascinating in all of the Balkans….”, ‘Herzegovina region – a taste of Adriatic’ “…this cultural heritage, coupled with the impressive natural beauty of Herzegovina…”, ‘Northwest region’ – Krajina The green emerald’ ”….The translation of Krajina is frontier. ‘Kraj’ literally means ‘ end’. It was this end of Ottoman front that…”    

Her er det emotive sprog med brug af metaforer og billedsprog dominerende i beskrivelsen af de enkelte turismetemaer og regioner (figur 5, 16,17). 

Illustrationen, der forestiller et kort over BiH delt i fem regioner, informationer og oplysninger der kan findes under overskrifterne ’general information’ og ’service information’, linksene ’home’, ’site map’ og ’contacts’, afsnittet ’press corner’ samt søgefunktionerne er udtryk for brugen af ethos og formidlet ved hjælp af symbolsk sprog, hvis formål er at tilbyde modtageren konkrete informationer og oplysninger og er med til at øge webstets pålidelighed. Websitets oplysende træk udgør en vigtig del af websitet. Det indeholder mange forskellige typer oplysninger og informationer om landets geografiske placering, kultur, sprog, økonomiske situation, transport-, overnatnings- og underholdningsmuligheder. I sektionen FAQ’s (frequently asked questions) kan man finde forskellige oplysninger, der vedrør landets nuværende situation og de spørgsmål, der stilles i forbindelse med landets sikkerhed (figur 13, 14). 

Benyttelsen af både det emotive og det symbolske sprog er med til at opfylde websitets flerfunktionalitet - de oplysende og imageplejende kommunikative formål. Mens det symbolske sprog, i forbindelse med forskellige typer oplysninger og søgefunktioner samt websitets designmæssige udformning, er med til at afspejle afsendernes troværdighed og pålidelighed, er det emotive sprogs formål at fremkalde æstetiske oplevelser og følelsen af nærhed og uformalitet, der kan knyttes til BiH som turismedestination.      .

De forskellige dele af websitet er også websitets træk; de fleste oplysninger og søgefunktioner er med til at opfylde websitets oplysende funktion og stadfæste modtagerens pålidelighed og troværdighed. Websitets informative og oplysende funktion formidles på en saglig og troværdig måde uden at virke belærende. De udtrykte brandværdier og turismerelaterede oplysninger som er præget af det emotive sprog, er med til at skabe en følelsesmæssig forbindelse, som de forskellige typer turister kan forholde sig til - ikke kun på det mentale men også på det emotive plan. De forskellige træk tilsammen er med til opfylde websitets imageplejende funktion. Websitet som helhed skaber myten om en hjertelig, varm og autentisk turismeoplevelse i BiH ved hjælp af de emotive sprog og pathos igennem tekst og de fremviste billeder. 

Afsender-modtager forhold     

Websitets primære målgruppe er potentielle turister (både indenlandske og udenlandske, idet websitet er udformet på tre forskellige sprog), men også webbrugere der ønsker at finde forskellige typer informationer om landet. Websitet henvender sig til nogle bestemte typer turister – dem der interesser sig for natur, historie, kultur og autentiske oplevelser. Disse emner er rigt illustrerede både sprogligt og visuelt og giver den interesserede bruger mulighed for at fordybe sig og nyde de flotte beskrivelser og billeder. Websitet, og dermed afsenderen, udstråler troværdighed og pålidelighed både i kraft af websitets samlede design og genkendelighed og ved at tilbyde en meget bred vifte af oplysninger. Turistoperatører og medierepræsentanter er en sekundær målgruppe. Dette er især tydeligt via sitet ’press corner’, hvor de opfordres til at tage kontakt til BiH’s turismeansvarlige samt rekvirere oplysninger, billeder og promoveringsmateriale.

Opsamling og kommentarer

BiH’s website er kendetegnet ved et personligt, overskueligt og moderne design. Det samlede indtryk af websitet er, at det er overskueligt og nemt at navigere på, hvorved brugeren nemt har mulighed for at danne sig et overblik over de forskellige informationer på siden. Brugeren har mulighed for at forfølge egne interesser og bevæge sig på tværs af hjemmesiden - men har til enhver tid mulighed for at komme tilbage til forsiden. Websitet udmærker sig ved en høj æstetisk kvalitet samt en høj grad af brugervenlighed i form af et konsekvent og genkendeligt design, en bred vifte af informationer og gode søgemuligheder. Nogle svage punkter er websitets længde, den forholdsvis lange downloadtid, linksene der ikke skifter farver efter de er blevet benyttet samt manglende oplysninger om at bestemte links fører til eksterne websites. De værdier som jeg mener, kan aflæses via websitet er hjertelighed, uformalitet og pålidelighed. I turismesammenhæng er det natur, historie og kultur der er i fokus. Via websitet fremstilles BiH som et land, der med varme og omhu værner om sin kultur og historie. 

Det, at websitet ikke har et forum eller en chat funktion, kan virke som en manglende interesse for hvad omverdenen - f.eks. de potentielle og de aktuelle besøgende - mener om websitet og BiH som turistdestination. Sådanne oplysninger kunne ellers være nyttige i en videreudvikling af BiH’s turismebrand.   

Tv-spots og website – et fælles budskab?

Både tv-spotsene og websitet er dele af BiH’s nyeste markedsføringsindsats, som har til formål at medvirke til landes imageforandring og imageforbedring. Via de intertekstuelle referencer (www.bihtourism.ba) der ses på skærmen ved visning af spotsene og tv-spotsenes logo samt overskriften ’enjoy life video’, der optræder på websitets forside, skabes der et indtryk af, at det er den samme afsender, der er tale om. Igennem analysen har jeg påvist, at afsenderforholdene var temmelig komplicerede, da der er flere forskellige aktører involverede i produktionen af disse produkter. 

Dette aspekt bliver eksplicit forstærket ved at websitet og spotsserien opererer med to forskellige logoer. Jeg mener, at det er medvirkende til, at der rejses tvivl om afsenderens identitet og troværdighed i forbindelse med disse produkters fælles formål. Det kan være svært at finde en forklaring på og årsagen til, at der eksisterer to forskellige logoer i forbindelse med BiH’s markedsføring. En mulig forklaring i forbindelse med tv-spotsene kan være en opfattelse af at ’hjerte logoet’ ikke passer ind i spotsenes udtryksform og/eller budskab. En anden forklaring kan være, at de forskellige afsendere foretrækker at sætte et mere personligt aftryk på produktet og anser dette for at være vigtigere end et fælles brandbudskab. 

På trods af dette er det nogle af de samme brandbudskaber og opfattelser af BiH’s turismepotentiale, der fremføres igennem spotsene og websitet, hvilket kan tydes som en positiv samarbejdsudvikling og fælles identitetsopfattelse af BiH som turismedestination. Både tv-spotsene og websitet indeholder flere elementer, hvor der er tale om indbyrdes intertekstuelle referencer; de samme typer billeder (en pige i en folkedragt, raftingbåd, vindrueplante/vinsmagning) og samme temaer (natur, udendørssport, kultur, historie, folklore), hvilket er med til at skabe en forbindelse imellem produkterne. Det er ligeledes nogle af de samme emotive værdier, der fremføres via begge produkter; autenticitet, uformalitet og gæstfrihed. 

Produkternes høje æstetiske kvalitet og forholdsvis konsistente budskaber samt den positive omtale der har været i forbindelse med spotsserien, er et vigtigt skridt på vejen mod en målrettet imageændring, der kan være medvirkende til at krigsimage-billeder afløses og erstattes med mere tiltalende forestillinger om landet. De positive tilbagemeldinger kan ligeledes have en forstærkende positiv effekt på de forskellige turismeaktørers, politikeres og andre involveredes opfattelser af landets turismepotentiale. Dette kan øge samarbejdspotentialet mellem de forskellige aktører og højne indsatsen på turismeområdet både internt og eksternet i forhold til landets omverden. 

Konklusion og tilbageblik

Formålet med indeværende speciale var at belyse og diskutere hvilke problemer Bosnien og Hercegovina – som et land, der stadig er under udvikling som et selvstændigt land, og som har været igennem en svær krisesituation - støder på, når det skal udvikle sit image og sin identitet som en turismedestination. Yderligere ville jeg undersøge destinationsbrandinges rolle i genopbygningen af landets image fra en teoretisk såvel som empirisk indfaldsvinkel. 

Igennem den første del af specialet diskuterede jeg BiH’s imageproblematik, hvorved jeg fandt flere årsager og mønstre, der havde betydning for, at BiH’s ’krigs/uroligt område’ image blev fastholdt i så lang tid efter at krigen var afsluttet. Jeg fandt frem til, at der er mange forskellige faktorer, der spiller ind, når imageforestillinger dannes i menneskets bevidsthed. Derfor kan imageforandring være en lang og krævende proces.
For BiH’s vedkommende har det været afgørende, at landet ikke var særlig kendt i forvejen, men fik omtale og opmærksomhed næsten alene på baggrund af krigen. Et af de store problemer var, at de potentielle turister ikke har haft andre mentale billeder at forholde sig til end dem, der er forbundet med krig og katastrofe. Det specifikke ved destinationsimage er, at medierne og andre ikke-kommercielle kilder - i kraft af deres rækkevidde og troværdighed - spiller en stor rolle for imagedannelsen. Markedsføring har derimod lavere troværdighed, hvorfor destinationsimage ikke altid er nemt at styre eller rette op på. Derudover har de forskellige marketingsaktiviteter i BiH igennem en længere periode været ukoordinerede, sporadiske og af svingende kvalitet. Derfor tager det længere tid at ændre de opfattelser og det image, som de potentielle turister har fået igennem de informationskilder, der har en høj troværdighed, og som de har været eksponeret for over betragtelig længere tid, end det er tilfælde med markedsføringen.

I anden del af specialet fremførte og diskuterede jeg de forskellige teoretiske aspekter ved destinationsbranding. Jeg nåede frem til, at destinationer er meget komplekse størrelser, hvilket stiller store krav til brandingsprocessen og de involverede aktører. Yderligere er jeg nået frem til, at destinationsbranding ikke er én men flere indbydes forbundne processer, der involverer kultur, identitet og image. Derfor handler destinationsbranding ikke alene om at kommunikere bestemte budskaber, men også om hvordan og på hvilke præmisser brandopfattelserne og budskaberne skabes og formidles. Destinationsbranding kan være en værdifuld faktor i imagegenopbyggelsen men kan ikke alene ændre et image. 

Det kan snarere - som en løbende identificeringsproces og konsistent strategisk kommunikationsredskab – blive en vigtig del en imageforandringsproces. 

Disse teoretiske overvejelser samt den empiriske del af specialet bygger jeg på en implicit antagelse om, at BiH er i gang med en brandingsproces. Denne antagelse har dannet grundlag for den analytiske fase af specialet og har på sin vis styret analyseprocessen. Meget sent i forløbet blev jeg klar over, at jeg ikke har kunnet underbygge denne antagelse med nogle sikre og troværdige argumenter.

Der er visse tendenser, som reklamespotsene ’Enjoy life’ og turismewebsitet er udtryk for, der kan underbygge det faktum, at BiH er i gang med en imageforandringsproces. Spotsene og websitet er ligeledes et udtryk for, at der lægges større vægt på målgruppeorienterede kommunikationsstrategier, hvor der er taget højde for nødvendigheden af at de æstetiske og kreative dele af budskaberne betones kraftigt. 

Igennem analysen af BiH’s nyeste markedsføringsmaterialer ’Enjoy life’ reklamespots og BiH’s officielle turimewebsite arbejdede jeg hen imod at afdække de identitetsopfattelser og brandværdier, der søges knyttet til BiH som turismedestination. Jeg nåede frem til at begge produkter, henvender sig til nogle bestemte målgrupper med interesser i natur, udendørssport, kultur, historie, folklore, samt værdier som autenticitet, uformalitet, gæstfrihed og frihed til udfoldelse.

Produkternes høje æstetiske kvalitet og rimeligt kohærente budskaber, samt den positive omtale der har været i forbindelse med spotsserien, er et vigtigt skridt på vejen mod en målrettet og konsistent markedsføringsstrategi, der kan skabe nødvendige betingelser for en egentlig brandudvikling. Det er forholdsvis nyt, at BiH optræder i en sådan reklame- og promoveringssammenhæng, der kan stå i modsætning til den øvrige medieomtale, landet har haft. Dermed udvises et overskud og der udsendes signaler om, at landet er parat til at åbne sig over for omverdenen på nogle nye præmisser. De positive tilbagemeldinger kan ligeledes have en forstærkende effekt i skabelsen af positive opfattelser af landets turismepotentiale blandt de forskellige turismeaktører, politiske instanser og lokalbefolkningen på tværs af entiteter. Dette kan igen føre til større samarbejde mellem de forskellige aktører, der efter min opfattelse danner grundlag for landets udvikling og imageforbedring. På baggrund af ovenstående overvejelser kan jeg nærme mig den egentlige konklusion af specialets anden del. De nylige succeser omkring de nyeste markedsføringstiltag kan danne grundlag for og sætte yderligere skub i de aktiviteter og processer, der er nødvendige for at der kan være tale om udvikling af en egentlig brandingproces. 
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BILAG 1 

Forkortelser
· BiH – Bosnien og Hercegovina
· EU – Den Europæiske Union
· FBiH – Federationen af Bosnien og Hercegovina
· FIPA - Foreign Investment Promotion Agency of Bosnia and Herzegovina
· HTM – Hotelijersko turisticki magazine (Hotel og Turisme magasinet)

· OHR - Office of the High Representative 
· RS – Republika Srpska (Serbisk Republik) 

· UNWTO – World tourism Organisation

· USAID – United States Agency for International Development 
· UTABiH - Udruzenje Turistickih Agencija Bosne i Hercegovine (BiHs Rejsebureau Association)
· WTTC  -  World Travel and Tourism Council
BILAG 2
Teksten www.bhtourisam.ba i det venstre hjørne og logoen 

’Bosna i Hercegovina’ er afbilledet igennem hele forløbet 

på skærmens sorte kant. 
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Bosnia and Herzegovina is one of the last undiscovered
regions of the southern Alps. Vast tracks of wild and
untouched nature make it an ideal holiday destination for
adventurers and nature lavers alike.

The central Dinaric Alps are  hikers and walkers
paradise. Enchanted by both Mediterranean and Alpine
climates, the range of diverse landscapes will stun
and amaze you,

Whitewater rafting has become practically a national
pastime with three adrenaline pumping rivers: Una in the
Northwest, Neretva in Herzegovina and the deepest river
canyon in Europe - the unforgettable Tara River near
Sutjeska National Park

Jahorina and Bjelasnica Mountains once hosted the
1984 Winter Olympics. Now they host a new generation
of skiers and snow-lovers, hitting the slopes with Olympic
quality skiing without the outlandish prices and lang
waiting. Came discover southeast Europe’s most exciting
<ki destination!

Eco-Adventure
winter Sports

Sutjeska National
Park
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One would expect a lot less from such a small country,
yet Bosnia and Herzegovina is establishing itself as one
of newest and most exciting tourism destinations in
southeast Eurape.

With a vast array of attractions and a diverss menu of
sctivities BiH is sure to surprise and pleass any typs of
traveler.
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other throughout ts long and fascinating history.

B About Bosnia and Herzegovina
Bosnia and Herzegovina is a long name for a country
oo sttractions that messures just over 50,000 km2. Bosnia covers the.

north and centre of the country with its name probably
derived from 'bosana’, an old Indo-European word
meaning water, which Bosnia has no short of.
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-
Map of the "Heart of SE Europe” The southern region of ancient Hum, ruled by Herceg
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There are many fascinating destinations throughout Bosnia and Herzegovina for every
type of tourist. In B, one gets the best of both worlds. Here, the most interesting and
sttractive sites are a wonderful mix of this tiny country's cultural and natural heritage. It
is almost impossible to separate them, for it is fram this pristine nature that its cultures

sSarajevo's Bascarsija (Old Town)
The Old Town "Bascarsiia’ may be hard to pronounse but it is
certainly one of the most impressive and charming
market centers in the country. Bascarsija has been a
trading and meeting place since the 15th century as caravans
from Asia minar, Dubrovnik and the west met here to trade
their wares

Mostar's Stari Most (0ld Bridge)

The old bride is perhaps the finest example of Ottoman
ingenuity and Dalmatian masonry in the western Balkans
ot only does this precious stone structure bridge the cast
and west banks of the emerald Neretva River, it also
symbolizes the crossroads of castern and western
civilizations.

Neum - the sunny Adriatic

Although its only a tiny strip of the gorgeous Adriatic, Neum
has become & major seaside resort, Ideally located between
Split and Dubrovnik and just a short distance to Mostar and
Medugorie, Neu is an inexpensive holiday spot for fun and
the sun
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plit and Dubroviik and just a short distance to Mostar and
Medugorje, Neum is an insxpensive holiday spot for fun and
the sun.

Sutjeska National Park
Locally famous for the great battle of WWII when the
partisans defeated a massive German army this park is also
home to one of Europe's last remaining primeval forests in
Perucica. Also home to Bosnia's highest peak (Maglic M.
2,386 m) its  paradise for hikers, walkers and nature lovers.

Mailing list
Search for
® Accomodation

O sport clubs
O Travel agencies

in |- Select focation — ]

Medugorje
In the early 1980°s several teenagers saw a vision of
the Virgin Mary. Since then this sleepy Herzegavins village
has been transformed into ane of the largest Catholic
pilgrimages in the warld.

Tekija (Blagaj)
This 16th century dervish arder monastery epitomizes the
harmaniaus existence of man and nature. This stunning
structure was bul at the mouth of the largest saurce in
Herzegavina which gushes fram a cave at the base of 2 200
meter clff,

Jahorina Mountain
The XIV Winter Olympics are lang gane, but the slopes still
remain, and so doss olympic style skiing. Jahorina has made
a great comeback as southeast Europe's best ski resart.
Great skiing. Great accommodation. Great fun. Al just a
short rids from the capital Sarsjevo.

Bjelasnica Mountain
This Dlympic mountain is also making & steady comeback
It was the site of the men’s slalom and i by far the most

& ® Intermet





Figur 11

[image: image68.png]A'BHTourem - Pr
Fler Redger Vs Foretrkne Funkioner Hih

Qe - © - [ B @ PO Jorownice €@ -2 EH -[)

ackesze ] it hoursm.bajengipractclnto.wbsp

ﬁactical .info

When to visit
visas
Embassies
Health & Safety

Y21 10w oy vienss

Maney

Budgeting

The Heart-shaped Land Getting Around
The practical information section is simed at providing O

travelers to Bosnia and Herzegovina a useful and up-to-
info terminal date section on general travel concerns and Media &

practicaliies. Communications
Interacting with
Local Peaple

The menu on the right side bar will answer most of your
questions you may have about coming to Bosnia and
Herzegavina. We look forward to seeing you. Come
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‘Frequently' ﬂ sked. Questions

1. Isn't there still a war in Bosnia?

No. We have recently celebrated 10 years of peace. The disintegration of the old
Socialist Federal Republic of Yugaslavia led eventually also to armed conflict here. On 20
November 1995 peace was signed between the various parties involved and fighting
ended. Since then the cauntries infrastructure has been largely reconstructed and
tourists are returning to the country in ever increasing numbers, making tourism the
fastest growing economic sector.

2. Surely it is still dangerous in Bosnia and Herzegovina because

of landmines?

Bosnia and Herzegovina is not mine-free. This however doss NOT mean that it is unsafe
About 4% of the total surface of Bosnia and Herzegavina is possibly contaminated
These areas are on former confrantatian lines and are known, documented and often
marked in various ways. Within city limits you can walk around safely. Morsover, there
are many areas where you can recreate, walk, raft, bike hike, paraglide and (tour)ski,
freely without coming within a distance of less then 20 km from a suspected minefisld.
Nonetheless we would not advise you to venture out in nature, off the beaten paths
withaut a quide. Tourist Information Centres can help you find ane, or make use of the
offer of the travel agents/taur aperators that can be faund thraugh this site.

3. What currency can I pay with?

The official currency of Bosnia and Herzegovina is the Convertible Mark (Konvertibilna
Maraka or KM). Itis officially abbreviated as BAM. This currency is tied to the EURO
Many private companies such as hotels, restaurants and other salesmen (street
vendors, taxis etc) accept EURO’s for payment, but it is always good to ask beforshand
to avoid surprises. Occiasionally, other currencies are accepted a5 well, Expect your
change in KM however. You do not have to accept other currencies as change. There are
cash machines in all major cities in BiH

4. Are there border crossings between the Republika Srpska and
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Wailing lst
Search for 4. Are there border crossings between the Republika Srpska and
O femEED Federation of Bosnia and Herzegovina?

© sport dubs o, there are no border crassings just as there are no barder crossings between say

Texas and Oklahoma. You will occasionally see a “welcome to” sign
O Travel agencies v “

P rrrrmen—" <] .My car insurance is not valid in Bosnia and Herzegovina, can T
buy one at the border?

Many Eurapean insurance agencies naw caver BiK. It is impartant to check before you
Ieave. IF you need insurance that your pravider at home does not caver, you may
purchase insurance major bordercrossings

6. How do local people view foreigners?
BiH has seen hundreds of thousands of fareigners in the past 15 years - they have
come a5 aid workers, diplomats, taurists and festival participants. So having foreign
quests from any country is nthing new and you will be treated normally like most other
places in Eurape

7. Are there certain rules/etiquette about taking photographs?
Like in any ather country, i is always polite to ask the persan you would ike to
photograph if that is ok with them. It is not gensrally acsepted to photograph people
praying in mosques or churches. Some vilagers will sbject to photographs, again,
always ask first

8. What about etiquette vis-¢-vis the various religions?
Secularism has affected all religions that are represented here. There are of course very
veligious peaple, but they are also used to 2 secular environment and talerant ike in
mast parts of Eurape. It is therefare difficult to offend anybady. There are a few habits
that may be different fram what you are used to: many peaple prefer that you remove
your shoes before entering their home, this may be religion inspired, but mare often
then not based on hygiene cansiderations. For the most part, you willfind the people to
be very much like yaurselves - there is na need to act any different with Christians,
Jews, or Muslims in Bosnia and Herzegovina
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Identitet udtrykker kulturforståelse





Identitet afspejler og ”spejles i” omverdens opfattelser 





Refleksioner over identitet indlejres i kulturen





Fremstilling af identitet på-virker omverdens opfattelser 





                      ”Brand politics”





Udvælgelsesproces: Hvem er vi?, at finde frem til stedets identitet, samt afklare, hvilke attraktioner, tilbud og værdier, der burde fremhæves, og som gør destinationen speciel og unik  





        ”Brand poetics”





Afstemning af udbud og efterspørgsel, kundernes behov og image af stedet bør afdækkes og afstemmes med stedets selvopfattelse 





Forhandlingsproces, hvor de forskellige parters opfattelser af destinationen og deres mål afstemmes og forhandles, samt generering af støtte for brandet: at overbevise de forskellige aktører om at acceptere, støtte eller inkorporere brandet.





At finde frem til brandets væsentligste værdier og kendetegn og kommunikere disse på en hensigtsmæssig måde, så det både er i stand til at vække de potentielles turisters interesse, men samtidigt også afspejle stedets værdier og selvopfattelse 
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� “Thanks to numerous positive trends of development, tourism has become one of the most dynamic and most propulsive branches of economy, with multiple effects (in the 1990 - 2000 period, international turnover in tourism was over 50% higher, while the total revenue was almost 80% higher). This assigns to tourism a powerful


function of a generator for a spectrum of economic activities, including it among the priorities of economic development of many countries of reception.”[Invest in tourism, FIPA, 2005] (FIPA- Foreign Investment Promotion Agency of Bosnia and Herzegovina]


� Nogle af de tendenser inden for turismen, som UNWTO peger på, er, at vi rejser oftere og kortere tid ad gangen, og at der er flere erfarne og/eller ældre turister, der ved, hvad de ønsker, og hvor de kan finde det. De moderne turister er mere flakkende og mindre loyale i deres valg af destinationer. Der er en tendens, der peger på, at der er sket en magtforskydning inden for turismen – fra udbydere til forbrugere. 


� [World Tourism Trends in 2006 and Prospects for 2007, � HYPERLINK "http://www.unwto.org" ��www.unwto.org�]


� [Overview of International and European Tourism in 2004 and outlook for 2005, � HYPERLINK "http://www.world-tourism.org" ��www.world-tourism.org�] 


� Konkurrenceaspektet ses meget tydeligt i lyset af, at 70 % af alle turister besøger de 10 største feriedestinationer, mens alle andre destinationer skal konkurrere om de resterende 30 % af turisterne. [Morgan, Pritchard & Piggot, 2002:336, 349]


� Destinationsimage formes på baggrund af forskellige kilder og informationer; vores kulturelle opfattelser, andres og egne erfaringer, markedsføring, medieeksponering osv. (en grundigere gennemgang af imagebegrebet og imagedannelseskilder bliver fremført i afsnittet om destinationsimage)


� OVERSIGTEN OVER SAMTLIGE FORKORTELSER KAN SES I BILAG 1


� Semsudin Dzeko Federation BiH’s Turistråd præsident i magasinet ’TURIST’ nr. 11, 2003, s.2


� Det er ikke alene krigen i selve landet, men de uroligheder på Balkan-området i det hele taget - som for eksempel krisen i Kosovo i 1999 - der har haft negativ indflydelse på turismen i hele Balkan-området. [Cavlek, 2002: 493]


� Frem til 1992 var BiH en del af daværende Socialistiske Federative Republik Jugoslavien. Meget forenklet handlede krigen om, at først Slovenien, dernæst Kroatien (i 1991), Bosnien og Hercegovina (1992) og senere også Kosovo (1998-1999) ønskede at blive selvstændige lande - og dermed bryde ud af det jugoslaviske fællesskab. Krigen i BiH varede fra 1992 til 1995, mens Balkan-krisen har stået på siden 1991 og frem til ca. 2000.  


� Ud af de 4.4 milioner indbyggere i 1991 blev 250.000 dræbt eller forsvandt, og mere end 50 % af befolkningen blev enten fordrevet eller forlod deres bopæl og flyttede til et andet sted i landet eller i udlandet.  Landet led under store ødelæggelser, hvor især mange fabrikker og industriområder blev ødelagt: ”…all estimates concur that the magnitude of the GDP loss was far above the loss of any other transition countries, even of those who suffered similar wars during their transition processes”, hvilket bl.a. har medført stor arbejdsløshed. [Bisogno & Chong, 2002]


� Kroatien har i mange år været et forholdsvis populært turistområde, hvor turismen spillede en stor rolle for landets økonomi, og dette hovedsagelig takket være den lange kyst ved Adriaterhavet. 


� I sammenligning med de andre eks-Jugoslaviske lande kommer BiH på en sidsteplads, hvad angår turistankomster og overnatninger. BiH deltager med 2,4 % af alle ankomster og 1,2 % af alle overnatninger i de eks-Jugoslaviske lande.


� Dette aspekt bliver nærmere beskrevet i afsnittet om den politiske og socioøkonomiske situation i BiH


� Dette fremgår bl.a. af publikationen ”Common orientations across the five BiH’s regional development strategies”, der er udarbejdet i samarbejde med og ved hjælp af den Europæiske union. 


� Inden for samfundsforskning, har dette videnskabsprincip benævnelsen empirisk-analytisk tradition eller positivismen. Dets udgangspunkt er, at de sociale fænomener kan studeres på samme måde som den fysiske verden – ved hjælp af eksperimenter, beskrivelser i matematisk form, der fører til afdækning af universelle årsagslove. [Andersen, 1994:24]


� [Kjørup, 2000:270]


� Cirkuler metode betyder, at:” …, der krydses frem og tilbage mellem forskellige arbejdsoperationer helt eller delvis over tid”. [Andersen, 1999:40]


� Ib Andersen (1999) definerer deduktion som bevisførelsens vej – hvilket betyder, at vidensproduktionens forløb foregår ved, at man ud fra generelle principper drager slutninger om de enkelte hændelser. Induktion er opdagelsens vej – den handler om, at man ud fra de enkelte hændelser (empirien) slutter sig til et princip eller en generel lovmæssighed (generel viden om teorien). [Andersen, 1999:39]


� Således fraskriver jeg mig behavioristisk ydrestyring stimulus-respons tankegang og den kognitivistiske tankegang, hvor det er menneskets mentale processer og intellekt, der styrer menneskets ageren med omverdenen. [Buhl, 114f i Andersen m.fl., 1990] 


� [Andersen, 1994: 160]


� Disse spots er lanceret i efteråret 2006


� International MarkedsKommunikations-model


� I interaktionsparadigmet betragtes kommunikation som social interaktion, og dette i modsætning til transmissionsparadigmet, hvor kommunikation ses som transmission af et budskab fra afsender til modtager.


� Den forklarende undersøgelse er som regel generaliserende og stiller spørgsmål som: hvilke x der er årsag til y, eller hvilke y der er konsekvenser af x. Den diagnosticerende undersøgelse søger at give bud på, hvilke faktorer der producerer eller er medvirkende til, at der kan identificeres bestemte problemer eller symptomer. [Andersen, 1999:27, 28]


� Disse problemer er beskrevet nærmere i indledningen og i afsnittet om destinationsimage.


� [Dempsey, 1998:2,8]


� Et BiH kort, der viser opdeling af landet, er vedlagt som bilag 5


� [Dempsey, 1998:3]


� Mens en Bosnier er en person, der har Bosnisk statsborgerskab eller stammer fra Bosnien, så benyttes betegnelsen Bosniaks for den muslimske del af befolkning – der altså ikke vil stemples som muslimer, og alligevel skal kunne differentieres fra de andre to grupper. 


� Ifølge FIPA var arbejdsløshedsprocenten på 31,1 i 2005 � HYPERLINK "http://www.fipa.gov.ba/FipaFiles/File/Publications/investment.pdf" ��http://www.fipa.gov.ba/FipaFiles/File/Publications/investment.pdf�


� [Bisogno & Chong, 2002:61]


� [Dempsey, 1998:22]


� Den Europæiske Union, Office of the High Representative, United States Agency for International Development


� Bosnisk, serbisk og kroatisk sprog har fælles rødder med næsten ens grammatisk konstruktion - forskellene ligger i dialekterne – både i skrift og tale. Derfor er der kun få forståelsesproblemer, men disse tre sprog kan klart differentieres fra hinanden.


� Udruzenje Turistickih Agencija Bosne i Hercegovine (BiHs Rejsebureau Association) 


� I Willem von Eekelens interview til magasinet Turist, nr. 10 marts 2003, s. 10-11


� I Willem von Eekelens interview til magasinet Turist, nr. 10 marts 2003, s. 10-11


� “In the 1992 -1995 period, the war caused immense devastation of the whole country, her tourism capacities included. However, many of the premises of the tourist offer are now functioning. Due to the activities of tourism communities and associations, formed within the chambers of commerce, numerous tourist agencies, mainly privatised companies in this field and owing to the support provided by relevant governmental institutions, tourism in


Bosnia and Herzegovina could become one of the key businesses able of promoting the country in a completely new light. Tourism has developed into the key sector of economy. Its development has extremely


positive effects on the national economy and society on the whole, particularly in terms of the creation of new jobs.


World Tourism Organization (WTO) has ranked BiH among the group of countries with the highest anticipated annual growth, estimating annual growth rate at the level of 10,5 %. In 2004, the number of tourist arrivals in BiH was 3,5% higher than in 2003; it is projected that BiH, in terms of the growth of tourism, will have the third


highest growth degree in the world until the end of 2020.” [FIPA, Invest in Tourism brochure, 2005:10]


� Zlatko Hurtic, leder af projektet ”Den mellemlange udviklingsstrategi for BiH” i HTM (Hotel og turisme magasinet), 2003, s. 11


� � HYPERLINK "http://www.wttc.travel/bin/pdf/original_pdf_file/bosniaandherzegovina.pdf" ��http://www.wttc.travel/bin/pdf/original_pdf_file/bosniaandherzegovina.pdf�


� “This slogan was developed based on the “Heart Shaped Land – Bosnia and Herzegovina” slogan, contributed to the Campaign by the Tourism Association in BiH. CCA, following approval by the Tourism Association in BiH, expanded the slogan with the “Welcome to...” greeting for the purpose of this pilot Campaign. CCA also redesigned the Association’s BiH Tourism Map for the use in the Campaign”. [http://www.usaidcca.ba/?otvori=citaj&id=66&lang=eng]


� Welcome to the heart shaped land – Bosnia and Herzegovina – report on the CCA supported campaign conducted in summer 2005 � HYPERLINK "http://www.usaidcca.ba" ��www.usaidcca.ba� 


� Reklamespotsene bliver omtalt nærmere i forbindelse med analysen af BiH’s promoveringsmateriale.


� “The B&H campaign focuses on the many opportunities for job creation across the country, in both urban and rural areas. The Campaign also communicates that tourism development is stimulating infrastructure development, cultural heritage reconstruction and protection, environmental protection and improvements in overall living standards.” [http://www.usaidcca.ba/?otvori=vijest&id=40&lang=eng]


� Gartner benytter det engelske ord ’agents’ – agenter: ”agent as a force producing a specifik result” [Gartner, 1993:197] I oversættelsen benytter jeg den danske betegnelse ’kilder’,  


� [Gartner, 1993:209]


� For overblikket over forskellige definitioner se evt. tabel 2 in [Echtner&Ritchie, 1993:41]


� Denne distinktion mellem de funktionelle og de psykologiske karakteristika tager udgangspunkt i Martineaus (1956) skelnen mellem disse to komponenter i forbindelse med opfattelsen af f.eks. et forretnings- eller stormagasinsimage. Disse karakteristika kan defineres på følgende måde: ”Functional characteristics are defined as directly observable or measurable (f.ex., prices and store layout) whereas psychological characteristics cannot be directly measured (friendliness, atmosphere)” [Echtner & Ritchie, 1993: 40]


� [Echtner & Ritchie, 1993:43]


� Reyndols (1965) in [E & R, 1993: 38]


� Gunn skelner mellem ’induced’ og ’organic agents’ [Gartner, 1993: 196]


� Tabellen er udarbejdet på baggrund af artiklen Image formation process [Gartner, 1993: 193-205] og med udgangspunkt i Gartners oversigtstabel [Gartner, 1993: 210]


� Disse aspekter samt websitets betydning for imagedannelsen brandingsprocessen bliver yderligere uddybet i forbindelse med analysen af BiH’s turismewebsite 


� Gartner giver eksempler med filmen ’Crocodile Dundee’, der har været medvirkende til en øget interesse for rejser til Australien. [Gartner, 1993: 203] Et nyere eksempel er filmeserien ’Ringenes Herre’, der har vakt interesse for New Zealand (hvor filmene blev indspillet) bl.a. på grund af de flotte landskaber og den storslåede natur, der bliver vist i filmene. Det modsatte eksempel er nyhedsindslag om katastrofer, uroligheder og lign, der kan medvirke et fald i antallet af turister, der besøger destinationen. ”One of the reasons for this may be the massive amounts of information people are exposed to in a relatively brief period. News does not age well and significant events receive major exposure as they are happening”. [Gartner, 1993: 203]


� ”What sets Solicited Organic apart from Overt Induced II sources is that individual or groupe providing the information has no vested interest in the outcome of the decision. ... This stage of image information is also termed ‘word-of-mouth’ advertising”. [Gartner, 1993: 204]


� Ud over faktorer som destinationsimage generelt, tid, penge, afstand, transportmuligheder m.m. [Sönmez & Graefe, 1998: 120]


� For en nærmere redegørelse for, hvilke faktorer der påvirker turistens opfattelse af risiko samt villigheden til at acceptere visse risici, se f.eks. Sönmez & Graefe (1998) Influence of terrorism risk on foreign tourism decisions


� [Sönmez & Graefe, 1998: 120]


� [Cavlek, 2002:488]


� [Sönmez, 1998: 435]


� [Cavlek, 2002: 493] Under krisen i Kosovo og NATOs bombardement af Serbien i marts 1999 - oplevede lande som Italien, Grækenland, Tjekkiet, Tyrkiet og Ungarn en nedgang i turistankomster i.[Cavlek, 2002: 481f]


� UN’s fredsbevarende styrker, NATO, OHR samt hjælpeorganisationer Røde Kors, UNICEF, osv.


� Jfr. afsnittet om den politiske og socioøkonomiske situation i BiH


� BiH har officielt anklaget Serbien for etnisk udrensning med krav om erstatning. Domstolen i Hag fandt Serbien ikke-skyldig i anklagen om etnisk udrensning, men skyldig i at landets daværende regering ikke forsøgte at forhindre dette. Disse begivenheder havde meget stor mediebevågenhed i mange lande i Balkan-området i foråret 2007.  


� Flygtninge fra BiH blev modtaget i de fleste europæiske lande samt Tyrkiet, USA og Australien.


� [Cavlek, 2002:479]


� “Marketing actions can not stop the war, but they can reduce and even minimize the damage that the war inflicted on tourism.” Marketing identity of the tourist product of the Republic of Croatia. Vukonic (1993) in [Meler og Ruznic, 1999: 638]


� [Sönmez, 1998: 437]


� ”The magnitude of GDP loss was far above the loss of any other transition countries, even of those who suffered similar wars during their transition process. … Economic activity was nearly paralyzed, while industrial production recorded a fall of more than 90 % in real terms. With resumption of peace in 1995 economic activity started to recover, albeit from an extremely low base.”[Bisogno & Chong, 2002:62]


� I artiklen Powerty and Inequality in Bosnia and Herzegovina after the civil war fremføres undersøgelse, der udpeger forskelle på den økonomiske standard både imellem de to entiteter (hvor Republika Srpska er en del fattigere en Federationen af Bosnien og Hercegovina) og imellem de forskellige regioner i landet. [Bisogno & Chong, 2002:64f]


� [Poirier, 1997:677]


� [Cavlek, 2002:479]


� [Morgan, Pritchard & Piggott, 2002:339]


� Spanien har formået at forandre sit image af en charterdestination med overfyldte strande og iscenesatte grisefester til en destination, hvor de kulturelle og fashionable attributter går hånd i hånd med de funktionelle ’sol og strand’ kendetegn. [Therkelsen 2005:1] Irland har, på trods af den årelange politiske ustabilitet, formået at fremstå som en cool og moderne destination med både storslået natur og rigt kulturelt liv, takket være en langvarig og konsistent produkt udvikling og brandingindsats. [Morgan, Pritchard & Piggott, 2002:350] New Zealands branding kampagne ’100 per cent Pure New Zealand’ har formået at øge antallet af turister ved at positionere landet som et nichemarked med fokus på autentiske natur- og spirituelle oplevelser. [Morgan, Pritchard & Piggott, 2002:348]


� [Ooi, 2004:110]


� Et brand rummer to dimensioner: den funktionelle – som er dets konkrete egenskaber og funktioner - og den emotionelle merværdi – som er de følelser og associationer, man ønsker at knytte til brandet. Forskellige markedsføringsforskere har givet disse karakteristika forskellige betegnelser: Gardner & Levy skelner mellem ’technical capabiliy’ og ’personality dimension’, Munson & Spivey taler om ’value expressiv dimension’ og ’utilitarinism dimension’, Solomn kalder dem ’functional utility’ og ’social meaning’ og Chernatony & McWilliam taler om ’representationality’ og ’functionality’. [Caldwell & Freire, 2004:52] 


� [Caldwell & Freire, 2004:51]


� ”A brand’s personality has both a head and a hearth – its head refers to the logical brand features, while its heart refers to its emotional benefits and associations.” [Morgan, Pritchard & Piggot, 2002:346]


� [Morgan, Pritchard & Piggott, 2002:342,336]


� [Morgan, Pritchard & Piggott, 2002:338]


� I slutning af 80’erne sker der et skift fra rent produkt branding til corporate branding, hvor de værdier og meninger, der indgår i brandet, bliver vigtige for og vedhæftes virksomheden som helhed. Det er ikke alene produkter, men hele organisationen, der skal inkorporere og afspejle brandets værdier. Ved at der lægges større fokus på brandets strategiske vigtighed, ikke alene i forhold til produkterne, men virksomheder som helhed, styrkes virksomhedernes profil og konkurrencedygtighed. [Hankinson, 2007:243] Virksomheder og organisationer kan også være baseret på komplekse strukturer, hvor der både skal tages hensyn til de potentielle kunder, samarbejdspartnere og omverdenen i det hele taget [Thyssen,2000:72, 167] men de er mere afgrænsede og har langt større kontrol over brandingsprocessen, end det er tilfældet inden for destinationsbranding. [Ooi, 2004:123] Virksomhedsbranding bliver defineret som ”summen af de forretningsmæssige handlinger, medarbejderaktiviteter og kommunikation, som en organisation genererer, og som differentierer den fra andre organisationer.”[Rosholm & Højbjerg, 2004:9]


� Morgan m.fl. nævner et eksempel, hvor virksomheden Sony bruger omkring 300 millioner US dollars årligt på sin globalmarkedsføring, mens verdens regeringer tilsammen menes at bruge omkring 350 millioner dollars på destinationsmarkedsføring. Disse oplysninger stammer fra UNWTO, og er indsamlet fra de lande, hvor oplysningerne er tilgængelige. Lande, som f.eks. USA, der opererer uden nationale turismeorganisationer, er ikke inkluderet her. 


� [Ooi, 2004:108]


� ”…the politics of destination branding is defined as a dynamic processes of drawing support and cooperation by the brand authorities from different tourism agencies and local residents, so that the brand will be accepted, communicated and manifested through official and unofficial publicity and products. The poetics of destination branding, on the other hand, is defined as the process of inventing and presenting a unique and attractive branding story to tourists and tourists-to-be about the destination, so as to influence their perceptions of the place in a positive directon.” [Ooi, 2004:109]


� [Mommaas, 2002 i Therkelsen, 2005:6]


� Historier, der overbeviser – historiefortælling som led i strategisk udvikling af organisationernes branding [Rosholm & Højbjerg, 2004, Figur 7, side 6] i kompendiet ”Medieformidlet kommunikation i organisationer” 6. semester kommunikation, forår 2007


� [Hatch & Schultz, 2002:997]


� Omverdenen skal her forstås som de forskellige aktører, der på en eller anden måde kan have interesser for eller om destinationen: turister, rejsebureauer, turistoperatører, medier m.m..


� [Hatch & Schultz, 2002:996]


� Vi taler f.eks. om ’vores kultur’ i modsætning til andres, arbejdskultur, sportskultur, ungdomskultur osv..  


� [Hatch & Schultz, 2002:996]


� http://undervisning.ms.dk/Ungdomsuddannelser


�  ”… Destination image is defined as not only the perceptions of individual destination attributes but also holistic impression made by destination. Destination image consists of functional characteristics, concerning the more tangible aspects of the destination, and psychological characteristics, concerning more intangible aspects. Furthermore, destination images can be arranged on a continuum ranging from traits which can be commonly used to compare all destinations to those which are more unique to very few destinations”.


� [Frandsen m.fl.1997,52]


� Ordet semiotik har rødder i det græske ord for tegn ’semeîon’. 


� [Jørgensen, 1993:13]


� [Frandesn m.fl,1997:116]


� [Frandsen m.fl., 1997:41]  


� [Frandsen m.fl., 1997:111]  


� [Frandsen m.fl., 1997:112]  


� [Frandsen m.fl., 1997:114]


Eksempler på sproglige retoriske strategier kan være dennotation/konnotation, forskellige former for billedsprog, forskellige former for syntaktiske konstruktioner såsom gentagelse, redundans, rim, osv. forskellige former for iscenesættelser, intertekstualitet osv.. Visuelle retoriske strategier kan være typografiske valg, placering af logo og lign., farvebrug, forholdet mellem tekst og billede, billedkategorier, billeder med bestemte konnotationer osv.. I min analyse inddrager jeg begreberne emotivt og symbolsk sprog samt Aristoteles’ retoriske overtalelsesmidler ethos og pathos. Emotivt sprog er kendetegnet ved, at det er subjektivt og værdiladet, hvor sandhedsværdien ikke er det væsentligste. Derimod er det et spørgsmål om, om afsender formår at synliggøre sine egne følelser og holdninger, og om det lykkes at påvirke modtagers følelser og holdninger. Symbolsk sprog er - modsat det emotive sprog - objektivt og upersonligt. Det væsentlige er, om udsagnet kan vurderes ud fra sandhedskriterier. Anvendelse af det emotive sprog åbner op for mange fortolkningsmuligheder og dermed øges risikoen for misforståelser mellem afsender og modtager. Det symbolske sprog er baseret på objektive udsagn med indbyggede referencer til kulturbestemte konventioner og vedtagne regler, og derfor øges chancen for at et produkts indhold kan overføres direkte til modtager. [Thorlacius, 2002: 59f]


� [Jantzen og Stigel, 1995:36]


� Montage eller poetisk (lyrisk) organiseret montage sigter ikke mod at give publikum et egentligt handlingsmæssigt sammenhængende (narrativt) forløb. Den styres af det paradigmatiske grundprincip, og skaber kontinuitet og sammenhæng via formelle træk gennem kombination af forskellige indstillinger - enten at fremstille en situations forskellige aspekter (gennem ophobning) eller at nå en pointe ved hjælp af modsætningsprægede temaer eller begreber. [Højberg, 2000:24]: På lydsiden er det som regel underlægningsmusikken, der forbinder forløbet som helhed og til dels også styrer klipperytmen. [Stigel, 1998:23,24]


� Når den talende stemme og det underliggende billedforløb indgår i mere sofistikerede sammenhænge – medspil og modspil – med hinanden, og det visuelle forløb ikke kun er underlagt talen, men udgør sit eget selvstændige bidrag til reklameforløbet, ved at det på den ene eller anden måde står i et særligt forhold til det sagte og skaber spændinger mellem det sagte og det viste, er der tale om voice-over+ formatet. [Stigel, 1998: 20-21] 


� [Benckendorff & Black, 2000:11]


� Modellen bygger først og fremmest på Roman Jakobsons kommunikationsmodel, der er baseret på de fem sprogfunktioner - den emotive, den konative, den poetiske, den referentielle, den fatiske og den metasproglige funktion. I forbindelse med sin model betegner L.T. disse som kommunikationsfunktioner [Thorlacius, 2002:39] 


� Begrebet kommunikation skal i denne sammenhæng forstås som både afsender- og modtagerorienteret, hvor både afsenderens hensigt og modtagerens oplevelse af produktet er i fokus. [Thorlacius, 2002:39]


� Der er i dag næsten ingen grænser for, hvad Internettet tilbyder og kan benyttes til. Nogle eksempler kunne være: at søge information, e-maile, chatte på nettet, bestille billetter og rejser, foretage indkøb over hele kloden, deltage i fjernundervisning, læse aviser eller tidsskrifter, se nyheder eller film, dawnloade software eller musik, markedsføre produkter, benytte sig af net-bankning og meget mere.  


� I modsætning til en lineær tekst, som læses fra A til B, og hvor modtageren er forholdsvis passiv, ”så er hypertekststrukturen kendetegnet ved, at læseren tilbydes en række aktive valg…” [Jensen, 1995:10]


� ”Multimedier er den samtidige brug af flere forskellige udtrykssystemer – såsom tekst, levende billeder, stillbilleder, animation, grafik og lyd (tale, musik, lydeffekter) – der bliver integreret og styret af en digital processor” [Jensen, 1995; 8]


� [Jensen, fra MedieKultur, nr. 27:18-33]


� For en uddybende overblik over de forskellige strukturer, se evt. Thorlacius, 2002:170ff 


� Her er der tale om synsfeltet, der er betegnelsen for motivets størrelse i billedet. Der skelnes imellem total-, medium og nærbillede (close-up), hvor f.eks. total viser en hel person og det, der er større. Det er den menneskelige figur, der er målestok for synsfeltet. Desuden kan der være tale om variationer inden for forskellige udsnit som supertotal og ultranær. [Schmidt, 1995:96] i kompendium; Analyse af levende billeders æstetik og tekst-billedæstetik, Humanistisk Informatik 2. semester    


� Det er en behagelig og rolig – nærmest afslappende og tryghedsindgydende kvindestemme. Replikkerne udtales i et roligt, lidt drømmeagtig tempo. Dette er medvirkende til, at replikkerne ikke virker opfordrende eller belærende, men snarere vejledende. 


� I IMK-modellen skelnes der imellem en primær afsender (dvs. de(n) person(er), der står bag markedskommunikationen), og en sekundær afsender (som f.eks. kan have en ekspertise- eller troværdighedsfunktion)  


� Derudover er det et filmprodktionsselskab, som ejes af flere kendte filminstruktører, der står for idéen og produktion af spotsene. http://www.ntvhayat.com/home/vijesti/index.php?sta=3&pid=32405








� Billedet af kvinden kan ses som signalbillede, der viser – signalerer – hvem der ser tingene subjektivt. [Schmidt, 1995:102] 


� Dette kan forklares nærmere ved hjælp af David Bordwells filmreceptionsteori. Gennem seerens perciperede audiovisuelle indtryk skabes relevante kognitive operationer hos seeren. Seerens konstruerer en narrativ, som en konstant revidering af forventninger i forhold til nye elementer, der præsenteres efterhånden, som narrationen skrider frem. Den enkelte seers meningskonstruktion bliver både dannet ud fra filmens narrative elementer, men bygger også på seerens tidligere erfaringer med andre narrationer og generelle forståelse af verdenen�. Dette sker gennem seerens kognitive beredskab skemata, som defineres som: ”organized clusters of knowledge (which) guide our hypothesis making”. [Bordwell, 1985:31]


� Jfr. Torben Kragh Grodals mediereceptionsteori [Grodal, 1998:9f]


� ”Når stilen er usynlig, fungerer den som en simpel gengivelse af det budskab som ønskes fremmet. …. En gennemsnitlig stil, hvor blot fotografering er tæt på det usynlige. Der er tale om oftest tætteksturerede billeder, enkel lyssætning, der fremhæver alle relevante detaljer.” [Højbjerg, 2000:108]


� Objektfylde fås ved genstandens omfang i billedfeltet. Nærbilleder har en høj objektfylde, mens f. eks. totaler har en lavere objektfylde. [Højbjerg, 1996:24]  


� At lovsynge og prise er at give udtryk for en subjektiv oplevelse i modsætning til en objektiv beskrivelse af samme emne.[Højbjerg, 2000:59]


� Reklameserien ’Enjoy life’ har modtaget flere priser inden for turismemarkedsføring i bl.a. Tyskland, Frankrig, Polen og Kroatien


� For overblikket over de forskellige turismeorganisationer i BiH se evt. afsnittet om BiH’s turisme


� I de fleste andre markedskommunikationsmedier er den tekst-eksterne afsender usynlig, som f.eks. i reklamerne, hvor det ikke eksplicit fremgår, hvilket reklamebureau har stået for udarbejdelsen af reklamen


� Denne fortolkning skal ses på baggrund af mit personlige kendskab til denne type opfattelse og kulturforståelse.


� Den blå farve er kold og behersket. den røde er varm og intens og den gule er den lyseste farve i farvespekteret – hverken varm eller kold. � HYPERLINK "http://www.idamarie.dk/idamarie/Farvelaere/kompendium.htm" ��http://www.idamarie.dk/idamarie/Farvelaere/kompendium.htm�
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