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Abstrakt

Syftet med denna avhandling &r att undersdka om attraktioner relaterade till moérk turism

finns pa Aland, och hur de marknadsfors.

Vi har undersokt detta &dmne genom att intervjua representanter frin &lédndska
turistorganisationer samt historiker, och genom dessa intervjuer har vi fatt en inblick till hur

marknaden ser ut idag.

Detta arbete &dr baserat pa &r olika marknadsforingsteorier - marknadsmixen, storytelling och
destinationsmarknadsforing - och teorin om turismens samt den mdrka turismens

kategorisering.

Slutsatsen som kan dras utgdende fran undersokningen ar att potential finns for att utveckla
turistattraktioner inom mérk turism. P4 Aland finns ett flertal historiska platser som kunde

forfinas och utvecklas samt marknadsforas inom denna nisch.
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Abstract
The purpose of this thesis is to examine whether attractions related to dark tourism can be

found on the Aland Islands and how they are marketed.

We’ve researched this topic through interviewing representatives from different tourism
organisations on Aland. Through these interviews we’ve gotten a glimpse into what the

market looks like today.

This thesis is based on different marketing theories - marketing mix, storytelling and

destination marketing - and the theory of tourism categorization, both dark and general.

The conclusion that can be drawn from this study, is that the potential for the development of]
tourist attractions related to dark tourism exists. On the Aland Islands there are numerous

historical places that could be refined, developed and marketed within this niche.
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1. INLEDNING

I denna avhandling kommer vi att underséka den mérka turismens nirvaro pa Aland, samt
hur marknadsforingen f6r den ser ut. Mork turism &r en form av turism dér turisten reser till
stéllen associerade med tragedi eller doden. For att undersoka detta &mne kommer vi utféra
kvalitativa intervjuer med representanter frin olika turistorganisationer pa Aland, samt andra
sakkunniga. Intervjuerna dr centrerade kring de olika organisationernas marknadsforing och

hur den morka turismen kommer fram 1 den.

Den morka turismen finns Overallt 1 viarlden, och intresset for denna nisch blir allt storre -
men hur representeras den pa Aland? Detta dmne #r intressant for oss da vi sjilv tycker det

skulle vara spdnnande att resa 1 detta syfte.

1.1 Bakgrund

Vi har valt att undersdka detta &mne eftersom vi har sett en tydlig 6kning 1 intresset for det
makabra. Utdver det vill vi dven se hur marknaden ser ut pa Aland, samt hur &mnet lyfts fram

1 marknadsforingen.

Viart intresse for detta imne hirstammar dven fran det faktum att Aland nufortiden ir
demilitariserat. Dock har det under historiens ging hént flera hemskheter pa Aland - det har
varit krig, hixbranningar, stora och lilla ofreden, sjofart, beldgringar och politiska konflikter.
Idag presenteras Aland som en sommardestination, och marknadsforingen riktas ofta &t
barnfamiljer samt andra som vill ha en lugn och fridfull semester. Nir man tinker p4 Aland
tanker man oftast pd hav, skérgérd, frid, trygghet, sommar och sol, natur - vilket 4r en stark

kontrast fran den morka turismen.

I och med att Aland har haft en rik historia, fylld med konflikter av olika slag, tycker vi att
den morka turismen definitivt skulle kunna vara en del av den &lédndska turismen. D& man
letar efter dldndska attraktioner kommer det inte fram négonting som direkt kan kopplas till

den morka turismen - varfor det? Det kinns som att den morka turismen dr en totalt



outnyttjad resurs pa Aland, d4 historien &ndd mojliggdr dess existens. Ar “familjedestination”

en s dvergripande bendmning att ingenting annat far utrymme pa marknaden?

1.2 Fragestillning

Fragestéllningen som denna avhandling utgar ifrdn &r “Syns den morka turismen pé den
Alindska marknaden?” samt “Ar mérk turism nigonting som tas upp i marknadsforingen hos

de dldndska turistbyrderna och attraktionerna?”.

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete #r att undersdka den morka turismens nirvaro pa Aland, samt hur

olika turistbyrder integrerar den i sin marknadsforing.

1.4 Avgransningar

Mork turism é&r ett brett begrepp, 1 och med detta har vi valt att avgrénsa oss till dess narvaro

pa Aland. Mer specifikt avgrinsar vi oss till fasta Aland.

Vi avgrédnsar oss dven frdn motivationerna bakom valet av resandet 1 syfte av det makabra, d&

detta &r for psykologiskt for denna avhandling.

Inom marknadsforing finns det véldigt ménga teorier, darfor har vi endast valt tre stycken
som dr mest relevanta for denna avhandling. Manga av de andra marknadsforingsteorierna
som finns dr antingen for breda, eller irrelevanta till &mnet vi har undersokt, och darfor har vi

valt att inte anvanda dem.

Vi har valt att endast anvidnda oss av turismens kategorisering, d& de andra turismteorierna ér

for breda och irrelevanta till &mnet vi undersoker.



1.5 Teoretisk referensram

Vi har valt att anvidnda teorier om olika aspekter av marknadsféring samt mork turism. Med
hjélp av dessa olika teorier kan vi fi en béttre forstaelse om hur marknadsforingen av en
turistdestination samt dess olika tjanster gar till i praktiken, samt vad mork turism och dess

olika delar innebdr.

De marknadsforingsteorier vi har valt &r marknadsmixen, storytelling och
destinationsmarknadsforing. Vi har dven en generell teori om turismens kategorisering.
Denna teori ger en bild om vilka olika typer av turism det finns, och beskriver kort vad dessa
typer innebdr. for att hitta information om dessa teorier har vi anvént oss av litteratur, artiklar
samt internetkéllor. Forfattare vars bocker vi har tagit information fran 4r bland annat Philip

Kotler, Lena Mossberg, Malin Sundstrom, Thomas Blom och Anders Steene.

Utover teorierna har vi dven valt att skriva kort om historien bakom ndgra &lédndska
attraktioner, sd att ldsaren far en inblick 1 grunden bakom den mdrka turismens existens pé

Aland.

1.6 Metod

Vi har valt att anvdnda kvalitativa intervjuer som metod for insamling av information. Vi
valde denna metod eftersom vi kénner att en intervju dr en bra mojlighet att fa mer ingéende

svar, samt dven en chans for tilliggsfragor som kan uppkomma under intervjun.

Genom att anvinda den kvalitativa metoden fér vi en djupare inblick i respondenternas tankar
1 jamforelse till den kvantitativa metoden. Till skillnad frin den kvantitativa metoden dér
respondenten endast véljer ett av de fardigt angivna alternativen ger den kvalitativa metoden
oss en mojlighet att diskutera dmnet samt stdlla ytterligare foljdfragor som kommer fram

under intervjuprocessen (Dalen, 2015).


https://paperpile.com/c/tX34pD/r4bC

1.6.1. Intervju som metod

En intervju kan vara det huvudsakliga verktyget for insamling av information, men kan dven
ses som ett stodmedel for att komplettera redan insamlat forskningsmaterial. En intervju kan
vara fullt strukturerad med formella frige- samt svarskategorier, men kan dven vara mer

informellt uppbyggd (Dalen, 2015)

Intervjuformerna kan se olika ut beroende pd hur forskaren har byggt upp den, men den
vanligaste formen dr semistrukturerad. Detta innebér att samtalsimnena har blivit fardigt
utvalda av forskaren 1 forvdg, dock kan respondenten fritt besvara frdgorna enligt hur hen

tanker (Dalen, 2015).

1.6.2. Etik vid intervjuer

D& man utfér en kvalitativ intervju ar det viktigt att man har ett samtycke med den man
intervjuar. Det dr ocksd viktigt att respondenten fatt tydlig information om vad hens
deltagande 1 intervjun innebir, samt vilket syfte d4r bakom hela forskningen. Respondenten

bor dven vara informerad om att deltagandet &r frivilligt, och hen kan avbryta det ndr som

helst (Dalen 2015).

1.6.3 Val av respondenter

Infér en kvalitativ undersdkning ar det viktigt att vdlja ut respondenter med relevant
bakgrund samt kunnighet till amnet. Ifall de valda respondenterna inte har tillrdcklig eller
relevant kunnighet kan det leda till att hela undersékningen tappar sin trovirdighet eller att

undersokningens syfte inte nds (Holme & Solvang 1997).

1.7 Definitioner

I denna del definierar vi ndgra begrepp som anvinds 1 avhandlingen, for att ge klarhet om vad

dessa begrepp betyder.

1.7.1 Turism
Turism dr da man spenderar tid borta frdn sin hemort, med syftet att njuta och slappna av,

spendera tid pa ndje, samt utnyttja de tjdnster som erbjuds pa orten (Walton, 2012).


https://paperpile.com/c/tX34pD/r4bC
https://paperpile.com/c/tX34pD/r4bC
https://paperpile.com/c/tX34pD/r4bC
https://paperpile.com/c/tX34pD/4XaQ

1.7.2 Marknadsforing
Processen som genomgés for att skapa intresse for produkter/tjdnster hos kunder. Denna
process bestar av forskning, reklamkampanjer, forsidljning samt distribution av produkterna

samt tjansterna (Ward, 2019).

1.7.3 Mork turism

Mork turism &r en form av turism dér turisten reser till stillen som associeras med tragedi,
lidande samt doden. Olika bendmningar for fenomenet har anvénts av olika forskare, till
exempel; “Thanatourism”, “Morbid tourism”, “Black Spot tourism”, “Grief tourism”, samt

“Fright tourism” (Sharpley & Stone, 2009).


https://paperpile.com/c/tX34pD/EsMh

2. TEORI

I denna del av avhandlingen presenterar vi teorierna som har anvidnts som grunden till
undersdkningen. Utgdende ifrdn dessa teorier har vi skapat intervjufrdgorna, samt haft som
stod di vi analyserat svaren som blivit givna i intervjuerna. Teorier vi har anvint oss av ar

turismens kategorisering, marknadsmixen, destinationsmarknadsforing samt storytelling.

2.1 Kategorisering av turism

Det finns tva huvudkategorier av turism; internationell turism (inkommande samt utgéende)
och inrikesturism. Det som klassificeras som internationell turism &r nir en turist besoker ett
annat land &dn sitt hemland. Inkommande turism &r, i Finland, da till exempel en turist fran
Australien besoker Finland. Utgdende turism &r dd motsatsen - en finsk turist besoker
Australien. Inrikesturism dr nir en turist reser inom sitt egna lands grénser (Blom,

Ernfridsson, Nilsson & Tengling, 2001).

2.1.1 Typer av turism
Utover dessa tvd huvudkategorier finns det ménga typer av turism bland annat; fritidsturism,
kulturell ~ turism, sport- och &dventyrsturism, héalsoturism, héndelseturism samt

incitamentsturism. (“Tourism Notes”, u.4.)

Fritidsturism: Att resa for ndjes skull och pa fritiden kan delas in pd méinga olika sitt, som
exempel friluftsresor, rundresor, besoka sldkt och vénner, resor till temaparker eller
kryssningar. Exempel pa aktiviteter: sightseeing, besoka natur -och kulturplatser, vara pé

stranden eller vila (Steene, 2013) .

Kulturell turism: Turism med avsikt att bes6ka historiska monument, eller andra sevirdheter

samt platser med viktig kulturell betydelse (“Tourism Notes”, u.4.).

Sport- och dventyrsturism: Turism med avsikt att sporta under resan, eller delta 1 aktiviteter

som far adrenalinet att pumpa (“Tourism Notes”, u.a.).


https://paperpile.com/c/tX34pD/KO9O
https://paperpile.com/c/tX34pD/KO9O
https://paperpile.com/c/tX34pD/QZA5

Hélsoturism: Turism med avsikt att frdmja hélsan - ldkarbesok, gi till ett spa,
hélsobehandlingar och dylikt. Exempel pa aktiviteter: G& pé spa-behandlingar, specialiserade

medicinska behandlingar, vard pa sjukhus eller olika kliniker (Tillvixtverket Sverige, 2016).

Héndelseturism: Turism med avsikt att besoka konventioner relaterade till deras yrke eller

fritidsintressen. (“Tourism Notes”, u.a.).

Incitamentsturism: Denna form av turism &r relativt ny - istillet for att erbjuda pengar eller

gévor, ger foretag resepaket till sina anstdllda som nétt bra resultat. (“Tourism Notes”, u.d).

2.1.2 Typer av mork turism
Figur 1 beskriver de olika kategorierna av mork turism, samt ger konkreta exempel om vad

dessa olika former innebar.

Firdelningen av det morka

Farliga stdllen - skrickstdder
Destinationer som varit, eller fortfarande &r - farliga destinationer
farliga

Skrackhus - dodshélor
Bygpnader som associeras med dod samt - otécka hotell

fasa, antingen verklig eller pahittat

Dodsfalt - blodiga slagfilt

Omriden/mark som é&r till minne for - platser associcrade med

didstragerier, ridsla, berdmmelse och Forintelsen

vanéra - kinda personers
gravplatser

Plagoturer - forddelse och mord

Turer/besdk till attraktioner associerade med - det nu Okénda

ddden, mord och forddelse

Thanatos-tema - makabra muséer
Muséer/samlingar med tema runt déden - monument till dédlighet
samt lidande

Figur 1 Oversatt av M. Westerlund, J. Engman (Sharpley & Stone, 2009, s. 11).



Med farliga stillen kan man mena, till exempel, Tjernobyl. Dir hinde en kédrnkraftsolycka ér
1986, och effekterna syns fortfarande idag - omradet dr Overgivet, och kommer inte vara

sdkert for ménniskor pa tusentals ar (Mitchell, 2019).

Ett exempel pa ett skrdckhus & Madame Delphine LaLauries villa i New Orleans. LaLaurie
byggde huset ar 1832, och 1 huset medgick utrymme f6r slavar. Nér en brand startades &r
1834 kom de andra som bodde nira till hjélp, och dd@ Madame LaLaurie vigrade ge nycklarna
till slavarnas utrymmen maste de bryta upp dorren. Det som de sag dir var skrickinjagande -
sju allvarligt lemldstade slavar som varit fangslade 1 villan en tid. Det gick dven rykte om att
hushallets kock var fastkedjad till spisen. De andra invanarna var chockade och arga - de
forstorde allt de kunde komma at. Madame Lalaurie var inte lingre vilkommen i New

Orleans, och hon flydde till Paris dér hon levde resten av sitt liv (Atlasobscura, u.4).

Exempel pa en plagotur ir Jack the Ripper-turen i London. Under denna tur besdker man
stillen relaterade till morden som Jack Uppskdraren begick under sin livstid. Polisen
identifierade aldrig vem det var som mdrdade minst fem kvinnor under perioden augusti till
november 1888. Morden skedde 1 East End 1 London, och totala antalet offer ar oklart

(Johnson, u.d).

Ett av de mest kénda dodsfdlten ar Killing Fields i Kambodja. Ett av de stérsta massmorden 1
modern historia dgde rum i Kambodja mellan 1975-1979 da Pol Pot var ledare for de roda
khmererna. Pol Pot torterade och mordade 1,5-3 miljoner manniskor som sedan begravdes 1
massgravar. Dar massgravarna ligger ar idag ett minnesmarke for att upplysa varlden om det

hemska som hinde (Marissa, 2018).

Till thanatos-temat hor till exempel Auschwitz-Birkenau muséet, som skapades av polska
parlamentet &r 1947. Till muséet hor delar av koncentrationsldgren 1 Auschwitz

(Europeanmemories, u.a).



2.2 Marknadsmix

Marknadsmixen, dven kallad marknadsforingsmixen, ar ett marknadsforingsverktyg som
traditionellt bestar av fyra delar; pris, plats, produkt samt paverkan - dessa fyra delar kallas de
4P:na. Med hjdlp av denna strategi kan man differentiera sig fran sina konkurrenter pa

marknaden (Mossberg & Sundstrom, 2011).

Pris: Priset dr vad kunden betalar for produkten pa marknaden. Genom att sitta sina priser
placerar sig foretaget dven pad en viss position 1 marknaden i1 forhdllande till sina
konkurrenter. Dock signalerar priset inte endast kostnaden for kunden - det ar dven ett sétt att
visa for konsumenterna hurdan produkten man sdljer dr, alltsd skapar man en bild av

produktens kvalitet samt en image for foretaget (Acutt, 2015).

Prissdttningen av en produkt dr en viktig, dock véldigt kinslig del av marknadsforingen - ar
priset for lagt kan produkten ses som underligsen i jdmforelse med konkurrenternas
produkter. Satter man ddremot priset for hogt kan konsumenterna tinka att produkten inte &r
prisvdard. Prissdttningen far heller inte vara for ldg, eftersom foretaget maste tidnka pé

produktionskostnader samt framtida vinst (Acutt, 2015).

Ar det frigan om ett nystartat foretag kan man heller inte sitta priset for hogt - konsumenten
kinner inte igen produkten eller mérket, vilket kan skapa osdkerhet under inkdpsprocessen

(Acutt, 2015).

Plats: Detta innebér vilket ldge 1 marknaden foretaget placerar sin produkt, samt hur den
distribueras. Plats kan dven betyda hur foretaget gor produkten tillgénglig for konsumenten,
till exempel; sortiment, lokalisering, transport, e-handel samt &terforsdljare (Kotler,

Amstrong, Parment, 2017) .

For att hitta den ideella positionen pd marknaden &r det viktigt att foretaget forstdr sin
malgrupp. Med hjédlp av denna forstaelse kan foretaget nd allt mer konsumenter och

eventuellt sprida sig till storre marknader (Acutt, 2015).


https://paperpile.com/c/tX34pD/ANRB
https://paperpile.com/c/tX34pD/Rzat
https://paperpile.com/c/tX34pD/Rzat

Produkt: Med produkt syftar man till vad foretaget har att erbjuda konsumenten. Detta kan
vara en fysisk produkt, en tjdnst, en kombination av bade och, en plats, eller till och med en
person. Produktens syfte ar att tillfredsstilla konsumentens oOnskemal (Mossberg &

Sundstrom, 2011) .

Det ar viktigt att foretaget vet vad for produkter marknaden behdver just nu - och anpassa sig
efter det behovet. I och med detta maste foretagen gora undersdkningar om vad det &r som
konsumenterna vill ha. Dessutom maste de komma ihdg att alla produkter har en livscykel,

efter vilken de inte kommer vara attraktiva pd marknaden mera (Acutt, 2015).

Paverkan: Med paverkan syftas det pd vad foretaget kan gora for att skapa kinnedom for det
foretaget erbjuder pa marknaden. Detta kan ske i ménga olika former: reklam pa TV, radio,
tidningar, sociala medier och dylikt (Mossberg & Sundstrom, 2011). D4 internet blivit en allt

storre del av vardagen har dven reklamens fokus borjat skifta allt mer &t det héllet.

Ett annat sitt att fa ut information om foretaget samt dess produkter &r PR (eng. public
relations). Detta includerar utstdllningar, sponsoreringar, seminarier, conferenser, evenemang

samt pressmeddelanden (Acutt, 2015).

Utover dessa former dr dven mun-till-mun-metoden relevant for paverkan. Da foretaget har
lyckats gora sina kunder ndjda sprids ordet vidare. Foretagets personal dr en mycket viktig
del 1 skapandet av denna metod - de &r personerna som bemoter kunderna och ger forsta
intryck av hurdan servicen foretaget erbjuder dr. I dagens samhille dr det mycket vanligt att
mun-till-mun-metoden sker genom sociala medier, vilket innebédr att det &r viktigt for

foretagen att ha en aktiv nirvaro pé de olika plattformarna (Acutt, 2015).

Alla dessa fyra aspekter tillsammans skapar marknadsmixen, som visas i figur 2.


https://paperpile.com/c/tX34pD/ANRB
https://paperpile.com/c/tX34pD/ANRB
https://paperpile.com/c/tX34pD/ANRB

Pris Produkt

Marknadsmix

Plats Paverkan

Figur 2: De olika aspekterna av marknadsmixen.

2.2.2. Den utvidgade 7P-modellen
Utover de traditionella fyra punkterna av marknadsmixen finns det tre till, som oftast anvands

1 serviceindustrin. Tillsammans skapar dessa sju punkter den utvidgade 7P-modellen (figur

3).

Personer: Detta handlar om bade personer foretaget forsoker nd pa marknaden, samt
personer som dr anstéllda av foretaget. Marknadsundersokningar maste genomforas for att se
om det finns tillrackligt av ménniskor pa marknaden som é&r i behov av det foretaget kan

erbjuda (Acutt, 2015).

Da foretaget anstéller personal dr det viktigt att hitta rétt typ av personer - anstiller man
ndgon som brinner for foretagets idéer samt produkter dr det mer sannolikt att hen erbjuder

béttre service till kunderna (Acutt, 2015) (Shaw, 2015) .


https://paperpile.com/c/tX34pD/gkwE

Process: Process handlar om hur produkten eller tjansten skapas fran borjan till slut. Genom
att ha en vél planerad process kan man minimera risken for att f& missndjda kunder - dérfor ar

det dven viktigt att ha personal som fitt all den trdning de behdver (Shaw, 2015).

Fysiska bevis (eng. Physical evidence): Detta handlar om hur miljon dir foretaget utfor sin

verksamhet paverkar kundens intryck av servicen samt tjdnsterna som erbjuds (Shaw, 2015) .

Med fysiska bevis kan man dven syfta pa hur foretaget samt dess produkter uppfattas pé
marknaden - med vil gjord marknadsforing har dessa foretag etablerat sig s& vil i1
konsumenternas psyke att de ofta dr bland de forsta som konsumenten tanker pa. Till exempel
om ndgon ber en konsument nimna elektronik varumérken &r Apple samt Samsung bland de

forsta som de ndmner (Acutt, 2015).

Fysiska
bevis

Personer

Figur 3. 7P-modellen, baserad pd de olika aspekterna av marknadsmixen.


https://paperpile.com/c/tX34pD/gkwE
https://paperpile.com/c/tX34pD/gkwE

2.2.3. Marknadsmixens 4C:n

4C-modellen &r en annan variation av 4P-modellen, da man anvédnder den 4C-modellen sétter
man kunden 1 fokus, vilket passar bra for nischad marknadsféring. 4C-modellen (figur 4)
skapades av Robert. F. Lauterborn ar 1990, och kan ses som en utvidgning av den

traditionella modellen.

Konsument (eng. consumer): Hér handlar det mindre om produkten och mer om
konsumenten samt hens behov. Diarfor ar det viktigt for foretaget att gora
marknadsundersokningar diar de kan se vad det dr som behdvs pd marknaden, och dérefter
skapa sina produkter samt tjanster, istdllet for att ha en fardig produkt som de sedan forsoker
infora pa en marknad. Genom denna process kan man skapa en produkt eller tjinst som ar sa
attraktiv som mojligt, vilket hojer forséljningen pa marknaden (Shaw, 2015) (Anastasia,

2015).

Kostnad (eng. cost): 1 den traditionella 4P-modellen handlar pris om vad konsumenten
betalar for produkten, medan kostnad omfattar allting frdn hur konsumenten tar sig till
forsdljaren, kostnaden for produkten, eventuella leveranser, kostnaden av bytet frin en
gammal till en ny produkt, och andra dylika kostnader som kan forekomma (Shaw, 2015)

(Anastasia, 2015).

Kommunikation (eng. communication): Kommunikation omfattar all dialog som fors mellan
foretaget, dess samarbetspartners och konsumenterna. Med hjélp av denna kommunikation
kan foretaget f4 viktigt feedback som sedan kan anvindas fOr att ytterligare forbattra
produkterna samt tjansterna och uppfylla konsumenternas behov dven i framtiden (Anastasia,
2015). Enligt Lauterborn kan “paverkan” ses som manipulativt medan “kommunikation” ar

mer samarbetsvilligt (Acutt, 2015).

Bekvimlighet (eng. convenience): Bekvamlighet omfattar hur latt det &r for kunden att
komma &t produkten eller tjansten, samt hur létt det dr att hitta information om produkten
samt tjénsten 1 fraga. Eftersom marknaden &r i1 konstant flux bor foretaget dven veta var

konsumenterna helst vill kdpa produkter - i butiker eller via internet? (Anastasia, 2015).
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Figur 4. 4C-modellen, baserad pa marknadsmixens olika aspekter.

2.3 Corporate storytelling

I dagens ldge vill manga foretag skilja sig fran sina konkurrenter pa marknaden - ett effektivt
sitt att gora detta dr genom storytelling. Med storytelling skapar man en historia kring
foretaget, dess vérderingar samt deras produkter och tjdnster. Med den hdr metoden av
marknadsforing handlar det om att skapa en helhetlig bild av fOretagets koncept och
varuméirke, samt ge kunderna en unik upplevelse (Mossberg, 2007). Storytelling dr ett bra
verktyg for att nd kundens kénslor, vilket dr allt mer relevant d4 konsumenterna inte endast

baserar sina inkOp pa intellekt, utan dven pa kanslor samt hjarta (Granquist Dahmén, 2011).

Med hjilp av corporate storytelling kan man tilligga mervirde pd foretagets produkter eller
tjdnster - till exempel dd en kunds emotionella behov uppfylls i samband med kopet av
produkten eller tjinsten. Man kan dven se pa corporate storytelling som ett strategiskt verktyg
med hjdlp av vilket man kan framfora ett budskap - bade internt i foretaget samt externt.
Internt kan en berittelse till exempel gora personalen allt mer motiverad, d de kénner ett
emotionellt band till sin arbetsplats, detta kan underlitta situationer som vanligtvis ses som

svéra - till exempel stora fordndringsarbeten (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).
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Externt, & andra sidan, anvidnds storytelling som ett medel for att fortydliggora foretagets
virderingar for allmédnheten samt deras kunder. Storytelling kan &ven anvdndas inom
marknadsforingen, till exempel IKEA anvénder historien av grundaren av IKEA (Ingvar

Kamprad) (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

2.3.1 Sanna vs. fiktiva historier
Inom corporate storytelling finns det tvd huvudsakliga inriktningar - enligt ena inriktningen
bor historierna samt beréttelserna basera sig pa fakta och sanning, medan i den andra

inriktningen kan historierna samt beréttelserna vara fiktiva.

Det finns delade &sikter om dessa tva inriktningar, de som stoder den fiktiva inriktningen
pastar att en fiktiv historia kan véicka lika mycke kénslor hos kunden som en sann historia kan
- huvudsaken ir att berdttelsen kénns dkta. De som stoder den faktabaserade inriktningen
anser att en sann historia ar tillrdcklig for att vdcka intresse och kdnslor hos kunderna

(Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

2.4 Destinationsmarknadsforing

Marknadsforingen av en destination &ar skapat for att locka potentiella besokare till
destinationen 1 fraga. Marknadsforingen kan vara vildigt specificerad - det kan handla om en
liten by, stad, region eller ett helt land. Syftet med marknadsforingen dr att géra destinationen
mer attraktiv 1 jimforelse med mojliga konkurrenter - genom detta 6kar man antalet turister
och pa sé sétt dven intdkterna till de lokala turistattraktionerna samt relaterade foretag (hotell,
restauranger, etc.) Genom att marknadsfora 6kar man dven medvetenheten om destinationen

och vad den har att erbjuda.

2.4.1. Kotlers fyra strategier for destinationsmarknadsforing
Enligt Kotler finns det fyra olika strategier for destinationsmarknadsforing. Dessa strategier
ar; marknadsforing av image, attraktions marknadsforing, marknadsforing av infrastruktur

och personmarknadsforing (Kotler et al. 1993).
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2.4.1.1 Marknadsforing av image (eng. image marketing)

Denna form av marknadsforing bestdr av att platsen 1 frdga forsoker formedla en viss image
till potentiella besokare. Med hjidlp av denna image kan de sirskilja sig fran andra
konkurrenter pd marknaden. Hur gir man tillviga? Ofta anstiller destinationen en agentur
eller PR-foretag for att hjidlpa med skapandet av imagen. Detta dr sedd som den billigaste
formen av marknadsforing, d4 man inte investerar i skapandet av nya attraktioner, utan

istillet véljer att framhdva det som redan finns (Kotler et al. 1993).

2.4.1.2 Attraktionsmarknadsforing (eng. attractions marketing)

Endast forbdttringen av destinationens image dr inte tillrdckligt for att sdkra tillvaxt i
turistindustrin. Naturliga attraktioner, bra klimat eller historiska byggnader ar ofta en fordel
for destinationen, da dessa automatiskt attraherar utomstaende besokare, dock &r detta inte
nagonting som alla destinationer har. I och med detta kan det vara relevant att skapa
attraktioner, dessa kan vara till exempel stora shoppingcenter, ndjesfilt, idrottsarenor eller
kongresscenter. Resultaten av dessa investeringar dr inte garanterat positiva, och detta kan

vara katastrofalt d4 destinationen investerat stora summor pengar (Kotler et al. 1993).

2.4.1.3. Marknadsforing av infrastruktur (eng. infrastructure marketing)

Infrastrukturen &dr en viktig del av en destinations attraktivitet. En délig infrastruktur har en
vildigt negativ effekt pa bade de lokalas liv samt turisternas vilja att resa till destinationen 1
frdga. For att platsen skall fungera som en turistdestination maste det finnas bland annat
hotell, restauranger, rent dricksvatten, bra kollektivtrafik, och turisterna méste kunna kénna

sig sdkra da det ror sig omkring (Kotler et al. 1993).

2.4.1.4 Personmarknadsforing (eng. people marketing)

Destinationen kan @ven basera sin marknadsforing pa personer som bor dir, eller kdnda
personer som foddes dir. Vissa destinationer, till exempel New York City, har fitt en délig
bild pé grund av att utomstdaende ser den lokala befolkningen som otrevlig. I och med detta &r
det viktigt for destinationen att uppmuntra den lokala befolkningen till att vara trevliga och

hjdlpsamma mot turister samt nyinflyttade (Kotler et al. 1993).
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3. ALANDSKA ATTRAKTIONER - HISTORIA

Har beréttar vi kort om historien bakom négra kénda alédndska attraktioner. Historien bakom

dessa attraktioner gor det mojligt att koppla dem till fenomenet mork turism.

3.1 Hiaxprocesserna pa Aland

Aven Aland har drabbats av hiixprocesser, detta skedde mot slutet av 1660-talet, di
attityderna mot trolldom och de som man trodde utéva trolldom blivit allt hardare. Allting
negativt som hinde skylldes snabbt péd trolldom och hdxkonster - dalig skord, sjukdomar,
délig lycka med jakt samt fiske, spddbarnsdodlighet, och dylikt. De som anklagades for
hixkonster var oftast kvinnor, och de anklagade blev forda till Kastelholms slott dir de

sparrades in 1 slottsvalvet i vdntan pa att bli domda (Jarvenpai, 1999).

Prister torterade samt hotade de anklagade tills de fick fram en bekdnnelse om brottet.
Handbojor samt tumskruvar anvdndes, man hotade med att brdnna ner den anklagades hus -
dé man fatt bekénnelsen tog tortyren slut och kvinnan fick vénta pé att skarprittaren kom och
verkstillde domen. Avrittningsplatsen var 1 Saltvik, och avréttningarna i sig var offentliga sa
alla kunde komma och bevittna dem. Avrittningen skedde genom halshuggning, varefter
kroppen briandes pd bal och begravdes i ovig jord. Begravningen i ovig jord sidgs som ett
straff 1 sig, d4 man aldrig kunde nd varken paradis eller helvete, utan man var for evigt fast i

limbo (Jarvenpid, 1999).

3.2 Kastelholms slott

Det ar osdkert exakt nir Kastelholms slott (figur 5) dr byggt, men det ndmns 1 text for forsta
gangen ar 1388. D4 slottet byggdes var platsen en liten holme, men da landh6jning skett finns

det endast vatten pa tva sidor om slottet nufortiden.
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Figur 5. Kastelholms slott (Visit Aland, u.d).

Slottet har haft en central plats i manga spdnnande hédndelser genom &ren - politiska
konflikter, beldgringar, kungliga vistelser, med mera. Kidnda historiska personer har dven
varit fangslade i slottet - hertig Johan besokte slottet i mitten av 1500-talet, och fangslade
sedan sin bror Erik XIV samt Eriks hustru Karin Mansdotter dir under hdsten 1571 (Alands

landskapsregering, u.d).

Kastelholms slott var Alands administrativa centrum fram till ar 1634. Gustav II Adolf
besokte dven slottet (1616 samt 1622). Efter en brand ar 1619 forsokte den sista stathallaren -
Stellan Otto Morner - bygga upp slottet, men sakta men sdkert miste slottet sin betydelse.
Slottet var offer for en till brand ar 1745, vilket forstorde slottet ndstan totalt. Det har
undergitt flera restaureringar genom 4ren, och #r nufortiden ett museum (Alands

landskapsregering, u.d).

3.3 Vita Bjorn

Kronohiktet Vita Bjdrn (figur 6) anvindes som fingelse pa4 Aland mellan 1784-1975. Ena
delen av byggnaden anvéindes av vaktmadstaren samt hans familj som bostad, medan andra
halvan var indelad i olika fangrum. D4 huset forst byggdes fanns det endast tre fingrum, men

den utvidgades med tv4 till rum ar 1839 (Visit Aland, u.4).
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Figur 6. Kronohdktet Vita Bjorn (Visit Aland, u.d).

Vita Bjorn har genomgétt en restaurering pa 1980-talet, och efter det 6ppnades det som
landets forsta offentliga fangelsemuseum. D& man besoker museet kan man se, i kronologisk

ordning, hur vardnaden for fingarna sett ut genom tiderna (Visit Aland, u.4).

3.4 Bomarsunds ruiner

Bomarsunds ruiner (figur 7) ligger vid grinsen mellan fasta Aland och den norddstra
skirgarden. Da Finland blivit en del av Ryssland ar 1809 borjade ryssarna planera byggandet
av fastningen. Fistningens paradnummer borjade byggas ar 1832, och detta var huvudfastet -

till detta hordes dven tre forbundna forsvarstorn (Alands landskapsregering, u.4).

Figur 7. Bomarsunds ruiner (Alands landskapsregering, u.d).
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Runtom fastningen byggdes bade civila samt militdra hushall - detta fick namnet Skarpans.
Dock blev fastningen aldrig fardigbyggd, da &r 1854 det blev anfallet av Storbritanniens samt
Frankrikes soldater. Fastningen blev bombad med kanoner samt fartyg under fyra dagars tid,
och till slut kapitulerade fastningens kommendant den 16 augusti och cirka 2000 fangar blev
forda till Frankrike samt England. Sjidlva huvudféstet blev springt den andra september

(Alands landskapsregering, u.8).
Ar 1856, da Krimkriget nddde sitt slut, blev Aland demilitariserat. I och med detta blev

fastningarna aldrig ombyggda, och idag dr omrddet ett fornminnesomrdde som alla kan

besoka (Alands landskapsregering, u.4).
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4. EMPIRI

I denna del av arbetet kommer vi redovisa intervjusvaren samt de teorier vi valt att anvénda.
Fragorna &r formulerade runt de teorierna vi valt, och alla valda respondenter jobbar inom
kultur samt turism. I och med detta har vi kunnat fa en helhetlig bild om hur den mérka

turismens nirvaro ser ut pa Aland.

4.1 Val av respondenter

Vi har valt vara respondenter eftersom de har kunnighet om Alands turism och historia, bida
vilka dr relevanta till vir undersokning. Véra respondenter jobbar med marknadsforing
och/eller historia, vilket gor att de har god kunnighet om &mnet vi undersoker. Pa grund av
radande omstindigheter med COVID-19 har alla potentiella respondenter inte haft mdjlighet
att stilla upp, vilket har resulterat i ett mindre antal respondenter #n forst planerat. Aven om
vi inte fitt s& manga respondenter som vi forst tinkt, kdnner vi dndd att vi fitt en god
helhetlig bild om hur marknaden ser ut nu, da véra respondenter kunnat ge insiktsfulla svar
till &mnet. Alla intervjuer som skett dver telefon eller personligen har bandats in, for att

minska chansen for missforstand, samt sa att vi kan redovisa svaren korrekt.

4.1.1 Respondenterna

Vir forsta intervju var med en respondent fran Visit Aland.
Respondent nummer tva jobbar vid Bomarsund.
Respondent nummer tre jobbar vid Kastelholms slott.

Respondent nummer fyra jobbar for Alands landskapsregering.

4.2 Intervjusvar

Hér redovisas intervjusvaren. Som tidigare ndmnt spelades alla intervjuer in som utfordes

personligen eller Gver telefon, vilket minimerade chansen for eventuella missforstand.
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4.2.1 Begreppet mork turism

Frdga 1: Har ni hort om fenomenet “mérk turism”?

Alla respondenter hade hort om fenomenet mork turism tidigare.

Respondent 2 var mer bekant med det engelska namnet “dark tourism”, och var d&ven mer

bekant med en aspekt av morka turismen - slagféltsturism.

Respondent 3 var bekant med begreppet fran tidigare, da hen hade blivit intervjuad av andra

hogskolestuderande kring d&mnet.

Respondent 4 var bekant med bendmningen slagféltsturism, som ar en nisch av mork turism.
4.2.2 Alands image
Frdga 2: Vad anser ni att Aland har for image nu?

Respondent 1 anser att Aland #r en positiv familjedestination med fokus pa sommar, natur,
klippor samt avslappning. Utdver det finns det dven lite nischade omrdden som fiske och

golf.

Respondent 2 siger att Alands image bestar av sommar, natur, hav, smé &ar, mindre miljder

(alltsé ej storstadsmiljd). Aland 4r en sommardestination.

Respondent 3 siger att Aland &r en turistresort som mest besdks under sommaren av
barnfamiljer pd semester, pensionédrsgrupper under var och sommar, och fisketurism under de
andra arstiderna. Utdver detta har dven rederierna resande som reser med aldndska farjor,

men som inte kommer i land.

Respondent 4 beskriver Aland som ett demilitariserat drike, vilket inte har gjort det politiskt

korrekt att tala om till exempel slagfaltsturism eller dylikt.
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Frdga 3: Tror ni att Alands image skulle forsimras om den morka turismen skulle vara i
fokus i marknadsforingen?

Respondent 1 anser att det &r en skillnad i om det ar historiska hidndelser eller aktivt
pagéende. Det historiska har hént - da kan det till och med vara béttre att vara érlig om saken,
och beritta historien som det verkligen hinde. Medan om det &r aktivt pdgaende mork turism
tror hen att det kan stora de andra aspekterna - en familjedestination bor inte vara farligt att

resa till.

Respondent 2 anser att det beror helt pd hur man presenterar det. Marknadsforingen bor
riktas, alltsd skulle inte allmén marknadsforing ej fungera. Det skulle vara ett stort avsteg fran
hur man vanligtvist marknadsfor Aland, och hur Aland presenteras i till exempel
turistbroschyrer - sommar, hav, bitar, strandliv, etc. Om man vill lyfta fram de hemska
hiandelserna bor man rikta dem mot specifika grupper - till exempel Bomarsunds historia ar
intressant for historiker. Alltsd, kort sagt, anser respondent 2 att Alands image skulle kunna
paverkas negativt av att lyfta fram mork turism, om man inte riktar marknadsforingen till

specifika grupper.

Respondent 3 tycker detta dr svart att svara pa. Hen tror inte det skulle locka storre skaror

besokare, och de nuvarande besoksgrupperna skulle fortsdtta komma énda.

Respondent 4 tror inte att Alands image skulle forsimras. Man har redan lyft fram
Bomarsund som turistmal, och det finns ingenting som hindrar att man skulle lyfta fram det
ur andra synvinklar. Utover det finns det ocksa en hel del militdra lamningar, som skulle

kunna bli betydligt storre om man skulle lyfta fram det ur ett annat perspektiv.

4.2.4 Mork turism sevardheter

Frdga 4: Anser ni att Aland som destination har sevirdheter som kan kopplas till den morka
turismen?

Respondent 1 tycker att Aland har mérk turism sevirdheter - dock lite 14ngdraget. D4 Aland

ar en skirgardso och det finns mycket elinde i historien. Dock &r hen osdker om det ar
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tillrackligt for att vara en séljfaktor, da hindelserna faller mer inom historia dn turism. Alltsa

anser hen att det dr mer historieintresset som drar.

Respondent 2 tar upp Bomarsunds fastning, dir det dven finns massgravar samt slagfilt.
Utdver det nimner hen avrittningsplatser, Kastelholm samt Vita Bjérn. Hen anser att Aland
inte har ndgon sevérdhet som konkret kan kopplas till mork turism, utan sevirdheterna skulle
masta modifieras lite. Till exempel Vita Bjorn, besoker man det nu far man ingen kénsla av
hur det var dér pa riktigt under tiden det var 1 bruk, eftersom det dr rengjort och allting som

kan vara storande, eller anses vara hemskt, har plockats bort.

Respondent 2 ndmner dven att vid Bomarsund skulle man kunna lyfta fram de hemska
aspekterna, till exempel tornen som blev skjutna med kanonkulor. Man kan skapa rok, oljud
och dylikt, alltsa en hemsk milj6, och ge besdkarna en smakbit av hur det var da. Till
exempel Virtual Reality skulle kunna anvédndas for att skapa detta. Dock finns det ett problem
- lagstiftningen kommer emot, man kan inte gora ljud som potentiellt kan skada besdkarnas

horsel.

Respondent 3 ndmner att Kastelholms slott skulle kunna marknadsforas som ett spokslott,
med spokerier som attraktion. Utdver det ndmner hen att det kanske finns andra platser ocksa

- som éldre hus eller 6vergivna miljoer som skulle kunna ténkas vara passande.

Respondent 4 tycker att det finns en hel del som man skulle kunna marknadsfora.

4.2.5 Mork turism i marknadsforing

Frdga 5: Ar mérk turism en aspekt som ni anvinder i er marknadsforing?

Om inte; dr detta en aspekt ni skulle kunna tinka er att anvinda i er marknadsforing?

Respondent 1 sdger att deras organisation inte anvinder mdrk turism 1 deras marknadsforing.
Ett tillfille dd& mork turism kommit lite fram i marknadsforingen dr da filmen om
héxprocesserna kom ut. Dock sdger hen att de skulle kunna anvidnda det om det finns ett

tydligt intresse, eller om det till exempel kommer ut en ny film om héxprocesserna som slér
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igenom stdrre i virlden - da skall Aland givetvis vara med pa det tiget. Hen siger dven att om

det skulle finnas attraktioner som lever pd mork turism skulle de givetvis lyfta fram det.

Respondent nummer tvas organisation anvinder sig inte av den mdrka turismen i sin
marknadsforing just nu. Hen séger dven att om de skulle anvédnda sig av den finns det dven en
risk att det kan tyckas vara smaklost - det kan ses som att man utnyttjar det hemska for att

tjdn pengar.

Respondent nummer tre organisation anvdnder inte mork turism allt for mycket 1 deras
marknadsforing. De organiserar lite kvillsguidningar med skricktema pa hosten 1 samband
med Halloween, och dessa annonseras som vanligt med annonser samt pa Facebook. De har
dven haft en spokteater, dock dr det en utomstdende teaterforening som héllit den. For att
kunna ytterligare anvdnda mork turism inom marknadsforingen sdger respondenten att man
borde oka utbudet av till exempel kvillsguidningar med skracktema till sena delen av augusti
méinad och Halloween. Hen anser att det &r viktigt att inte skrdmma bort de vanliga

besoksgrupperna under hogsdsongen.

Respondent 4 sdger att dd hen representerar en myndighet sd anvinder de sig inte av
marknadsforing. De gor underlagsmaterial till forfogande, samt s& hjdlper de till att guida

andra vid behov.

4.2.6 Turisternas intresse - morka destinationer

Frdaga 6: Har ni tinkt pa att det finns turister som dr intresserade av destinationer som kan
kopplas till mork turism?

Respondent 1 sdger att de har tdnkt pa det, da begreppet ar vl ként runtom virlden, dock ar
hen osiker pad om det dr nigonting som Aland skall jobba med, di de inte sett en tydlig

koppling.
Respondent 2 sdger att de definitivt tinkt pa det. Det finns platser som dr hemska, till

exempel Auschwitz, och dd maste man fundera pa vem det ar som vill besoka sadana platser.

Hen tror att de som besoker stéllen som kopplas till mork turism inte nddvindigtvis besoker
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dem for historien bakom dem, utan mer for kénslan av ruset man far av att bli skrickslagen
och exponerad for ndgonting hemskt som har hént. Hen tror dock inte att det &r en stor

majoritet av turister som gillar den sortens upplevelser.

Respondent 3 har inte vidare ténkt pa saken, men séger att det sjélvklart finns olika grupper
som lockas av olika saker. Till exempel krigsskddeplatser lockar en viss grupp till

Bomarsund, medan historiecintresserade vill besoka Kastelholm.

Respondent 4 siger att d4 hen jobbar for en myndighet ar hen inte rétt instans att fraga.

4.2.7 Turister med intresse for moérk turism pa Aland

Frdga 7: Har ni sett en O0kning i antalet turister med intresse for mérk turism pd Aland?

Respondent 1 har inte sett nagra tydliga siffror pd det, hen anser dven att det &r en relativt ny

trend.

Respondent 2 sédger att det &r svart att svara pa denna fraga, da det inte finns nagon statistik
pa det. Enligt hen har man heller inte forsokt skapa, eller profilera platser som kan kopplas
till mérk turism pa Aland. Under den tiden hen arbetat med Bomarsund har respondent 2
aldrig triffat ndgon som endast varit fokuserad pa dod och lidande, utan de flesta é&r

intresserade av historien.

Respondent 3 sédger att hen inte har sett en 0kning. Det dr framst lokalbefolkningen som

kommer till teatern och kvéllsguidningar pa hdsten.

Respondent 4 ndmner sevdrdheter som &r kopplade till det militdra - till exempel Kungso
batteri och Herrdskatan. Respondenten tror att det finns ménniskor som vill besoka dessa
stdllen da det har varit krig samt eldnde dir, men det finns 4ven dem som é&r intresserade av

seviardheterna for den historiska aspekten.
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4.2.8 Historien i marknadsforing
Fraga 8: Hur mycket kopplar ni in historien bakom destinationen i er marknadsforing?
Respondent 1 séger att de inte anvéinder sig sa mycket av det just nu.

Respondent 2 jobbar med Bomarsund, vilket innebér att det ar forst och framst historien som
de lyfter fram. Bomarsund dr viktigt for Aland i ett internationellt sammanhang, eftersom
slaget och demilitariseringen gjorde att Aland blev en ganska betydelsefull del i Europas
historia. Detta lyfter utan tvivel fram Aland frin historien - som handlat mest om
Skandinavien - till Europeisk historia och stormaktspolitiken. I och med detta har Alands
historia blivit mer relevant for turister utomlands, och det finns ett specifikt mél att oka
Alands attraktionskraft for turisten frin Sverige, Finland och 6vriga Europa med hjilp av ett

besokscenter 1 Bomarsund.

Respondent 3 sdger att de ndmner Kastelholms historia inom deras marknadsforing, dock
framhéller de inte nigon specifik mork hidndelse, utan oftast den kungliga glansperioden

under 1500-1600-talet.

4.2.9 Sanna eller fiktiva historier

Fraga 9: Brukar ni anvinda er mer av sanna eller fiktiva historier?

Respondent 1 svarar att de anvénder sig av sanna historier, alltsa &r storytelling inte aktuellt
for dem. Men om samarbetspartners anvénder sig av fiktiva historier, lyfter de sjilvklart fram
det.

Respondent 2 sdger att de anvédnder sig av den sanna historien i sin marknadsforing.

Respondent 3 sédger att de anvinder sig av den sanna historien i sin marknadsforing.
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4.2.10 Historier i marknadsforing - morka aspekten

Frdga 10: Da ni anvdnder er av historier i er marknadsforing, tinker ni pd att anvinda den
morka aspekten av dem?

Har maste vi lite formulera om fragan for respondent 1, da de inte anvédnder sig av historier.
Alltsé lyder fragan; om ni skulle anvinda er av historier i marknadsféringen, skulle ni kunna

tanka er anvéinda den morka aspekten?

Till detta svarar respondent 1 ja, det skulle de kunna. Men i en litt version som inte skadar
bilden av Aland som en familjedestination, eller avskriicker andra turister. Hen siiger att man
mdste komma pé en vildigt bra story om mork turism for att man skall vaga anvinda det, for
om man bdrjar tala om “skrickens Aland” si 4r det kort med barnens sommarkampanj. Dock
sdger hen att om ett hotell skulle byggas om till ett skrackhotell sa skulle man nog lyfta fram

det, till exempel runt Halloween.

Respondent nummer tva sdger att den morka aspekten finns med i marknadsféringen, men
man vinklar det sa att det inte ska vara sd skrimmande. Hen siger att de aterberittar hemska
saker som har hdnt, men det faktum att det var sa ldngesen gor att det inte blir s skrimmande

eftersom det finns ett visst avstand.

Respondent 3 - som tidigare ndmnt - sdger att de inte fokuserar pa nagon specifik mork

héindelse.

4.2.11 Sevardheter - kartlaggning

Fordelningen av det morka Alindska attraktioner

Farliga stdillen
Destinationer som varit, eller fortfarande ar
farliga

Skréickhus
Byggnader som associeras med dod samt
fasa, antingen verklig eller péhittat
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Dodsflt

Omraden/mark som &r till minne for
dddstragerier, rddsla, berémmelse och
vandra

Plagoturer
Turer/besok till attraktioner associerade
med doden, mord och forddelse

Thanatos-tema
Muséer/samlingar med tema runt doden
samt lidande

Frdaga 11: I tabellen syns olika exempel pa typer av morka turistdestinationer - hur skulle ni
kartldgga de aldndska stdillena/sevirdheterna?

Enligt respondent 1 finns det haxbrdnningsplatsen som skulle kunna passa in till dodsfalt,
men det dr ingen officiell sevirdhet. Till thanatos-temat har det funnits ndgon enstaka
utstidllning, men ingenting aktivt pdgdende som hen kinner till. Till de andra kategorierna

tyckte hen att det inte fanns nagonting passande.

Respondent 2 ndmner en del stillen. Till exempel for kategorin Farliga stdllen tar hen upp
Nyhamns jirngruva, dock ar respondenten oséker pA om man kan besoka stillet 1 fraga. Vid
skrackhus namner respondenten Kastelholms slott samt Vita Bjorn, men séger att de ar idag
sanerade frin allting som kan ha varit hemskt. Hen ndmner till exempel Erik XIV’s kammare
dir han ska ha fOrgiftats med &rtsoppa som nufortiden presenteras utan ndgon kénsla av
skrack. Till Dodsfélt-kategorin nimner respondenten en flygolycka som hint 1963, dock
finns det ingenting kvar av den nu, samt olika vrak - till exempel Skiftet 1916, och
Bomarsund som slagfélt. Vid Bomarsund séger hen dock att det var mer i samband med

koleran dn sjdlva slaget.

Respondent 3 ndmner att Kastelholms slott samt fangelsemuseet Vita Bjorn skulle kunna

marknadsforas som skrickhus, och till exempel med plagoturer.
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Respondent 4 ndmnde tidigare i intervjun sevéirdheter som kan kopplas till det militdra, till
exempel Kungso batteriberg och Herrdskatan, men nidmnde inga andra specifika sevérdheter

som skulle kunna ldggas in i tabellen.
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5. ANALYS

Syftet med detta examensarbete ir att se om det finns mork turism p& Aland, och hur det
marknadsfors av de olika turistbyrderna samt turistattraktionerna. Med hjélp av intervjuerna
har vi fatt en inblick 1 hur representanter for dessa olika organisationer tdnker kring dmnet,
samt hur de arbetar med saken. Utdver det hoppas vi dven att detta kan Oppna diskussioner
for den morka turismens framtid pd Aland hos de olika organisationerna, eftersom intresset

for olika typer av turism véxer hela tiden da resandet blir allt vanligare.

I teoridelen av denna avhandling har vi diskuterat olika marknadsféringsmetoder samt olika
typer av turism. Med hjdlp av dessa teorier har vi kunnat skapa fragor till respondenterna runt
amnet vi undersokt. Vi har dven tagit upp lite 4ldndsk historia som &r relevant till &mnet,
sasom Kastelholms slott, fangelset Vita Bjorn och hixbridnningarna. Detta har vi tagit upp
eftersom vi anser att den morka turismen pa Aland skulle centreras runt historien, d4 vi dven

anser att Aland i nuléiget inte har nigonting makabert att erbjuda.

Svaren vi har fétt av respondenterna har dven delvis varit baserade pa egna asikter, vilket har
gjort det en aning svarare att direkt kunna koppla dem till teorierna vi har valt. Var fjarde
respondent representerade en myndighet pa Aland, vilket innebar att hen inte kunde ge svar

angaende marknadsforing och pé sé sétt kunde hens svar inte kopplas till teorierna.

En av teorierna vi har valt att ha som grund for detta arbete ar turismens kategorisering. I véra
intervjuer fick vi en bild om hur turismen pa Aland ser ut just nu - Aland presenteras som en
familjevénlig turistdestination, alltsd &r fritidsturism den huvudsakliga formen som
forekommer hér. Utdver det kan man dven se sportturism, dé fiske samt golf dr populdra
aktiviteter hos turister. Utav de morka kategorierna kom det inte fram sa mycket, d& mork
turism inte ir aktuellt p4 Aland. Enligt respondenterna kan man se lite mork turism i form av
dodsfilt - till exempel vid Bomarsunds féstning, samt skrickhus vid Kastelholm. Dock ar
detta i en vildigt avldgsen form, da bada sevérdheterna har blivit rensade av allting som kan
kopplas till det morka, och den morka aspekten dr heller inte i fokus i destinationernas

marknadsforing.
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Den andra teorin som vi tagit upp dr marknadsmixen, i vilken det finns ménga olika aspekter
att se pa. Da vi intervjuade respondenten fran Kastelholm kom det upp att det ar viktigt att
inte skrimma bort de nuvarande besoksgrupperna, vilket innebér att de har valt sin plats pa
marknaden. De har en viss malgrupp som de fokuserar pa, och den morka turisten passar inte
in 1 den malgruppen, alltsd heller inte 1 marknadsforingen. I marknadsmixens 4C kommer
konsumenten upp - detta gar lite hand 1 hand med den tidigare ndmnda platsen, da
konsumenten och hens behov sitts i fokus. Hir ser man vad som behdvs pa marknaden, och
anpassar produkten enligt det. D4 den storsta malgruppen dr barnfamiljer, blir destinationen

dven anpassad enligt deras behov - allting som kan kopplas till det morka rensas bort.

Angaende storytelling - alltsd skapandet av historier kring foretaget, dess produkter samt
tjénster - s& anviands det lite bland respondenternas organisationer. Respondenten fran Visit
Aland nimnde att de sjélva inte anviinder sig av storytelling i sin marknadsforing, men om
nigon av deras samarbetspartners viljer att gora det, lyfter Visit Aland sjilvklart fram det.
D4 véra andra respondenter blivit frigade om det 4r sanna eller fiktiva historier som anvands,
har svaret varit sanna historier. Kastelholm samt Bomarsund &r historiska anldggningar, och
syftet med deras organisationer &r att ldra konsumenten om hur de kommit till, samt hur livet

var dar forr 1 tiden - alltsa ar det fakta som ér i1 fokus hos dem.

D4 Aland marknadsfors som en destination 4r imagen en viktig del i hur man gér tillviga. D3
potentiella besokare tinker pa Aland har de ofta en bild av en somrig paradiso i tankarna,
vilket gor att detta &r bilden man fokuserar pa i marknadsforingen. Da respondenterna bads
beskriva Alands image kom flera nyckelord fram - sommar, familjedestination, natur. I och
med detta ir den mdrka turismen ej relevant for marknadsforingen av Alands image, och en
del av respondenterna anser dven att marknadsforing av mork turism skulle potentiellt kunna
stora de andra aspekterna. Om man borjar marknadsfora aktivt pagdende mork turism kan
man skrimma bort de nuvarande besoksgrupperna. Respondenterna ndmner en mojlighet -
marknadsforing av mork turism mot specifika grupper, alltsd riktad marknadsforing.
Respondenten fran Bomarsund ndmner till exempel historiker som dr intresserade av

Bomarsunds historia.
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Da vi borjade undersoka detta &mne hittade vi en tabell som beskrev de olika typerna av mork
turism, och vi ténkte att det skulle vara intressant att kartligga de dlédndska attraktionerna
(tabell 1). 1 denna tabell har vi fyllt 1 de attraktionerna vi sjélva tankte att skulle passa in 1
kategorierna - dven om lite avldgset. Under intervjuernas gang bad vi dven respondenterna
fylla i tabellen, och da fick vi hora andra synpunkter och nya stéillen som vi sjdlv inte hade
tankt pd. Eftersom respondenterna kunde ge exempel péd stéllen, sa dr det ganska sédkert att det

finns mojlighet for den morka turismen att skapa fotféste pa Aland.

Tabell 1. Kartldggning av de dldndska attraktionerna relaterade till mork turism

Fordelningen av det morka Alindska attraktioner
Farliga stdllen - Finns ;.
Destinationer som varit, eller fortfarande ar

farliga

Skréickhus - Kastelholm, Vita Bjoérn
Byggnader som associeras med dod samt

fasa, antingen verklig eller péhittat

Dodsflt - Avrittningsplats i
Omréden/mark som ér till minne for Saltvik
dddstragerier, rddsla, berémmelse och

vanara

Plagoturer - Kastelholms
Turer/besok till attraktioner associerade spokvandringar

med doden, mord och forddelse

Thanatos-tema - Féngelset Vita Bjorn
Muséer/samlingar med tema runt doden

samt lidande

5.1 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet innebédr graden av dverensstimmelse mellan métningarna - alltsa att resultatet
hélls samma vid varje méitning. Om Overensstimmelsen dr i hog grad betyder det att

reliabiliteten dr hog. Det finns sjdlvklart saker som paverkar detta, till exempel vid en
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attitydmitning kan det handa att individerna har dndrat sig mellan de tvd mitningarna. Utdver

det kan den forsta métningen ha paverkat den andra (Olsson & Sorensen, 2011).

Reliabiliteten for detta arbete 4r medelhdg. Intervjuerna vi utfort har varit med representanter
for turistvisendet pa Aland, vilket innebir att deras kiinnedom om turistmarknaden pa Aland
ar hog. Vi intervjuade dven respondenter med kunskap inom historia, vilket ger ett annat
perspektiv pa dmnet samt okar reliabiliteten. I dessa intervjuer har vi fatt en tydlig bild av hur
Aland marknadsfors till potentiella besdkare, och denna image som framfors kommer hogst
troligen héllas samma dven i1 framtiden. For att ytterligare forbéttra reliabiliteten skulle vi
kunnat intervjua dnnu fler personer, da vi nu endast hade fyra respondenter. Med hjélp av fler
respondenter skulle vi kunnat fi en #nnu tydligare och bredare bild av Alands turistmarknad
samt dess marknadsforing. I och med att intervjuerna blev utférda personligen, over telefon

samt Over e-mail, alltsd pa olika sitt, okar risken for missforstand.

Validiteten ar lika viktig som reliabiliteten. Validiteten innebdr métinstrumentets formaga att
mita det som man méter 1 arbetet. Detta avser alltsd att det som fragats 1 intervjuerna skall
kunna kopplas till arbetets syfte. Till exempel har sjukjournaler hog validitetsgrad, da all

information finns nedskriven - detta kallas logisk validitet (Olsson & Sorensen 2011).

Syftet med detta arbete var att se om den morka turismen finns pa den aldndska marknaden,
samt hur den da representeras i olika turismorganisationers marknadsforing. Dé vi skapat
intervjufrdgorna har vi utgétt fran teorierna, utdver det har vi dven intervjuat personer som
jobbar inom turismbranschen p& Aland, samt andra sakkunniga. Besvir har dock forekommit
da respondenterna inte alltid gett svar som direkt relaterar till frigan som blivit stélld, eller

om respondenterna har missuppfattat ndgon fraga som stéllts.

Vi anser att validiteten for detta arbete dr hog, eftersom vara respondenter har gett en bred
bild av marknaden i nuléget. Respondenternas kunskap inom marknadsfoéring samt historia
okar dven validiteten. Fridgorna var dven baserade pa teorierna vi valt att anvénda, vilket gor
att validiteten for arbetet dr hog. Vér valda metod dr dock inte perfekt, da respondenternas

svar och asikter kan &ndras om denna undersokning skulle géras om vid ett senare tillfdlle.
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6. DISKUSSION

I denna del av arbetet diskuterar vi metoden vi har anvént, samt resultaten som denna metod

kommit fram till.

Vi valde att anvdnda oss av kvalitativa intervjuer, dd denna metod gav oss chansen att fa
djupare svar samt kunde Oppna diskussioner med respondenterna. Var tanke var att vi inte
skulle ge fardiga svarsalternativ, da vi kunde ha gatt miste om en hel del information samt

kunnighet som respondenterna hade att erbjuda.

Vi dr ndjda med de respondenter vi har intervjuat, d& de har gett en tydlig inblick till det
alandska turistvdsendet. Alla respondenter var kunniga inom sina omrdden och gav
intressanta - och ibland oforvintade - svar, vilket ledde till ytterligare diskussioner som har

hjélpt oss forstd amnet bittre.

Under undersokningens gang har vi kommit fram till att mork turism inte aktivt marknadsfors
pa Aland, vilket har gjort det svérare att analysera marknadsforingen av den mérka turismen

utgdende fran vara valda teorier.

Vi har dock sett att potentialen for marknadsforingen av mork turism finns, d& det finns
sevirdheter med mork historia pa Aland, men det ér for tillfillet ingen som ir villig att lyfta
fram den aspekten. Manga av vara respondenter tog upp de nuvarande malgrupperna - oftast
barnfamiljer - och deras behov, vilka &r ndstan raka motsatsen till behovet hos de turister vars

intresse ligger vid det makabra.

Vi anser att den morka turismen ir en viixande nisch, som man borde lyfta fram pa Aland d
historien #r en viktig del av hur Aland blivit som det ir idag. Den méorka turismen som finns
att marknadsfora pa Aland #r historisk - alltsd tycker vi att det inte skulle skrimma bort de
malgrupperna som redan besoker Aland, utan istillet ppna dorrar till nya malgrupper.
Historien dr ingenting som borde gdmmas, utan det ar béttre att vara drlig om hur vérlden sdg

ut , sd att kommande generationer ocksa kan ta del av det.
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D4 vi borjade undersdka dmnet trodde vi att det skulle finnas lite mérk turism pa Aland,
eftersom historien dnda ar relativt dramatisk. Efter att intervjuerna blivit utférda var realiteten
nagonting helt annat - ingen av vara respondenters organisationer tar upp den morka aspekten
1 deras marknadsforing. Vi fick dven ett intryck att attityden mot den morka turismen &r

negativ, di det skulle forstdra den idylliska paradis-bilden som man har skapat runt Aland.

Vi hade Onskat f4 mer respondenter, men pa grund av de rddande omstdndigheterna med
COVID-19 viruset, kunde inte alla stélla upp. En av véra respondenter jobbar dven for en

myndighet, och hen kunde dirfor inte svara pa alla fragor relaterade till marknadsfoéringen.

6.1 Forslag till vidare forskning

Med hjilp av denna avhandling har vi fatt en grundliggande bild om den mdrka turismens

nirvaro samt marknadsforing pa Aland.

For att ytterligare fa en béttre bild om @mnet bor man intervjua fler personer, och utfora
langre, mer ingdende intervjuer. I denna avhandling har vi kommit fram till att den morka
turismen inte syns p& Aland i nuliget, och d& skulle man kunna undersoka varfor detta r.
Finns det intresse hos potentiella besdkare att se mer mork turism pa Aland? Hur bor detta
marknadsforas for att na ratt malgrupp? Varfor har ingen marknadsfort detta tidigare? Man
skulle dven kunna undersoka hur den morka turismen ser ut pa den aldndska skirgarden, da

detta arbete endast inkluderade fasta Aland.

Som tidigare nimnt finns potentialet for mork turism pa Aland, och vi skulle girna se att

denna potential anvénds.
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BILAGOR

Bilaga 1: Intervjufragor

1. Har ni hort om fenomenet “mork turism”?
2. Vad anser ni att Aland har for image nu?
a. Tror ni att Alands image skulle forsimras om den méorka turismen skulle vara i
fokus 1 marknadsforingen?
3. Anser ni att Aland som destination har seviirdheter som kan kopplas till den mdrka
turismen?
4. Ar mork turism en aspekt som ni anviinder i er marknadsforing?
a. Om inte; dr detta en aspekt ni skulle kunna tinka er att anvédnda i er
marknadsforing?
5. Har ni ténkt pé att det finns turister som &r intresserade av destinationer som kan
kopplas till mork turism?
6. Har ni sett en 6kning i antalet turister med intresse for mork turism p& Aland?
7. Hur mycket kopplar ni in historian bakom destinationen i er marknadsforing?
8. Brukar ni anvinda er mer av sanna eller fiktiva historier?
9. Da ni anvénder er av historier i er marknadsforing, tinker ni pé att anvéinda den morka
aspekten av dem?
10. I tabellen syns olika exempel pé typer av morka turistdestinationer - hur skulle ni
kartlagga de alandska stillena/sevéardheterna?
Fordelningen av det morka Alindska attraktioner
Farliga stdllen
Destinationer som varit, eller fortfarande ar
farliga
Skrdckhus
Byggnader som associeras med dod samt
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fasa, antingen verklig eller pahittat

Dodsflt

Omraden/mark som ér till minne f6r
dodstragerier, radsla, berommelse och
vanara

Plagoturer
Turer/besok till attraktioner associerade
med doden, mord och forodelse

Thanatos-tema
Muséer/samlingar med tema runt doden
samt lidande
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