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Synkalla matkailulla (dark tourism) viitataan ilmioon, jossa tietoisesti vieraillaan kuole-
maan, kirsimykseen ja hirmutekoihin liittyvissa kohteissa eli attraktioissa. Ilmion histo-
ria juontaa juurensa aina ajanlaskun alkua edeltivain aikaan, roomalaisiin keisarin jér-
jestimiin gladiaattoritaisteluihin, joita seuraamaan keraintyi tuhansittain katselijoita.

Vaikka synkkda matkailua on ollut niin kauan kuin ihmiset ovat matkustaneet, on ilmi-
6n akateeminen tutkimus vield verrattain vihiista, ja todistetusta kysynnastd huolimatta
sen kaupallinen potentiaali on toistaiseksi jadnyt selvittimattd. Tdssd opinndytetyOssi
halutaankin selvittad, 16ytyyko kotimaisten ja kansainvilisten kuluttajien keskuudessa
kiinnostusta synkidn matkailun teemallisia tuotekokonaisuuksia kohtaan. Tillaisilla tuo-
tekokonaisuuksilla tarkoitetaan paketoituja tuoteratkaisuja, joihin on niputettu useita
synkkiddn matkailuun liittyvid komponentteja eli esimerkiksi erilaisia attraktioita samalta
matkailualueelta. Paketoinnilla pyritdan tarjoamaan lisdarvoa aiheeseen vihkiytyneille
asiakkaille.

Tyo toteutettiin helmi-lokakuussa 2012 ja sen toimeksiantajana toimi HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulun Culture and Heritage —opinnaytetyoteemaryhmi. Tyon teo-
riaosuus kasittelee nykymatkailua muuttuvine trendeineen, synkkaa matkailua esimer-
kiksi ilmi6n historian, motiivien ja eri lajien valossa, asiakasldhtoista tuotekehitysta seki
markkinatutkimusta keinona syvallisemman kuluttajainformaation hankintaan. Empii-
rinen osa tehtiin kvantitatiivista menetelmaa kayttaen sahkoisena kyselytutkimuksena,
joka lihetettiin kotimaisen Pallontallaajat-keskustelufoorumin seka kansainvalisen
verkkoyhteisopalvelun Facebookin kayttijille.

Tutkimuksesta selvisi, ettd periaatteessa vastaajia kiinnostaisi osallistua useampia synkan
matkailun komponentteja ja teemoja sisaltiaville matkalle, mutta valtaosa heista suosii
omatoimimatkailua ja vilttda pakettiratkaisujen ostamista kaikissa matkansa vaiheissa.
Jotta timi potentiaali voitaisiin paremmin hyédyntid, markkinointi- ja jakelukanavana
tulisi kayttaa jotakin muuta kuin matkatoimiston tarjoamia palveluja, kuten esimerkiksi
tutkimuksessa ehdotettavaa sihkoista, keskitettya jakeluportaalia, jota kautta kiinnostu-
neet asiakkaat voivat varata paisylippunsa vierailuihin jo ennen matkansa alkua.
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Dark tourism refers to a phenomenon of intentional visiting attractions and sites re-
lated to death, suffering and seemingly macabre. Its history reaches back as far as the
last century before the Common Era, when the Roman gladiator games attracted thou-
sands of spectators to witness the doomed warriors fight for their lives.

Although dark tourism has been in existence for as long as humankind has travelled, a
relatively small number of academic studies have been conducted on the phenomenon,
and yet there is a lot to find out about its commercial potential. Therefore this Bache-
lor’s Thesis examines whether there is demand among Finnish and international con-
sumers for dark tourism related bundled products. Themed product bundles refer to
several products of the same theme offered for sale as one combined product, for in-
stance a package tour including multiple dark attractions located in the same tourist
destination. The aim of providing bundled product solutions is to offer additional
value to a potential customer, who is genuinely interested in the subject.

The study was carried out between February and October 2012 and it was an assign-
ment for Culture and Heritage —thesis group formed by HAAGA-HELIA University
of Applied Sciences. The theory section discusses contemporary tourism and its trends,
dark tourism with the focus on its history, motives, types and typologies, customer-
oriented product development and market research as a tool to gain a deeper under-
standing of customer needs. The empirical part was based on a quantitative method
and carried out as an online survey that was sent to the users of a discussion forum of

a Finnish travel site Pallontallaajat and an international social networking service Face-
book.

The study illustrated that, in principle, the respondents are interested in participating in
a trip involving several dark themes and components, but a vast majority of them pre-
fer individual travelling instead of purchasing package solutions at any phase of their
trip. In order to capitalize on this potential, a marketing and distribution channel
should be other than a travel agency. As a solution to this, a launch of an online infor-
mation and distribution portal is suggested, as this would allow potential customers to
purchase tickets for their visits already before their trip.
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1 Johdanto

Synkkaid matkailua on ollut niin kauan kuin thmiset ovat matkustaneet: Hyokkaykset
thmisyyttd vastaan, kuten roomalaiset gladiaattorindytokset, keskiajan noitaroviot ja
nykypaivana New Yorkin terrori-iskut, ovat aina kiehtoneet linsimaista yhteiskuntaa ja
litkuttaneet ihmisid ympari maailmaa. Synkalla matkailulla (dark tourism) tarkoitetaan
tata matkailun dari-ilmiota, jossa tietoisesti vieraillaan kuolemaan, kirsimykseen ja kar-
meuksiin liittyvissd paikoissa, joista tdssd tutkimuksessa kaytetadn yleisesti nimitysta
attraktio. Matkailuattraktiolla tarkoitetaan matkailukohteessa sijaitsevaa, mahdollisesti

tuotteistettua vetovoimatekijaa, jonka avulla kohteeseen houkutellaan matkailijoita.

Ilmion pitkastd historiasta huolimatta sen tutkimuksellinen arvo ja kaupallinen potenti-
aali ovat nousseet keskustelunaiheeksi vasta hiljattain. Synkkdan matkailuun liittyvit
tutkimukset ovat painottuneet padosin matkailijoiden motiivien selvittimiseen seka
tuotetarjonnan kuvailuun ja analysointiin. Koska kysyntda kuluttajien keskuudessa kui-
tenkin todistettavasti on, voisi ilmién tuotteistamisessa olla vield paljon kehittimisen

varaa.

Tidssd opinndytetyOssi selvitetddn synkkien matkailupalvelujen tuotteistamisen mahdol-
lisuuksia kartoittamalla seka kansainvalisten etta kotimaisten kuluttajien kysyntaa. Li-
siksi tutkitaan jonkin verran kuluttajien motiiveja synkissid matkailuattraktioissa vierai-
luun seké heidan aikaisempia kokemuksiaan kyseisista attraktioista. Tyon kautta halu-
taan myOs vakiinnuttaa synkidn matkailun nykyisellddn pddosin englanninkielistd kasit-

teistod suomenkieliseksi.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd matkailijoiden kiinnostusta synkin matkailun pa-
ketoituja tuoteratkaisuja kohtaan. Hypoteesina siis on, ettd synkdn matkailun ilmiosta
kiinnostuneen kuluttajaryhmin keskuudessa teemallisille tuotekokonaisuuksille on ky-
syntdd. Edelld mainituilla tuoteratkaisuilla tarkoitetaan tuotekokonaisuuksia, joihin on
niputettu useita teemaan eli synkkaan matkailuun sopivia komponentteja, esimerkiksi
yhdistetty tutumiskierros Pariisin kuuluisiin katakombeihin, Pére Lachaisen hautaus-
maalle sekd prinsessa Dianan kuolinpaikalle. Kysynnin kartoittaminen toimii pohjana

synkkien matkailupalvelujen asiakaslihtoiselle tuotekehitykselle. Tutkimuksen tuloksia



voivat hyodyntaid esimerkiksi erikoismatkatoimistot sekd kaupungit ja kunnat paikallisia

matkailupalveluja kehittiessaan.

Tutkimusmenetelmini kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusotetta, silla ha-
luttiin tavoittaa yksiloiden sijaan suuri joukko matkailijoita, joiden vastausten perusteel-

la pyrittiin saavuttamaan yleiskuva synkdn matkailun kysynnin olemassaolosta.

Tutkimus toteutettiin sahkoisena kyselyna kotimaisen Pallontallaajat-
keskustelufoorumin seki kansainvilisen verkkoyhteisépalvelu Facebookin kayttijille
ympari maailmaa sekd Facebookin Dark Tourism Forum —sivun seuraajille. Kysely si-
silsi monivalintakysymysten lisaksi my6s joitakin avoimia kysymyksid, joilla tavoiteltiin
syvillisempédd ymmarrysti siitd, minkalaisista tuotekokonaisuuksista matkailijat todella

ovat kiinnostuneita ja miksi.

Opinndytetyon alussa avataan hieman globaalin matkailun nykytilaa esittelemalld toimi-
alan keskeiset trendit seka kerrotaan sen eri lajityypeistd, joithin synkka matkailukin lu-
keutuu. Seuraavassa kappaleessa syvennytidn tarkemmin synkkdin matkailuun seki
historiallisena etta matkailullisena ilmiona ja avataan attraktioiden tarjonnan kirjoa, eri
kategorioita, tarjontaa Suomessa ja ulkomailla seka kuluttajien motiiveja. Asiakaslih-
toista tuotekehitysta kasitelladn muun muassa asiakkaan tarpeiden, halujen, vaatimusten
ja ostopaitosprosessin kannalta. Empiirisessa osassa kuvataan tutkimuksen toteutta-
mista, esitellddn valitut kohderyhmit, menetelmi seki kyselylomakkeen laatimisen vai-
heet, kasitelladn tutkimuksesta saatu aineisto ja tulokset seka esitelldan niista muodoste-

tut johtopaitokset.



2 Matkailuala muutoksessa

Tutkimuksen ensimmaisesséd luvussa alustetaan valtayleisolle jotakuinkin vierasta syn-
kin matkailun ilmi6td maailmanlaajuisen matkailun nykytilanteen ndkékulmasta. Taman
paivan matkailuala on kokenut ja kokee yhtendan muutoksia, jotka vaikuttavat thmisten
matkailukdytokseen ja —tottumuksiin, uusien matkailutrendien muodostumiseen seka
elinkeinon toimintatapoihin. Seuraavassa esitellian lyhyesti matkailun muuttuvia tren-
deji eli muutoksen suuntauksia, jotka tapahtuvat usein pitkdn ajanjakson kuluessa ja

vaikuttavat sithen, miten tarkasteltava ilmi6 kehittyy (Mannermaa 1999, 218).

2.1 Matkailun muuttuvat trendit

Maailma on viimeisten vuosien aikana kohdannut lukuisia muutoksia, jotka ovat vaikut-
taneet valtaosaan elinkeinoista niin hyvissd kuin pahassa. Vuonna 2008 Lehman Brot-
hers —investointipankin romahduksesta alkunsa saanut globaali taantuma, teknologian
jatkuva kehitys seka alati kiristyva kilpailu ovat ravistelleet myos suhdanneherkkaa mat-
kailun toimialaa ja tuoneet alalle monenlaisia muutoksia. Taantuman seurauksena mat-
kailuala on nihnyt erityisesti kolmen keskeisen trendin kasvattavan merkitystaan. Naita
ovat matkailijoiden tietimyksen kasvu eli niin kutsutut amatdéri-asiantuntijamatkailijat,
reagoiva matkanteko viitaten teknologian ja sosiaalisen median vaikutukseen kuluttaja-
kayttdytymiseen sekd niche-ryhmien eli pienten markkina-alueiden lisidntyminen.

(Amadeus 2009, 1.)

Matkailijat amat6ori-asiantuntijoina

Vaikka taantuma on verottanut monia toimialoja, globaali matkailu on viimeisten 15
vuoden aikana kasvanut valtavasti: Vuonna 2011 kansainvilisten saapumisten maard
nousi 980 miljoonaan ja sen ennustetaan saavuttavan miljardin raja vuonna 2012
(UNWTO 2012). Lisdksi kehittyvien BRIC-maiden (Brasilia, Veniji, Intia ja Kiina)
vaurastuvan keskiluokan kasvattaessa maiden matkailua kyseiset valtiot muodostavat

yhi tirkeimmin matkailijaryhmin globaalissa mittakaavassa.



Matkailun lisidntyessi ja internetin vallankumouksen my6td myos matkailijoiden tietd-
mys kasvaa: Nykypdivin keskivertomatkailija saattaa tietdd jopa matkatoimistoa enem-
min kohteestaan ja kuinka sinne paéstd. Lisaksi kiristyvi laatukilpailu matkailupalvelu-
jen vililli mahdollistaa sen, ettd kuluttajilla on varaa vaatia palveluiltaan yhd enemmin.

Uskotaan my0s, ettei ammattilaispalveluille endd pian ole niin paljon tarvetta.

Osaksi tietimyksen kasvun seki tiedon saamisen helpottumisen ansiosta matkailijoista
on tulossa my0s entistd seikkailunhaluisempia, kun aiemmin tuntemattomiin kohteisiin
uskalletaan nyt matkustaa paremmin varustautuneena. Tdmdn my6ta uusien, perintei-

sistd poikkeavien matkakohteiden kysynta kasvaa.

Ihmisten matkustaessa enemmin, pidempain ja entista erikoisempiin kohteisiin, hy6-
dyntiessa lisadntyvissa méarin internetid matkavarauksissaan ja kehittyvien maiden

osuuden kasvaessa on matkailutoimialan ryhdyttivd segmentoimaan asiakkaitaan uudel-

leen. (Amadeus 2009, 3-5.)

Reagoivaa matkantekoa

Amadeuksen asiantuntijapaneelin vastauksista kay ilmi, ettd matkailutoimijat uskovat
teknologian tulevan vaikuttamaan asiakkaan matkailukokemukseen tulevaisuudessa.
Valtaosa panelisteista on myOs sitd mieltd, ettd myos varausvaiheen jalkeiset teknologi-
set ratkaisut tulevat tuottamaan lisai litkevaihtoa sekd edesauttamaan myos verkkokayt-

tajien asiakasuskollisuuden rakentamista.

Teknologiasta on erityisesti apua etsittdessa tietoa matkakohteista, selvitettidessa hintoja
ja saatavuutta seka matkan varausvaiheessa; tulevaisuuden teknologisten ratkaisujen on
onnistuttavakin hyodyntimain nditd toimintoja niin, ettd matkailukokemuksesta voi-
daan luoda asiakkaalle entistd miellyttdvampi, turvallisempi seka yksilollisempi elimys.
Lisiksi on kyettiva tarjoamaan entistd kehittyneempid asiakastietokantoja, jotka tarjoa-

vat asiakkaalle kohdetietoa perustuen timin henkilokohtaisiin mieltymyksiin.

Teknologia on my6s olennaisesti edistinyt perinteistd word of mouth- eli kuulopuhe-

tiedonvilitystd: Nykyajan sosiaalisten online-palvelujen avulla kuluttajan on helppo va-



likoida loputtoman informaation joukosta omiin tarpeisiinsa sopiva tieto ja my6s suun-
nitella matkansa etukiteen muiden matkailijoiden vinkkeihin ja arvioihin perustuen.

(Amadeus 2009, 9-10.)

Enemmain niche-ryhmii

Amadeuksen raportin mukaan keskustelu perinteisten matkatoimistojen katoamisesta
yhé useampien online-toimijoiden vallatessa kilpailukenttad on liioiteltua: Koska mer-
kittivd osuus matkavarauksista tehdddn edelleen perinteisin keinoin, uskotaan, ettd

matkojen varaus ei koskaan tule tiysin siirtymadn verkkoon.

Monet online-matkatoimistot keskittyvit pdadosin palvelemaan niin kutsuttuja niche—
markkinoita eli pienemmain volyymin muodostavia erikoismatkailijaryhmia, jotka edus-
tavat pienid markkina-alueita osana laajempaa markkinasegmenttid. Niitd ovat esimer-
kiksi seikkailumatkailu, uskonnollinen matkailu ja my6s synkkd matkailu. Tallaisten
ryhmien erityistarpeita ei kenties viela ole markkinoilla tyydytetty, minka vuokst niille
voidaan my6s hinnoitella suurten volyymien asiakassegmenttejd paremmin. Asiantunti-
jat uskovatkin, ettd tulevaisuudessa matkailun litketoiminta tulee perustumaan lukuisiin

niche-ryhmiin, joille pyritdian tarjoamaan entista erikoistuneempia tuoteratkaisuja.

Niche-markkinoiden haasteita ovat luonnollisesti matala volyymi seka vaikeus hankkia
riittava maara asiakkaita kattamaan liilketoiminnan kulut. Yhtena ratkaisuna on erikois-
tuminen: Tarjotaan valitulle asiakassektorille erikoistunutta asiantuntijuutta ja palvelua,

jonka asiakas arvottaa ostopaitoksessidn hintaa korkeammalle. (Amadeus 2009, 19-21.)

2.2 Niche-matkailun nousu — erikoistuminen yleistyy

Pitkad hintd —konseptilla (long tail) eli tutummin niche-markkinoinnilla tarkoitetaan
matkailualan yhteydessa ilmiota, jossa yritykset erikoistuvat pitkalle erilaistettuithin mat-
kailutuotteisiin ja -palveluihin, joille ei ole valtavaa kysyntaa, mutta jotka tuottavat suur-
ta lisdarvoa asiakkailleen eli vastaavat halutun asiakassegmentin arvokysyntian (Lew
2008). Perusperiaatteena on siis tarjota kuluttajille melko matalan volyymin tuotteita ja

palveluja eli palvella tiettya asiakassegmenttia raatiléimalld heille juuri heidan erityisia



tarpeitaan vastaavia ratkaisuja (Novelli 2005, 5). Osa matkailijoista nikeekin niche-
tuotteiden tarjoavan heille merkityksellisempia elimyksia, jotka vastaavat massatuotteita

paremmin heidén toiveitaan (Novelli 2005, 1).

Selkeyden vuoksi niche-markkinoita voidaankin verrata niiden vastakohtaan, niin sa-
nottuun ’short head’- eli massatuotantoon, jonka pyrkimyksend on kaupata yksipuolisia
tuotteita suurille asiakasjoukoille. Matkailualalla niitd niin kutsutun lyhyen pain tuottei-
ta ovat pakettimatkat perinteisiin massamatkailukohteisiin, jotka edustavat matkailijoi-
den yleisimmin suosimia kohteita ja houkuttelevat usein turvallisuutta ja varmuutta ar-
vostavia asiakkaita. Niche-tarjontaa toisaalta edustaa eksoottinen, harvinainen kohde,
jota matkailijat eivit valttimatta vield ole 16ytaneet, tai teemamatkailu, jossa matkan
motiivina on pienen asiakasjoukon erityinen kiinnostuksenkohde, kuten esimerkiksi

synkkd matkailu. (Lew 2008.)

Niche-liiketoimintaa edesauttaa nykyaikainen viestintiteknologia, kuten sosiaalinen
media, joka mahdollistaa entista helpomman tuotteita ja palveluja koskevan tiedonjake-
lun suoraan kuluttajille. Sen ansiosta yleis6n ja mahdollisten asiakkaiden saavuttaminen
on myos verrattain edullista, eiké ole sidottu perinteisten markkinointikanavien tavoin

aikaan ja paikkaan.

Niche-markkinoille tahtadvilta matkailutoimijoilta edellytetadn usein litketoiminnan
onnistumiseksi erilaista ajattelutapaa sekd menestyksen uudelleenmairittelya: Sen sijaan,
ettd oletetaan volyymin vastaavan asiakkaiden tuotteesta saamaa arvoa, mika useinkaan
ei pidé paikkaansa, pyritidn niche-tuotteilla ja -palveluilla tarjoamaan suurta arvoa tar-
koin valikoiduille markkinoille. Mikali kuluttajat arvioivat erikoistuneen tuotteen tuot-
tavan heille perinteisid massatuotteita suurempaa arvoa, voi niche-liiketoimintaa harjoit-
tavakin yritys vallata suuremman osuuden markkinoilta sekd hinnoitella tuotteensa kil-

pailijoitaan paremmin. (Lew 2008.)

Niche-matkailun yhteydessd nousevat usein esiin my6s matkailun muuttuvaa luonnetta
kuvaavat kisitteet vanha ja uusi turismi: Siind missa 1950-luvulla alkunsa saaneen van-
han turismin kultakausi tarjosi standardoituja massatuotteita homogeenisille markki-

noille, 1980—1990-luvuilla syntyneen uuden turismin myo6ta alettiin matkailumarkkinoi-



ta vihitellen segmentoida ja tuotteita ridtdléidd vastaamaan asiakkaiden yha yksil6lli-
sempiin tarpeisiin. Kun matkailualalla oivallettiin, ettd thmisten kiinnostus poikkeuksel-
lisia ja yksilollisid kokemuksia kohtaan on kautta aikojen ollut kytkoksissd matkailun
lmi6on ja massamatkailun tarjoaman yhteisollisyyden vastapainoksi kaivataan toisinaan
my6s henkilokohtaisempia elamyksid, alettiin puhua niche-matkailusta tai joissakin yh-
teyksissa matkailun pitkasta hannastd. Matkailuelinkeinon alati kithtyva kilpailu ja toimi-
joiden lisdantyminen myos luo yrityksille kasvavia paineita erottua palveluntarjoajien
laajenevasta joukosta, ja ndin erilaistumisen myota syntyneet uudet markkinasegmentit
ovat saaneet jalansijaa. Matkailuyritykset ovatkin alkaneet vastata muuttuneisiin vaati-
muksiin monipuolistamalla tarjoomaansa seké kehittimalld erilaisia tapoja kokea tuot-

teitaan ja palvelujaan. (Lew 2008.)

Postmodernin eli kulutus- ja viestintaorientoituneen yhteiskuntamme matkailijalla on-
kin varaa vaatia yhi ainutlaatuisempia kokemuksia, silld kuluttajilla ei ole koskaan aikai-
semmin ollut yhti paljon vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia kuin nykypéivanid (McGuigan
1999, 154). Lisaksi kuluttajat ovat aiempaa tiedostavampia ja vaativampia kokemastaan
laadusta ja hinnoista. Sosiaalisen median kasvu ja sen tarjoama mahdollisuus kayttdja-
lihtoisen informaation luomiseen on edistinyt entisestdan myos word of mouth- eli
kuulopuhemarkkinoinnin valtaa kuluttajien keskuudessa, ja muiden kiyttdjien luomaan
sisaltoon tuotteista ja palveluista luotetaan enemman kuin yritysten omiin markkinointi-
toimenpiteisiin. Taman vuoksi niche-toimijoiden on opittava hyodyntimain sosiaalisen
median tarjoamia tyOkaluja markkinoinnissaan, jotta ne pystyisivit rakentamaan tar-

joomalleen vahvan luottamuksen ja identiteetin kuluttajien mielissd. (Lew 2008.)

Novelli (2005, 9) jasentelee matkailun muodot kahteen eri paityyppiin, massamatkai-
luun ja niche-matkailuun. Viimeksi mainittu pitaa sisallidn edelleen typologiat kulttuu-
rimatkailu, ymparistomatkailu, maakuntamatkailu, kaupunkimatkailu sekd muu matkai-
lu. Niista kuhunkin liittyy vield joukko matkailutyypin teemaan kuuluvia matkailun ala-
lajeja, joita esimerkiksi kulttuurimatkailussa ovat kulttuuriperintomatkailu, heimomat-
kailu, uskonnollinen matkailu, opetuksellinen matkailu, sukututkimusmatkailu seka tut-

kimusmatkailu.



Novellin jasentelyn mukaan synkka matkailu ei kuitenkaan alalajina sovellu kulttuuri-
matkailun typologiaan, vaikka sithen viitataankin hyvin liheisessa yhteydessa historialli-
sen eli kulttuuriperintdmatkailun kanssa. Yhdeksi synkdn matkailun peruselementiksi
voi nimetd matkailullisen nostalgian, jossa matkailija pddsee tutustumaan vilillisesti tra-
gedian tapahtumapaikkaan ja ndin kosketuksiin vaaran kanssa olematta kuitenkaan itse
uhattuna. Sama ilmi6 todetaan mutkikkaaksi kulttuuriperintdmatkailussa: Matkailijoiden
kasvava kiinnostus kulttuuriperintéd kohtaan kiihdyttda kohteiden kaupallistumista ja
kulutusmyo6nteisyyttd, mikd voi lopulta johtaa suojelullisesti tirkeiden kohteiden tuhou-
tumiseen. (Novelli 2005, 9, 52.) Kuitenkin my6s Sharpley (2009, 12) mainitsee, ettd
esimerkiksi sotiin ja muihin hirmutekoihin liittyvit kohteet ovat jo pitkddn kuuluneet
laajempaan kulttuuriperintoématkailun viitekehykseen. Tasta huolimatta Novellin jasen-
telyssd synkkd matkailu luetaan muuhun matkailuun, yhdessi esimerkiksi valokuvaus-,

risteily- sekd nuorisomatkailun kanssa (Novelli 2005, 9).



3 Synkki matkailu

Synkka matkailu eli vierailu kuolemaan, kirsimykseen ja karmeuksiin liittyvissd kohteis-
sa on viime vuosikymmenina saanut jalansijaa maailmanlaajuisena matkailun ilmiona
aiheen mediandkyvyyden kasvun seki akateemisen tutkimuksen lisddnnyttyd. T4alld yksi-
16iden moraalikasityksia haastavalla matkailun muodolla on jopa vuosituhansien taakse
ulottuva historia, joka on liitetty synkan matkailun termin alle vasta hiljattain. Synkka
matkailu pitaa sisallidan laajalti erityyppisia matkailun aktiviteetteja, matkailuattraktioita
sekd kaikkien ndiden taustalla matkailijoiden erilaisia motiiveja vierailla synkdn matkai-

lun attraktioissa. Naita synkdan matkailun osatekij6ita esitelldan tarkemmin tassa luvussa.

3.1 Synkin matkailun historia

Vaikka synkkd matkailu kisitteend vakiintui viralliseksi akateemiseksi termiksi vasta
1990-luvulla, on ilmi6 itsessaan kaikkea muuta kuin tuore. Vierailua kirsimykseen ja
kuolemaan liittyvissa paikoissa on tapahtunut niin kauan kuin thmiset ovat matkusta-

neet.

Synkén matkailun varhaisimpia muotoja olivat Rooman valtakunnan aikaiset gladiaatto-
ritaistelut, mistd johtuen Rooman Kolosseumia voidaankin pitda yhtena maailman en-
simmaisista synkistd matkailukohteista (Stone 2006, 147). Muina synkan matkailun var-
haisina muotoina pidetdidn my6s yhden tai useamman ihmisen kuolemaan liittyville pai-
koille tehtyja, usein uskonnollisia, pyhiinvaellusmatkoja (Lennon & Foley 2004, 3) seka
keskiajan julkisia teloituksia ja noitarovioita, jotka kerasivat kavijoita pitkienkin matko-
jen takaa. Synkan matkailun juuret juontavat my6s Euroopan 1800-luvun taistelukentil-
le, silla Waterloon kuuluisilla sotatantereilla jirjestettiin kavijoille opastettuja vierailuja

heti taistelua seuranneena vuonna 1816 (Sharpley & Stone 2009, 5).

Luonnollisesti synkka matkailu ei ole pysynyt muuttumattomana ilmion alkuajoista,
vaan se on muotoutunut nykyiseen moniulotteisuuteensa vuosien saatossa ja saanut
uusia piirteitd maailman muuttuessa. Postmodernistisen nikemyksen mukaan nykyih-
minen eldd maailmassa, jossa viihteellisyyden tavoittelu on osa jokapdiviistd elimad, ja

my0s synkkda matkailua on tarkasteltu kirjallisuudessa postmodernistiselta kannalta



(Novelli 2005, 49). Yksinkertaistettuna postmodernismi on kaikkialle ulottuvaa kaupal-
lista ”ota-ja-sekoita” -kulttuuria, jossa moderneja muodon ja median rajoja seki sosiaa-
lisen aktiivisuuden alueita ylitetddn ja sen kautta hajotetaan jatkuvasti (McGuigan 1999,
154). Synkin matkailun tutkijat John Lennon ja Malcolm Foley (2004, 11) yhdistivit
synkan matkailun piirteistd postmodernismiin globaalin kommunikaatioteknologian,
joka on vahva syy ensikiinnostuksen syttymisessa paikallisissa tai globaaleissa kohteissa
vierailuun. Toisekseen kommunikaatioteknologian myo6té ajan ja paikan merkitys on
vihentynyt, mikd nikyy muun muassa uutiskuvien vilittyessd reaaliaikaisesti ympari
maailmaa ja onnettomuuspaikkojen muuttuessa vierailukohteiksi lihes reaaliaikaisesti,

kuten Costa Concordia -risteilijin haaksirikon tapauksessa Italian Giglio-saarella (Len-

non & Foley 2004, 11).

My6s elokuvien seki televisiosarjojen traagisilla tapahtumapaikoilla, kuten The Sop-
ranosin keskeisen roolihahmon ampumispaikalla newjerseyldisessa ravintolassa, vierai-
lun my6ti tapahtuva todellisuuden ja fiktion sekoittuminen kytkee synkin matkailun
postmodernistiseen maailmankuvaan ja viittaa sithen, ettei atka valttimatta enaa ole
olennainen muuttuja synkissd matkailussa. Historialliset muistot ja mielikuvitus sekoit-

tuvat sekd muokkaavat todellisuutta, jossa nykyihmiset elavat. (Novelli 2005, 50.)

Olennainen kytkos nykypaivin synkian matkailun ja postmodernismin vililli on my6s
tuotteistaminen ja kaupallistaminen, joka on lisna useissa synkian matkailun attraktiois-
sa (Lennon & Foley 2004, 11). Synkkien matkailuattraktioiden kaupallistamiseen liittyy
kuitenkin eettisia kysymyksia aiheen arkaluontoisuuden takia. Tiettyjen, erityisesti hyvin
tuoreiden tapahtumien ympirille rakentuvien attraktioiden kaupallistamista sekd uhrien
karsimykselld rahastamista on kritisoitu vahvasti, ja esimerkiksi Yhdysvaltojen Mil-
waukeessa maaliskuussa 2012 aloitettuja, sarjamurhaaja Jeffrey Dahmerin jalanjalkid
seuraavia kdvelykierroksia on vastustettu protestein, joissa on ollut mukana myos mur-

haajan uhrien perheenjisenia (NY Daily News 2012).

Synkén matkailun termist6 seké teoriapohja kehittyvit ja muotoutuvat edelleen, silld
varhaisimmat varsinaisesti synkkdan matkailuun keskittyvit tieteelliset tutkimukset ja
kirjallisuus ulottuvat vain 1990-luvulle, mika tekee synkan matkailun tutkimuksesta var-

sin tuoreen alan. Vuodesta 2005 lahtien englantilaisessa Central Lancashiren yliopistos-
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sa on myos toiminut synkkain matkailuun keskittynyt Institute for Dark Tourism Re-
search -tutkimuskeskus, jonka tavoitteena on edistd ja kehittaa tietoa synkistd matkai-
lusta sekd tuoda yhteen alan tutkijoita, joita toistaiseksi on ollut maailmanlaajuisesti

melko pieni, mutta tiivis ryhma (Institute for Dark Tourism Research 2011).

Erityista hyotya synkan matkailun tutkimuksen kehittymiselle on ollut Philip R. Stonen
maarittelystd kohteiden synkkyyden asteesta valoisimmasta synkimpain, joka on ollut
pohjana synkan matkailun tarjonnan rakenteen maarittelyssa (Dale & Robinson 2011,
207). Useimmiten kidytetyn, englanninkielisen dark tourism -termin lisiksi synkasta
matkailusta kédytetain ajoittain my6s nimia black tourism, grief tourism tai thana-
tourism. Nama nimitykset ovat kuitenkin kdytossa harvemmin, silla grief tourism ja
thanatourism -termien voidaan nihdi tarkoittavan omanlaisiaan synkidn matkailun laje-
ja, joiden usein katsotaan kuuluvan dark tourism -yleiskisitteen alle. Black tourism puo-
lestaan on varsin epamaiiriinen kisite ja saattaa luoda mielleyhtymid muunlaiseen, esi-
merkiksi thmisten thonviriin liittyvadn matkailuun synkin matkailun sijaan. Muita suo-
menkielisid synkastd matkailusta kédytettyja termejd ovat musta matkailu, musta turismi
tai tuskamatkailu, joiden kdytt6on liittyy samanlaisia ongelmia kuin vihemmain kéytet-
tyihin englanninkielisiinkin synkkéda matkailua korvaaviin termeihin naiden epamaarii-

syyden takia.

Synkdn matkailun taustalla my6s kuoleman kasittely sekd nakemys kuolemasta lansi-
maissa ovat historian saatossa muuttuneet. Ihmisen kuolemaan ei enéa liity yhteisollisid
sururituaaleja, vaan kuolemasta on tullut vain menehtyneen lihisukulaisille ja ystaville
kuuluva yksityinen tragedia. T4dhdn kehitykseen ovat vaikuttaneet useat sosiaaliset
muuttujat, kuten linsimaisen ihmisen elinidn kasvu, perheiden hajautuminen maantie-
teellisesti laajemmalle alueelle sekd tuhkauksen yleistyminen hautaamisen sijaan. Voi-
daan my0s vaittdd, ettd suuri osa linsimaisista ihmisistd kohtaa kuolemaa jossain muo-
dossa jopa piivittiin uutismedian ja viihteellisen fiktion kautta. (Lennon & Foley 2004,

5-6.)
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3.2 Synkin matkailun lajit

Synkén matkailun laajaa kisitetta on kirjallisuudessa tarkennettu jasentimalld synkdn
matkailun aktiviteetteja lajeittain. Seaton (1996, 234—244) jakaa synkan matkailun vii-

teen lajikategoriaan.

Ensimmiinen kategoria on synkkid matkailua ddrimuodossaan: Vierailua todistamaan
julkisten kuolemantuomioiden tiytintéonpanoa, mika tosin nykypiivini on mahdollis-
ta endd vain hyvin harvoissa maissa. Gladiaattoritaisteluihin ja keskiajan julkisiin teloi-
tuksiin kerddntyminen edustivat titd lajikategoriaa yksinad varhaisimmista synkian mat-
kailun muodoista. Toinen synkidn matkailun kategoria pitaa sisillian vierailun yksittéis-
ten kuolemien tai joukkokuolemien tapahtumapaikoilla. Tdmi kattaa useita synkin
matkailun kohdetyyppejd, kuten taistelukentit ja joukkotuholeirit, julkisuuden henkil6i-
den kuolinpaikat ja kansanmurhien sekd muiden kuuluisien murhien tapahtumapaikat.
Kolmanteen synkan matkailun lajikategoriaan kuuluu vierailu muistomerkeilld tai hau-
tapaikoilla, joithin lasketaan sisaltyvaksi hautausmaat, muistomerkit, kryptat ja sotamuis-
tomerkit. Seatonin neljis lajikategoria kattaa vierailun kuoleman todisteita sisaltdvissd
tai kuolemaa symbolisesti esittivissd kohteissa, jotka eivit kuitenkaan itse ole kuolemi-
en ja kirsimyksen tapahtumapaikkoja. Tillaisia kohteita ovat esimerkiksi sotilaallinen
asemuseo The Royal Armouries Iso-Britannian Leedsissa sekd kidutusmuseot, joita
16ytyy Euroopasta muun muassa Prahasta ja Budapestista. Viides ja viimeinen synkan
matkailun lajikategoria sisiltda vierailun kuolemaa uudelleen esittivissa tai jaljittelevissa
nihtivyyksissd, joithin voidaan laskea alun perin kuuluneen uskonnollisten teemojen
kuolemiin liittyvat ndytelmit ja festivaalit ja nykypadivana esimerkiksi kuuluisien taistelu-
jen, kuten englantilaisen rantakaupungin Hastingsin taistelun, vuotuiset niytokset. (Sea-

ton 1996, 234-244.)

Synkdn matkailun lajeja on jaoteltu my6s muilla tavoilla. Yleisesti synkastd matkailusta
on eroteltu omiksi alalajeikseen itsemurhamatkailu, katastrofimatkailu ja suremiseen
liittyva synkka matkailu, grief tourism, josta kaytetdan tassd tyossa yksinkertaisemmin
nimitysti surumatkailu (Kendle 2008). Airimmaiisen synkkiin matkailuun lukeutuva
itsemurhamatkailu voidaan jakaa kahteen eri alalajiin. Niistd ensimmiinen pitdd sisil-

laan parantumattomasti sairaiden henkil6iden matkustamisen eutanasian eli avustetun
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itsemurhan sallivaan maahan, tarkoituksenaan paittaa eliminsa laillisesti ladkérin avus-
tuksella, silld suurimmassa osassa maailman maista eutanasia on edelleen laitonta. Kuu-
luisin ja suosituin eutanasiaan liittyvin itsemurhamatkustamisen kohdemaa on Sveitsi,
mutta lainsaddantonsd ansiosta myos Belgia ja Alankomaat ovat eutanasiamatkailun
kohteita. Itsemurhamatkailun toinen muoto on matkustaminen tarkoituksenaan suorit-
taa itsemurha matkallaan kohteessa, usein kuuluisilla maamerkeilld ja nahtavyyksilla.

Surullisenkuuluisia itsemurhakohteita ovat esimerkiksi San Franciscon Golden Gate -

silta ja Pariisin Eiffel-torni. (Kendle 2008.)

Katastrofimatkailu, joka luetaan ajoittain myos surumatkailun alalajiksi, on ristiriitainen
ja moniulotteinen synkan matkailun laji. Synkan matkailun analyyttisessa tutkimuksessa
luonnollisesti syntyneet katastrofi- ja onnettomuuskohteet on eroteltu keinotekoisista
kuoleman ja kirsimyksen ymparille rakennetuista kohteista (Blom 2000, 32; Rojeck
1997, 63). Hyvin viimeaikaisena esimerkkini katastrofimatkailusta voidaan nihdi Itali-
an Costa Concordia -risteilyonnettomuus, jonka seurauksena haaksirikon saarelle alkoi
vilittomasti virrata thmisid todistamaan onnettomuutta jopa ennen kuin pelastustoita
oli edes saatu pdatokseen. Muina huomattavina esimerkkeini katastrofimatkailusta voi-
daan mainita vuoden 2004 joulukuisen Kaakkois-Aasian tsunamikatastrofin jalkeinen
matkustus tuhoalueelle pian katastrofin jilkeen, sekd vuonna 2005 Yhdysvalloissa suur-

ta tuhoa aiheuttaneen hurrikaani Katrinan tuhoalueelle New Orleansiin matkustaminen.

Katastrofimatkailu aiheuttaa kaksijakoisen ongelman. Toisaalta pian onnettomuuden tai
katastrofin tapahtumisen jilkeen kohteeseen paikalle matkustavat thmiset tuovat alueel-
le matkailutuloa, joka voidaan kiyttid hyodyksi jilleenrakentamisessa ja alueen uhrien
auttamisessa. Toisaalta taas timantyyppinen matkailu voi jopa hidastaa tuhoalueen jil-
leenrakentamista ja uhrien paluuta normaaliin arkeen, jos alueella nihddin, ettd tuhoa
todistamaan virtaa suuria mairid ihmisid, joista voidaan hy6tyd paremmin jattamalla

vahingot korjaamatta. (Kendle 2008.)

Surumatkailu on termini ollut kdyt6ssa myos yleiskasitteeksi synkille matkailulle. Ylei-
semmin siitd puhutaan synkin matkailun lajina, joka keskittyy vierailuun tietyn tragedi-
an tapahtumapaikalla tai talle rakennetulla muistomerkilld. Esimerkkina timan tyyppi-

sestd synkin matkailun lajista Iso-Britannian pieneen Sohamin kaupunkiin on virrannut
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jatkuvasti vierailijoita jittimadn kukkia kahdelle 10-vuotiaalle tytolle, jotka murhattiin

kaupungissa vuonna 2002. (Grief Tourism 2006a.)

Seatonin médrittelemien synkdn matkailun lajien, sekd myos edelld mainittujen yleisesti
varsin tunnustettujen surumatkailun, katastrofimatkailun ja itsemurhamatkailun lisaksi
ajoittain eritellian omiksi synkdn matkailun lajeikseen myos hautausmaamatkailu (Heri-
tage Destination Consulting 2012; The Institute for Dark Tourism Research 2012a),
vankila- tai vankityrmidmatkailu (Grief Tourism 2006b) sekd vanhoille sotatantereille

suuntaava taistelukenttdmatkailu (The Institute for Dark Tourism Research 2012b).

On myo6s puhuttu omaksi synkdn matkailun lajikseen erotellusta holokaustimatkailusta,
joka kattaa Natsi-Saksan johtamaan joukkotuhoon liittyvit attraktiot aina keskityslei-
reistd muistomerkkeihin (The Institute for Dark Tourism Research 2012c). Kyseenalai-
semmin synkkdan matkailuun on liitetty satunnaisesti my6s paranormaaleihin ilmiéihin
liittyva kummitusmatkailu (Grief Tourism 20006c), kuten my6s tarkoitukselliseen kiin-
nostukseen perustuva matalamman elintason alueille, esimerkiksi Intian slummeihin ja
Brasilian vastaaviin, faveloihin, suuntautuva poverty tourism eli kéyhyysmatkailu (Ken-

dle 2008).

3.3 Synkin matkailun kirjo

Synkin matkailun tarjonta on nykypiivind hyvin kattavaa, monipuolista ja valtavan
sirpaleista jo pelkistddn lajityypin sisilld. Koska yleisesti kyseisestd matkailulajista kay-
tetty termi ’synkkd” on liian laaja ja yleistava kasittaimaan koko synkdn matkailun mo-
nisdvyisen attraktiokirjon, on attraktioiden jdsentely eri synkkyyden sdvyihin yhteisten
nimittdjiensa perusteella tarpeen. Joillakin synkilld matkailuattraktioilla on yhtenevii-
syyksia niin perusominaisuuksissaan, erityispiirteissaan kuin tarjoamissaan tunnekoke-
muksissaankin, joiden perusteella ne on mahdollista systemaattisesti jaotella eri osiin

synkkyyden savykirjoa.

3.3.1 Synkkien ja synkempien matkailuattraktioiden erittely

Philip R. Stone (20006, 145—140) esittelee synkan matkailun siavykirjon, joka auttaa ja-

sentelemain synkat matkailuattraktiot lajityyppinsa mukaan asteikolla synkimmasta va-

14



loisimpaan. Attraktioiden systemaattinen luokittelu auttaa ymmirtimain paremmin
synkan matkailun monisavyisti tarjontaa ja myos paikantamaan paremmin kuluttajien
kysyntaa. Jatkeena tille voidaan alkaa tutkia synkan matkailun ilmion syvallisen ymmar-

taimisen kannalta keskeisid kuluttajien motiiveja ja kokemuksia.

Synkkien matkailuattraktioiden vililld voidaan havaita selkeitd eroja, mitd tulee niistd
vilittyvaan synkkyyden kokemukseen. Olennainen ero synkin ja valoisamman attrakti-
on valilld on esimerkiksi se, onko timai itsessadn niin sanottu “kuoleman nayttamo™ eli
yksittdinen kuolema, joukkotuho tai katastrofi on tapahtunut paikan pailld vai edustaa-
ko se kuolemaan liitettivissd olevaa nihtivyyttd, kuten sotamuseota. Konkreettisia esi-
merkkeja edelld mainituista ovat surullisenkuuluisa Auschwitz-Birkenaun keskitysleiri
Puolassa sekd Yhdysvaltain Washingtonissa sijaitseva Holokaustimuseo, joista ensim-

miinen edustaa huomattavasti synkempaia matkailuattraktiota. (Stone 2006, 146.)

My0s aika, joka tragedian tapahtumisesta on kulunut, vaikuttaa olennaisesti vierailijan
kokemukseen kohteesta: Hiljattain sattuneet, tuoreessa muistissa olevat tapahtumat
herittivit kivijassd todennikoisesti vahvemman empatian tunteen kuin kaukana men-
neisyydessa tapahtuneet, ja edustavat niin ollen attraktioiden synkempaa karkea. Juuri
tihdn synkille matkailuattraktioille tyypilliseen dskettdisyyden ja tunnekokemuksen vah-
vuuden suhteeseen viittaa kasite ’kronologinen etiisyys’ (Stone & Sharpley 2008, 577—
578).

Synkkyyteen vaikuttaa lisaksi se, kuinka kiinnostunut kuluttaja on kuolemasta tietyssa
nihtivyydessi ja kuinka voimakkaasti kyseinen attraktio pyrkii hyédyntiméin tita kiin-
nostusta tarjonnassaan ja palvelumuotoilussaan. Niin ollen savykirjon synkinta tai peri-
ti mustaa kirked edustavat sellaiset attraktiot, jotka pyrkivit tarkoituksenmukaisesti

tyydyttimain kuluttajan viehtymyksen kuolemaa kohtaan. (Stone 2006, 151-152.)

3.3.2 Synkit matkailuattraktiot sdvy savylta

Edellisen konkretisoimiseksi Stone esittelee artikkelissaan seitseman esimerkkia erilai-
sista synkan matkailun attraktiokategorioista, jothin sisiltyy nahtavyyksia savykirjon

molemmista paistd. Naista han kayttid yhteisnimitystd “Seitseman synkkad palveluntar-
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joajaa” (Seven Dark Suppliers), jotka esitelladn tissa luvussa (Stone 2006, 152). Stonen
maarittelemien synkkien matkailuattraktioiden sivykirjon visuaalisena havain-

nollistamisena attraktiot voidaan sijoittaa asteikolle ndiden synkkyyden sivyn mukaan

(ks. kuvio 1):

Tragedian ja kdrsimyksen Tragediaan ja karsimykseen
tapahtumapaikat liittyvat paikat
Synkin Synkempi  Synkka Valoisin
Sijainti e L Sijainti
Synkat | Syunkat
tapahtuma- 9 Y e tapahtumapaikan
paikalla nayttelyt | huvipuistot ulkopuolella
Tapahtumasta Sy“kat Vankitym\dt Tapahtumasta
vahemman ) I . enemman aikaa
aikaa Synkat leposijat .
f . " Tarjonta
Tarjonta ei Synkat | Synkat tarkoitujshakuista
tarkoitushakuista pyhatot | konfliktialueet .

Opetuksellinen Synkat joukko-
tuholeirt

Viihteellinen

Kuvio 1. Synkin matkailun kirjo (mukaillen Stone 2006, 21).

1) Synkit huvipuistot (Dark Fun Factories)

Nima synkdn matkailun savykirjon valoisinta tarjontaa edustavat attraktiot ovat vie-
railukohteita, nihtivyyksid ja kierroksia, joiden ensisijainen tarkoitus on viithdyttda
kuluttajaa ja esitelld kaupallisin keinoin joko todellisia tai fiktiivisid kuolemia, trage-
dioita tai karmivia tapahtumia. Attraktioissa on usein varsin korkea matkailullinen
infrastruktuuri ja ne ovat luonteeltaan tarkoitushakuisia seka vithdekeskeisid. Ne tar-
joavat perheystavillisen ja vihemmain aidonoloisen lihestymistavan kuolemaan ja
karmeuksiin. (Stone 2006, 152—153.) Kuuluisa esimerkki on erilaisia pelottelunay-
toksid ja erikoistehosteita tarjoava the London Dungeon —teemahuvipuisto Lon-

toossa (The London Dungeon).
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2) Synkat nayttelyt (Dark Exhibitions)

Synkit nadyttelyt ovat luonteeltaan vakavampia ja sijoittuvat savykirjon synkempain
paahin. Ne ovat attraktioita, jotka ovat liitettdvissd kuolemaan tai kirsimykseen,
mutta sijaitsevat usein tragedioiden tapahtumapaikkojen ulkopuolella, kuten erilaiset
museot. Synkkiin nayttelyihin sisiltyy yleensa jonkinlainen opetuksellinen viesti,
jonka tarkoituksena on herittdd vierailijassa ajatuksia ja havahduttaa timd muiste-
lemaan tapahtunutta. Osa nayttelyistd pyrkii tarjoamaan oppimismahdollisuuksia,
osa taas provosoimaan kivijid, kuten aikoinaan kohua herittinyt Body Worlds -
niyttely, joka esittelee erityistekniikalla sdilttyjd thmisruumiita ja niiden osia ha-
vainnollistaakseen ithmisen anatomiaa (Body Worlds). Niyttely on kerdnnyt yli 17

miljoonaa katsojaa ympiri maailman. (Stone 20006, 153.)

3) Synkit vankityrmat (Dark Dungeons)

Synkit vankityrmit ovat nimensi mukaisesti entisid vankiloita ja oikeussaleja, jotka
esittelevit nyt entisaikojen rikoksia ja rangaistuksia nykypdivin matkailijalle. Ne si-
joittuvat savykirjon puolivaliin pitden sisillian sekd synkkid etta valoisampia ele-
menttejd. Synkit vankityrmit yhdistelevit viestissddn opetuksellisuutta seka viithdet-
ta ja ovat melko kaupallistettuja. Esimerkkina Iso-Britanniassa sijaitseva Galleries of
Justice —matkailuattraktio, joka lupaa kivijilleen viihdettd ja todentuntuisen elimyk-

sen tulla lukituksi itse telkien taa (Galleries of Justice). (Stone 20006, 154.)

4) Synkit leposijat (Dark Resting Places)

Synkit leposijat ovat hautausmaita, kalmistoja ja hautamuistomerkkeja, joilla on po-
tentiaalista nahtivyysarvoa, ja sijoittuvat synkké-valoisa-siavykirjon puolivaliin. Mat-
kailutoimijat kayttavat nditd kohteita vetovoimatekijoind houkutellakseen lisaa vie-
railijoita tietylle alueelle, minkd my6td kohdetta ympar6iva, matkailullinen infra-
struktuuri vihitellen parantuu. Yhteistyossa internetin, erilaisten jarjestojen seka oh-
jattujen kierrosten kanssa hautausmaasta muodostuu lopulta matkailuattraktio, jossa
viehitys syntyy kuolleiden lisndolosta. Vaikka ndiden attraktioiden kohdalla péa-
tuote rakentuu historian, kulttuurin ja menehtyneiden muistelun ymparille, ja mat-

kailutoiminnalla pyritadn ldhinna edistiméin niiden sailymista, ovat hautausmaatkin

muuttumassa yha kaupallisemmiksi ja vithdehakuisemmiksi alkaen muistuttaa ene-
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nevissd mairin edelld mainittuja synkkid huvipuistoja. Esimerkkind mainittakoon

Pere Lachaisen kuuluisa hautausmaa Pariisissa. (Stone 2006, 154—155.)

5) Synkit pyhitot (Dark Shrines)

Synkit pyhatot ovat attraktioita ja muistomerkkeja, joiden luo saavutaan muistele-
maan ja kunnioittamaan hiljattain menehtyneitd. Ne sijaitsevat tavallisesti hyvin 14-
helld kuolinpaikkaa ja ilmaantuvat usein nopeasti tragedian jilkeen, minka vuoksi ne
kuuluvat synkka-valoisa-savykirjon synkimpéin karkeen. Ihmisten kohteeseen jat-
timat muistokukat ja muut kunnianosoitukset toimivat esimerkkind muille ’surevil-
le’ vierailijoille, joilla ei useinkaan vilttimittd ole minkaidnlaista suoraa suhdetta tra-
gedian uhriin/uhreihin. Tilapdisen luonteensa ja ei-matkailullisten tarkoituspetriensa
vuoksi el ndissi attraktioissa usein juuri ole matkailullista infrastruktuuria, vaikkakin
tama riippuu jossain maarin tapahtuneen tragedian skaalasta. Kuuluisa esimerkki
synkdstd pyhitostd on Ground Zero eli New Yorkissa sijaitsevien World Trade
Center -kaksoistornien raunioita ymparoiva alue, joka tosin alkaa systemaattisen
kaupallistamisen ja matkailuinfrastruktuurin kehittimisen myota muistuttaa yha
enemmin synkkaa nayttelyd, joka mainitaan edelld kohdassa 2. (Stone 2006, 155—

156.)

6) Synkit konfliktialueet (Dark Contflict Sites)

Synkit konfliktialueet keskittyvit sota- ja taistelukenttien ympirille. Ne pyrkivat
opettamaan vierailijoita historian tapahtumista sekd herdttimain kunnioitusta taiste-
lussa kaatuneita uhreja kohtaan. My6s nama kohteet ovat kuitenkin siirtymassa
kaupallisempaan suuntaan, miki edesauttaa samalla niiden matkailullisen infrastruk-
tuurin kehitystd. Eri matkanjarjestijit jarjestavit jo opastettuja kierroksia sotakentil-
le, joista valtaosa liittyy ensimmaisen maailmansodan aikaisiin taisteluihin. Ne sota-
kentit, joilla kdydyt taistelut sijoittuvat kaukaiseen historiaan ja antavat ndin hieman
romantisoidumman kuvan aikansa tapahtumista, sijaitsevat usein synkin matkailun

savykirjon valoisammassa paassa. (Stone 20006, 156.)

7) Synkit joukkotuholeirit (Dark Camps of Genocide)
Synkit joukkotuholeirit, joista kuuluisimpana esimerkkinid Auschwitz-Birkenaun

keskitysleiri, edustavat synkkien matkailuattraktioiden savykirjon synkinta darilaitaa.
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Ne sijaitsevat tragedioiden oikeilla tapahtumapaikoilla (vrt. synkit nayttelyt) ja nii-
den tarkoituksena on herittda vierailijassa ddrimmaisen vahva tunnekokemus seka
samalla osoittaa, ettd menneisyyden hirmutekoja ei ole unohdettu. Synkit joukkotu-

holeirit ovat usein hallitsevassa roolissa synkastd matkailusta puhuttaessa. (Stone

2000, 158.

3.4 Synkki matkailu Suomessa

Ympiri maailmaa 16ytyy esimerkkeja synkdn matkailun attraktioista, jotka on onnistuttu
tuotteistamaan varsin pitkille, kuten aiemmin tekstissd mainitut the London Dungeon
—teemahuvipuisto Lontoossa sekid Auschwitz-Birkenaun keskitysleiri Puolassa. Suo-
messa synkit matkailuattraktiot sen sijaan eivit ole yhti ilmeisid, mutta siitd huolimatta
potentiaalisia tuotteita on yllittdvin laaja skaala ympiri maata. Esimerkkejd on 16ydet-
tavissa useasta eri synkdn matkailun attraktiokategoriasta, kuten synkista leposijoista
sekd vankityrmistd, mutta toistaiseksi niiden systemaattinen tuotteistaminen on jaanyt
melko vihiiseksi. Koska attraktioiden tarjonta kuitenkin on varsin monipuolista, voisi
niiden yhtendistimisestd uudenlaiseksi matkailun tuoteteemaksi olla hy6tya alueiden

matkailuelinkeinolle.

Useissa Suomen suosituimmissa matkailukohteissa vierailee vuosittain satoja tuhansia
kavijoita, mutta monikaan ei tulisi paivaretkelladn ajatelleeksi, ettd esimerkiksi Helsingin
matkailuvetonaula Suomenlinna sekd Katajanokan majoituskayttoon otettu vankila itse
asiassa edustavat synkkdd matkailua. Valtaosassa synkistd matkailuattraktioista kuolema
ja kirsimys eivit ole paamotiiveja vierailulle, eikd niiden olemassaoloa valttimaittd usein
edes tiedosteta, mutta traagiset tapahtumat niiden historiassa perustelevat kohteiden
kuulumisen kyseiseen matkailun lajityyppiin. Seuraavassa esitellidn muutamia esimerk-
kejd Suomessa sijaitsevista synkan matkailun attraktioista seka mihin kategoriaan ne

Stonen typologiassa kuuluvat (ks. luku 3.2.2):

Suomenlinnan verinen historia

Viaporin eli Suomenlinnan rakentaminen aloitettiin 1700-luvun puolivalissa Ruotsin

vallan aikana, jolloin my0s sen synkké historia sai alkunsa. Tyoskentely- ja elinolot saa-
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rella olivat kurjat ja nilkd, kulkutaudit sekd uupumus tappoivat lukuisia tyémiehid sa-
malla kun linnoituksen upseeristo nautiskeli ulkomailta tilaamistaan ylellisyyksista, ku-

ten viineistd ja hedelmistd. (Museovirasto 2011a.)

Vuosina 1808-1809 kiyty Suomen sota Ruotsin ja Napoleonin johtaman Ranskan liit-
tolaisen Vendjan vililld johti sithen, ettd Suomi siirtyi itdinaapurin vallan alle. Vuonna
1855 Viaporin pommitukset aiheuttivat linnoitukselle suurta tuhoa, kun Englanti ja nyt
Venijin laajentumishaluja vastustava Ranska tulittivat sitd tarkoituksenaan tuhota lin-

noituksen laivastotarvikkeet. (Suomenlinna a; Suomenlinna b.)

Vuoden 1917 itsendistymisen aikaan vallinnut poliittinen epavakaus seké kurjat yhteis-
kunnalliset olot johtivat Suomen oikeiston ja vasemmiston kahtiajakoon ja lopulta veri-
seen siséllissotaan, jossa kuoli 75 000 ihmistd (Suomenlinna c.). Uhreista valtaosa oli
punaisen vasemmiston edustajia, joita suljettiin vanki- ja kuolemanleiriksi muuntautu-

neeseen Suomenlinnaan yli 8000. (Museovirasto 2011b.)

Olosuhteet vankileirilld olivat epdinhimilliset ja satoja vankeja kuolikin pelkistidn nal-
kaan ja alkeellisen hygienian synnyttamiin tautethin. Noin 80 yli 250 surmatusta kuole-
maantuomitusta teloitettiin lopulta Suomenlinnassa, Kustaanmiekalla saaren eteldkar-
jessa. Sisillissodan kauhut edustavatkin merilinnoituksen historian synkinta vaihetta,
jota ei juuri tuoda saaren matkailumarkkinoinnissa esille. (Museovirasto 2011b; Suo-

menlinna c.)

Synkién historiansa virikkdiden tapahtumien vuoksi johtopditékseni voi todeta, ettd
Suomenlinnan voi Stonen typologian mukaan luokitella periti kolmeen kategoriaan:
synkkiin vankityrmiin, konfliktialueisiin seka joukkotuholeireihin. Tama siksi, ettd saa-
rella on pidetty vankeja menneisyydessi ja se isinndi vankilaa yhi nykypéivinikin. Li-
siksi se on historian saatossa ollut ndyttimona useille sodille ja taisteluille seka toiminut

tukikohtana sisillissodan aikaisille joukkoteloituksille.

Ilmeisen synkastd menneisyydestain huolimatta Suomenlinnan potentiaalia synkan
matkailun nikékulmasta ei ole vield toistaiseksi juurikaan hyédynnetty, vaan saaren

matkailutuotteet, kuten kavelykierrokset sekd Suomenlinnan hoitokunnan tarjoamat
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laajakangasesitykset, esittelevat sen historiaa lahinna yleiselld tasolla. Tamanhetkinen
tuotetarjonta ei juuri pureudu linnoituksen historian synkimpiin tapahtumiin, mutta
niiden paremmalla tuotteistamisella ja teemoittamisella voisi synnyttdd uudenlaista ky-
syntad Suomenlinnalle matkailukohteena. Synkka Suomenlinna -teema voisi houkutella
kavijoitd, jotka toivovat matkailukokemukseltaan uuden oppimisen lisiksi myos autent-

tisia elamyksid, seka tarjota jotakin uutta saarella jo aikaisemmin vierailleille matkailijoil-

le.

Seili — saari, jolta ei ollut paluuta

Seilin saari sijaitsee Saaristomerelld, 30 kilometrid Turusta eteladn. Saaren historia ulot-
tuu aina 1500-luvulle asti, jolloin sielld on ensimmaistd kertaa havaittu asutusta; sen
synkit vaiheet kuitenkin alkoivat vasta vuonna 1619, jolloin saarelle rakennutettiin spi-
taalisten sairaala, jonne parantumattomasti sairaita kuljetettiin kuolemaan. Kaikkiaan
sairaalasaari asutti historiansa aikana yhteensd 663 spitaalista ja lepraepiiltyd (YLE ar-
kisto 2004). Saari soveltui saattohoitoon, silld se sijaitsi hyvien meriyhteyksien varrella
ja sielld oleva hiekkakumpu sopi hautausmaaksi (Turun yliopisto 2009). Lisiksi paikalli-
sella yhteisolld oli lupa polttaa alkoholia, jota kaytettiin potilaiden ladkitsemiseen (HS
2004). Saarelle saapumisen lopullisuutta kuvasi se, ettd potilaat joutuivat itse tuomaan

mukanaan laudat omaan hauta-arkkuunsa (Pro Seili-Sjal6 ry a).

Viimeisen spitaalisen kuoltua vuonna 1785 saarelle ryhdyttiin siirtimiin padosin mieli-
sairaita. Hoitomuodot pysyivit pitkilti samoina kuin spitaalisten kohdalla, eli potilaita

pyrittiin ladkitsemaan Jumalan sanalla, viinalla, tyonteolla seka jadkylvyilla. Lisaksi saari
tarjosi turvapaikan mieleltdian parantumattomasti sairaille, joilla ei ollut muuten edelly-

tyksia selviytyd aikansa tavallisessa yhteiskunnassa.

1900-luvun alussa sairaalasaarella harjoitettuja hoitomuotoja ja potilaiden eristimista
alettiin kuitenkin pitad kyseenalaisina, joten vuonna 1955 syntyneen Ladkintohallituksen

paitoksen myota sairaala lopetti toimintansa vuonna 1962. (YLE arkisto 2004.)

Stonen synkkien matkailuattraktioiden jaottelussa Seilin saari voidaan luokitella synkédk-

si leposijaksi, silld sen viehdtys syntyy sen synkin ja karmivan historian lisndolosta. Li-
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siksi saarella on nykypaivina alettu harjoittaa my6s matkailutoimintaa opastettujen ka-
velykierrosten muodossa ja sielld toimii saaren sosiaalista ja historiallista kulttuuriperin-

t6d vaaliva yhdistys, Pro Seili. (Pro Seili-Sjilo ry b; Turun yliopisto 2011.)

Seilin saarella on onnistuttu jo jossain mairin hyodyntimiin sen matkailupotentiaalia,
mutta sen karmivaa historiaa voisi vield paremmin tuotteistaa esimerkiksi vithdekayt-
toon. Saari tarjoaa otollisen ympiriston, puitteet ja historian esimerkiksi tarinallisille
ohjelmapalveluille, kuten erilaisille kauhukierroksille esimerkiksi koululaisryhmille tai

yritysten virkistyspéivien aktiviteetiksi.

Katajanokan vankilassa viihtyvit muutkin kuin rikolliset

Helsingin ldaninvankila, nykyaian Hotel Katajanokka, sai alkunsa vuonna 1832 Venijan
silloisen keisarin Nikolai I:n aloitteesta, jonka tavoitteena oli nykyaikaistaa Helsingin
vankilaolot. Parhaimmillaan Helsingin lddninvankilaan toimitettiin noin 40 % kaikista
Suomen vangeista, ja pitkdn aikaa vankila toimi yli kapasiteettinsa. Pikkuruisissa selleis-
sd saattol parhaimmillaan asua jopa nelji vankia samaan aikaan (Lindgren 2011). Tay-
teen ahdetussa vankilassa my6s olosuhteet olivat varsin alkeelliset, silld viemérointi oli
puutteellista, tiloissa vilisi rottia ja ruoka oli yksinkertaista ja kehnoa. (BW Hotel Kata-
janokka a.) Lisiksi vankien oloja vaikeutti kaiymaloiden ja juoksevan veden puute sel-

leissa (Lindgren 2011).

Vankeja rangaistiin rikkeidensa perusteella kolmella eri tavalla: kuritushuoneella, joka
oli vankeusrangaistuksen ankarampi muoto; vesileiparangaistuksella, jolloin ravintoa
vihennettiin kovemman karsimyksen aikaansaamiseksi; tai normaalilla vankeusrangais-
tuksella (BW Katajanokka a). Toisen maailmansodan aikaan vuonna 1944 vankilaan
osui ilmahyokkayksestd periisin ollut pommi, joka sytytti tiloissa useita tulipaloja, sur-
masi yhden vartijan ja johti viiden vangin pakenemiseen sekasorron yhteydessa. Vuon-

na 2002 vankila lopetti toimintansa ja avasi ovensa hotellivieraille vuoden 2007 touko-

kuussa. (BW Hotel Katajanokka b.)

Hotel Katajanokka edustaa esimerkillisesti Stonen synkkien matkailutuotteiden sivykir-

jon synkkia vankityrmia, silld sielld majailevat matkailijat saavat yopymisensi ohella tu-
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tustua menneen ajan vankilaelimain paitsi alkuperiisten puitteiden luoman autenttisen
tunnelman kautta, myo6s siksi, ettd asiakkailla on mahdollisuus vierailla muun muassa
yleis6kayttoon jitetyssi eristyssellissd. Synkiksi matkailutuotteeksi hotelli voidaan luo-
kitella ldhinni sielld koettujen kurjuuksien ja kdrsimyksen vuoksi; vaikka vankilassa on
kuollut vankeja ankeisiin oloihin ja rangaistuksiin, ei kuolema kuitenkaan ole kohteessa

paaroolissa.

Hotel Katajanokan voidaan havaita olevan erinomainen esimerkki synkdn matkailun
attraktiosta, joka on onnistuttu kaupallistamaan varsin pitkille. Hotelli tarjoaa vierail-
leen teemallisia vankilaillallisia, joiden hintaan kuuluvat ruoan ja juoman lisiksi asian-
mukainen raitapaita ja -hattu, ja ryhmit voivat halutessaan ottaa osaa hotellissa jarjestet-
taviin lukuisiin vankilateemaisiin ohjelmapalveluaktiviteetteihin, joihin kuuluu esimer-
kiksi kadonneen vankikarkurin metsistysta ja tarpeellisten vankilataitojen harjoittelua,
kuten kasiraudoista vapautumista. My6s lapsia muistetaan leikkihuoneella, joka toimii
hotellissa asustavan Kalterikoplan kotipesinad. (BW Katajanokka c; BW Katajanokka d;
Nykanen 2007, 6-7.)

3.5 Synkki matkailu maailmalla

Edelli esitettyihin esimerkkeihin Suomessa esiintyvistd synkistd matkailuattraktioista
verrattuna synkka matkailu ja sithen liittyvit kohteet kansainvilisessa mittakaavassa
ovat huomattavasti ilmeisempid ja tunnetumpia. Niistd monet ovat my6s usein pidem-
mille tuotteistettuja, miki toisinaan herittdd paikallisyhteis6jen keskuudessa vasta-
asenteita koskien niiden eettisyyttd. Seuraavassa esitellidn muutamia tunnettuja esi-
merkkeja maailmalla esiintyvista synkista matkailuattraktioista Stonen typologian mu-

kaan jaoteltuna.

Auschwitz-Birkenaun keskitysleiri ei lakkaa jarkyttimasta
Auschwitz-Birkenaun keskitysleiri Puolan Oswi¢cimissid on edustanut lipi vuosikym-
menten yhtd thmiskunnan historian surullisenkuuluisinta ja hapeallisintd tapahtumaa,

holokaustia, jonka aikana sai surmansa kaikkiaan noin 11 miljoonaa ihmista. Natsi-

Saksan useista ympari Eurooppaa toisen maailmansodan aikaan perustamista keskitys-
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leireistd Auschwitz-Birkenau oli suurin, ja enimmilladn sinne oli samana vuonna vangit-
tuna noin 135 000 ihmista, jotka edustivat periti 25 % kaikkien keskitysleirien vangeis-

ta. Vankeihin lukeutui muun muassa juutalaisia, puolalaisia, mustalaisia, neuvostoliitto-

laisia sotavankeja seké useita muita etnisid ryhmia. Yhteensi noin 1,3 miljoonaa vankia

sai leirilld surmansa vuosien 1940 ja 1945 vililld. (Auschwitz-Birkenau 2012a; Au-

schwitz Birkenau 2012b; Auschwitz-Birkenau 2012c.)

Auschwitz-Birkenaun keskitysleiri lukeutuu Stonen synkkien matkailuattraktioiden kir-
jossa synkkiin joukkotuholeireihin, ja edustaa odotetusti kaikkein synkintd muotoa tissi
matkailun adri-ilmiéssi. Auschwitz-Birkenaun tunnettuutta sekd sen universaalia ase-
maa holokaustin ja pahuuden symbolina kuvastaa myos se, etta yleisesti synkasta mat-
kailusta puhuttaessa kiytetddn usein vidristivasti aavistuksen epakunnioittavaa termid
holokaustimatkailu. Vaikkakin on totta, ettd holokausti ja sithen liittyvat attraktiot ym-
péri maailmaa muodostavat olennaisen osan synkkad matkailua ja sen tuotekirjoa, on se
lmi6ni kuitenkin huomattavasti monisiavyisempi, kuten edelld mainitut esimerkit osoit-

tavat. (Stone 2000, 157.)

Kuten monet synkat matkailuattraktiot maailmalla, my6s Auschwitz-Birkenaussa histo-
rian hirmuteot on muutettu laajaan matkailukdytton, ja entiselld keskitysleirilld seka
sen museossa mitattiin vuonna 2011 ennatykselliset 1,4 miljoonaa vierailijaa. Vain kaksi
vuotta keskitysleirin sulkemisen jilkeen, vuonna 1947, Puolan parlamentti pdatti avata
alueelle museon, joka nykyisellddn tarjoaa kivijoille muun muassa opastettuja kierto-
kaynteja usealla kielelld, pysyvia ja kansallisia nayttelyja seka virtuaalikierroksia. (Au-

schwitz-Birkenau 2012d.)

Museon ja muistomerkin lisaksi alueelle perustettiin vuonna 2005 kansainvilinen kou-
lutuskeskus, jonka tarkoituksena on seka lisitd tietamystd ettd muistella natsien toteut-
tamaa kansanmurhaa, jotta nykypéivan ihmiset saisivat tyokaluja ymmartaa paremmin
modernin maailman haasteita. Koulutuskeskus tarjoaa tietoa holokaustin kaikista vai-
heista natsien hirmuvallasta uhrien vankeuden aikaan aina kokonaisten kansanryhmien

jarjestelmalliseen tuhoamiseen. (Auschwitz-Birkenau 2012e.)
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The London Dungeon — menneisyyden kauhut viihdekaytossi

Lontoossa sijaitseva kauhuhuvipuisto, the London Dungeon, kuten sen ympari Eu-
rooppaa sijaitsevat vastineetkin, kuuluu Stonen luokittelussa synkkien matkailuattrakti-
oiden valoisimpaan kirkeen, niin kutsuttuihin synkkiin huvipuistoihin. Vaikka the
Dungeons —huvipuistoissa esitetyt tapahtumat ja hahmot ovat aikoinaan olleet todelli-
suutta, on niistd kulunut vuosisatoja, minkd vuoksi vierailijat eivit valttimatta koe niitd
autenttisiksi ja voivat jopa kuvitella tapahtumien olevan viihdetarkoitukseen keksittyjd
(Sharpley & Stone 2009, 180). Maailman toiseksi suurimman matkailijoiden viithdepal-
veluja tarjoavan yrityksen, The Merlin Entertainments Groupin, omistamat the Dunge-
ons -huvipuistot Lontoossa, Yorkissa, Edinburghissa, Blackpoolissa, Amsterdamissa ja
Hampurissa heijastavat kukin oman kotipaikkansa historian hirveyksii, ja vaikka niiden
idea on sama, tarjoavat ne kussakin kaupungissa yksilollisen kauhukokemuksen (Sharp-

ley & Stone 2009, 170).

Yleisesti ottaen kauhuhuvipuistojen edustamalla valoisammalla synkilla matkailulla tar-
koitetaan toimintaa, jossa tabuaiheet, pelko ja karmeudet paketoidaan matkailijoille
suunnattuun vithdetarkoitukseen kaupallisen edun tavoittelemiseksi. Kauhuhuvipuisto-
jen tuotekonseptissa on ennen kaikkea kyse asiakkaalle tarjottavasta uutuudenviehityk-
sen, pelon seka jannityksen kokemuksesta, joka pyritdan synnyttiméan herattamalld
alueen karmiva menneisyys henkiin vierailijan ympirilla. Ndma attraktiot tarjoavat vie-
railijoille pelon, kauhun ja inhon tunteita lahietdisyydelta esitettyjen hirmukuvien avulla
taaten kuitenkin turvallisen ympiriston tirkistelyyn. Autenttinen elaimys luodaan nayt-
telijéiden, esitysten, erikoistehosteiden seki teemoitettujen ajelujen avulla, ja vierailijat
paasevit kasvotusten historian pahamaineisimpien hahmojen kanssa, joista esimerkkei-
ni the London Dungeon —huvipuiston pédatahdet Viiltaja-Jack seki legendaarinen tap-

pajaparturi Sweeney Todd. (Sharpley & Stone 2009, 169; The London Dungeon.)

Tragedian muisto eldd Ground Zerolla

Yksi atkamme kenties tunnetuimmista synkdn matkailun attraktioista on Ground Zero
eli Yhdysvaltojen New Yorkissa sijaitsevat World Trade Center -kaksoistornien rauniot,

jotka muistuttavat maailmaa vuoden 2001 syyskuun 11. piivan tragediasta, jolloin pil-
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venpiirtdjat romahtivat terrori-iskun seurauksena. Stonen synkkien matkailuattraktioi-
den typologiassa Ground Zero sijoittuu synkkien pyhittéjen sekd synkkien nayttelyjen
vilimaastoon. Tdma johtuu siita, ettd vaikka kohteessa vierailun ensisijaisena tarkoituk-
sena on tulla muistelemaan ja kunnioittamaan iskuissa menehtyneitd, on sen ympirille
vuosien varrella kehittynyt huimasti matkailullista infrastruktuuria, kuten vierailijakes-
kus, museo seka virallinen muistomerkki, joka avautui hiljattain iskujen kymmenentena

vuosipaivana (Stone 2006, 155-150).

WTC-vierailijakeskus jirjestid monenlaista tragediaan liittyvaa toimintaa niin matkaili-
joille kuin paikallisyhteison jasenillekin mukaan lukien kavelykierroksia, niyttelyitd, kou-
lulaisvierailuja seka erilaista opetustoimintaa. Lisiksi se tarjoaa yliopisto-opiskelijoille

tyoharjoittelumahdollisuuksia. (Tribute WTC 2012a.)

Mika tekee WTC-vierailijakeskuksen kavelykierroksista kenties poikkeuksellisia, on se,
ettd niiden oppaina on ihmisii, jotka ovat olleet suoraan kosketuksissa iskuihin tai
niiden seurauksiin, kuten uhrien omaisia, kunnostustyo6laisia, pelastajia, lihialueen asuk-
kaita sekd iskuista selvinneitd. Vierailijatoimintaa jirjestetddn ensisijaisesti tiedon tar-
joamiseksi seka siksi, ettd muisto syyskuun 11. paivistd halutaan pitda elossa. Aidoilla
selviytymistarinoilla ja vapaachtoisten kertomuksilla kuukausien avustustyosti tragedian
keskiossa halutaan edesauttaa sitd, ettd ihmisilld sailyy tunne tapahtumista seka niiden
merkityksestd. Uhreihin ja heidin muistoonsa keskittymallad pyritidn muistuttamaan
vierailijoita my®s siitd, ettd vaikka terrorismia tulee aina olemaan, valtaosasta ihmisiad
16ytyy yha hyvintahtoisuutta, rohkeutta ja rehellisyytta. (Luongo 2011; Tribute WTC
2012b.)

WTC-tornien rauniot ja vierailijakeskus tarjoavat kivijoilleen “elimyksen”, joka kuvas-
taa hyvin synkille matkailulle olennaista viehatysta kokea jaljiteltyjd vaaran tunteita kui-
tenkin tietoisesti turvallisessa ymparistossa. Harva haluaisi kokea tragediaa henkilokoh-
taisesti, mutta vierailijakeskuksen jarjestamat kavelykierrokset lapi kaksoistorneista pe-

lastettujen esineiden, vaatekappaleiden ja valokuvien tayttaimien gallerioiden mahdollis-
tavat sen, ettd vierailijat saavat kdsinkosketeltavan kokemuksen tapahtuneesta. (Luongo

2011; Novelli 2005, 52.)
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3.6 Motiivit selittimissd synkkdd matkailua

Kuluttajan ostohalun syntymisen taustalla ovat erilaiset tarpeet, joita ohjaavat motiivit
eli toimintaa ohjaavat, sisaiset vaikuttimet (Salo-Gunst & Vilkko-Riiheld 1992, 115).
Tarpeisiin ja motiiveihin taas vaikuttavat sekd kuluttajan yksilolliset ominaisuudet etté
yritysten ja palveluntarjoajien markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppianen 2008,

98.)

Kuluttajien motiiveja ja syita synkissd matkailuattraktioissa vierailuun on selvitetty aina
siitd ldhtien, kun kyseistd matkailun 4dri-ilmiota on tutkittu, mutta siitd huolimatta tutki-
jat eivat ole kyenneet muodostamaan 10ydoksistaan yksiselitteista vastausta. Se ei ole
yllttdvia, silli motiiveja lienee yhtd monta kuin matkailijoitakin, mutta joitakin hahmo-
telmia kuluttajien kiinnostuksen taustoista on kuitenkin onnistuttu luomaan. Stone
muun muassa luonnehtii synkissid matkailuattraktioissa vierailua erainlaiseksi maallisek-
si pyhiinvaellusmatkaksi, thmisten tarpeeksi nihda kohteet ja 16ytda jonkinlainen merki-
tys niille paikoille, joissa kirsimys on niin vahvasti lasnd. Ne tavallaan pakottavat thmi-
set kohtaamaan my6s oman kuolevaisuutensa. Stone esittidkin, ettd vierailijat pyrkivit
ensin eldytymadin uhrien kohtaloon ja arvuuttelemaan syyllisten motiiveja hirmuteoil-

leen, minka jalkeen he palaavat helpottuneina takaisin omaan turvalliseen arkeensa.

(Coughlan 2012.)

Samankaltaisia nikemyksid esittdd Novelli (2005, 52): Synkkad matkailija pyrkii sulautu-
maan menneisyyden hirvittiviin tapahtumiin turvallisissa ja ndenndisissa puitteissa, jot-
ka rikosten tekijit ovat luoneet. Niin uhreja kunnioittavista vierailijoista tulee kyseisen
nihtivyyden kuluttajia. Joissakin synkdn matkailun kulutuskohteissa niiden olemassa-
olon syyt — menneisyyden tragediat — kuitenkin haihtuvat ajan ja kulutuksen myo6ta his-
toriaan, jolloin kohteet arkipdiviistyvit ja muuttuvat pian yhdeksi niin kutsutuista ”pa-
kollisista nahtavyyksista”, joissa todellisesta menneisyydesta on tullut virtuaalitodelli-

suutta.
Jo pelkistidn synkdn matkailun kulutuksen muotoja on lukuisia, ja my6s motiivit vaih-

televat jonkin verran attraktioittain; padajureita vierailulle ovat kuitenkin usein uteliai-

suus, tirkistelynhalu seka niin kutsuttu shadenfreude eli vahingonilo. Vaikka joissakin
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attraktioissa kiinnostus kuolemaa ja kirsimystd kohtaan ei ole vierailussa keskeisessa
roolissa (esimerkiksi maineikkaiden vainajien tarinat ja taustat kiinnostavat niiden kuo-
lemaa enemmin; Taj Mahalin palatsi Intiassa nihddin pikemminkin ikonina kuin kuu-
luisana hautana), voi samassa attraktiossa vierailevilla kavijoilld kuitenkin olla hyvinkin
erilaisia motiiveja. (Sharpley & Stone 2009, 17.) Seuraavassa on jasennelty kulutuksen
muotoja ja niiden motiiveja ensin Sharpleyn ja Stonen, sitten Novellin kirjassa esitetty-

jen nikemyksien mukaan.

Synkki matkailu kokemuksena

Vierailut esimerkiksi sotahautausmaille, taistelukentille, katastrofialueille sekd holokaus-
tia esitteleviin attraktioihin tuovat keski6on matkailijan oman sosiaalisen maailman:
kavija haluaa vierailun myo6ta saada jonkinlaista fenomenologista — eli kuinka todelli-
suus ilmenee ihmiselle hinen omassa kokemusmaailmassaan — merkitystd omalle ole-
massaololleen. Tamankaltaisten vierailujen keskeisid kiinnostuksenkohteita ovat pi-
kemminkin yksittaisen tai massakuoleman merkitys ja seuraamukset kuin niiden tapah-

tuma- tai tekotavat. (Sharpley & Stone 2009, 17.)

Synkki matkailu ndytelmina

Naiytelminoloinen synkkd matkailu viittaa synkdn matkailun valoisampaan lajiin eli jaet-
tuun, yhteisolliseen synkkien matkailuattraktioiden ja -elimyksien kulutukseen. T4llai-
sen kulutuksen ensisijainen motiivi on yksittdisen tai usean henkilon kuolema, mutta
kokemuksen keskeisin ja hallitsevin elementti on kuitenkin yhteinen, yhteiséllinen
muistelu tai sureminen, jonka myo6td synkan tapahtuman kulutus esittaytyy erdanlaisena
pyhiinvaellusmatkana. Tdma kulutuksen muoto voi esiintya joko kertaluontoisena, ku-
ten prinsessa Dianan surujuhla tai Titanicin muistoristeily, tai vuosittain toteutuvana,
kuten Elviksen kuoleman vuosipiivi. Erityisen merkityksen kokemukselle antaa se, etta

yhteinen suru ja kokemus on jaettu menneisyydessi ja tullaan jakamaan tulevaisuudes-

sakin. (Sharpley & Stone 2009, 17-18.)
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Synkkid matkailu integroitumisena

Synkkid matkailu integroitumisen muotona tarjoaa matkailijalle mahdollisuuden paisti
ikddn kuin osalliseksi synkéssd matkailuattraktiossa tapahtuneeseen tragediaan ja sen
tunnelmaan sekd Vaistia, miltd tapahtumat tuntuivat”. Kuolemaan itseensi eldytymisen
sijasta se viittaa lahinni kiinnostukseen kokea kohteen tapahtumien laajempi yhteys
kuolemaan. Taminkaltainen kulutuksen muoto edustaa synkin matkailun synkinta,
periti mustaa karked, silld keskeisend motiivina on tarkoituksenmukainen hakeutumi-
nen ennenaikaisen murhan tai kuoleman silminnakijaksi sen alkuperiiseen tapahtuma-
paikkaan, kuten matkat Sarajevoon Balkanin kriisin aikana. Matkaan saatetaan periti
lihtea sen takia, ettd tiedetdan kuoleman olevan odotettavissa, mista esimerkkinéd pysy-

viissairaiden eutanasiamatkat Sveitsiin, jossa armokuolema on laillistettu. (Sharpley &

Stone 2009, 18.)

Synkki matkailu luokituksena

Koska matkailua yleisesti on kautta aikojen pidetty erddnlaisena sosiaalisen aseman
osoittimena ja omaa statusta rakennettu kopioimalla muiden matkailutapoja, voidaan
synkdn matkailun tapauksessa titd statusta pyrkid kohottamaan matkustamalla kohtei-
siin, joiden tiedetdan olevan vaarallisia matkailijoille. Naisséd tapauksissa motiivina koh-
teeseen matkustamiselle voi esimerkiksi olla se, ettd ”halutaan jaada henkiin kertomaan

tarinaa” varsinaisten kuolintapahtumien tirkistelyn sijasta. (Sharpley & Stone 2009, 18.)

Osa Novellin teoksessa esitetyista nikemyksista synkdn matkailun kulutustavoista ja
niiden taustalla piilevistd motiiveista ovat hyvin samankaltaisia Stonen ja Sharpleyn
pohdintojen kanssa. Niiden lisaksi Novellin kirjassaan lainaama italialainen kirjailija
Umberto Eco (1990) on kuitenkin onnistunut erittelemiin muutamia synkin matkailun
kulutuksen ulottuvuuksia, joiden kaikkien kokemisessa yhdistyvit ihmisen neljd perus-
tavanlaatuista tunnetta: turvattomuuden tunne, kiitollisuuden tunne, ndyryyden tunteet
sekd ylemmyyden tunne (Novelli 2005, 54-55). Tata havainnollistetaan myo6s kuviossa
2.

29



SYNKKA MATKAILU kokemuksena | naytelmand |integroitumisenal luokituksena

oman aikamme selittéjina Ylemmyyden tunne

osana kansallista identitesttid| N&yryyden Kiitollisuuden

- tunteet tunne
mystisend kokemuksena

Turvattomuuden tunne

hengellisend kokemuksena

Kuvio 2. Synkin matkailun kulutuksen ulottuvuudet seka niissd yhdistyvit tunteet

Synkki matkailu oman aikamme selittdjani, milla tarkoitetaan vierailua synkkiin
matkailuattraktioihin, jotta saataisiin parempi ymmarrys vallitsevasta poliittisesta tilan-
teesta. Vierailija kokee velvollisuudekseen muistella, vieda tapahtuneen viestia eteen-
piin sekd ottaa menneisyyden kauhuista opikseen tehdakseen jarkevimpia ratkaisuja

tulevaisuuden paitoksenteoissa. (Novelli 2005, 54-55.)

Synkki matkailu osana kansallista identiteettid, jolloin vieraillessaan esimerkiksi
attraktioissa, jotka liittyvit tietyn sivilisaation sortoon, kivija voi tuntea erdanlaista
isinmaallisuutta ja ylpeytta siitd, ettd kdrsimyksestd huolimatta kansakunta on selviyty-

nyt (Novelli 2005, 54-55).

Synkki matkailu mystisend kokemuksena tarkoittaa pelonsekaisen kunnioituksen
ja mystiikan tunteita, jotka attraktio (tavallisesti jonkin menneisyyden tragedian muis-
tomerkki tai tapahtumapaikka, esimerkiksi kaksoistornien sortumisen muistomerkki

Ground Zero New Yorkissa) kavijassa herattda. Nama tuntemukset koetaan erityisen
vahvoina silloin, kun kivijilli on henkil6kohtainen suhde kohteeseen. (Novelli 2005,

54-55.)

Synkkia matkailu hengellisend kokemuksena poikkeaa edelld mainitusta mystisestd
kokemuksesta siini, etteivat attraktion herittimat hengellisyyden tuntemukset riipu
kavijan henkil6kohtaisesta tunnesiteesta kohteeseen, vaan ne syntyvit pikemminkin
yleismaailmallisesti ja lapi kulttuurirajojen koetusta ihmisyyden merkityksesta (Novelli

2005, 54-55).
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4 Asiakaslidhtéinen tuotekehitys

Asiakasldhtoisyys eli asiakkaan nikokulman yrityksen kaikkeen toimintaan liittava asen-
ne voidaan nihda yritystoiminnan keskeisend menestystekijina, jonka huomioiminen
on olennaista jo tuotekehityksen alkuvaiheessa. Asiakkaiden huomioon ottaminen on
tirkedd myos radikaalien innovaatioiden eli markkinoilla uusien tai olemassa olevasta
tarjonnasta huomattavasti poikkeavien tuotteiden tai palvelujen kohdalla. (Mercurius
2007.) Tutkimuksessa selvityksen alla olevat synkdn matkailun paketoidut tuoteratkaisut

lukeutuvat naihin radikaaleihin innovaatioihin.

Asiakaslahtoisyydelld on osoitettu olevan keskeinen rooli onnistuneiden innovaatioiden
kehittamiselle siitikin huolimatta, ettd yrityksen voi olla vaikea hahmottaa, mille mark-

kinoille kehitetty tuote lopulta pdityy. Potentiaalisten asiakkaiden voi olla my6s vaikeaa
ilmaista ajatuksiaan tuotteesta, josta heilld ei ole kokemusta tai jota he eivit tieda tarvit-

sevansa, mutta tama ei silti vihenna asiakaslihtoisen asenteen merkitysta tuotekehityk-

sessd. (Mercurius 2007.)

4.1 Asiakkaan tarpeet, halut ja vaatimukset

Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa on yksinkertaistettuna kyse arvon tuottamisesta
asiakkaille, jonka vastapainona yrityksen on mahdollista luoda kestivid asiakassuhteita
ja saada niin vaihdannan kautta arvoa asiakkaistaan my®0s itselleen. Tédssd onnistuak-
seen on ehdottoman tirkedd ymmartaa niin asiakkaita, kuin myos itse markkinoita, joil-

la toimitaan. (Kotler & Armstrong 2012, 54, 30.)

Markkinoinnin taustalla perimmaisena vaikuttavana tekijani ovat potentiaalisten asiak-
kaiden inhimilliset, muun muassa fyysiset, sosiaaliset ja itsensé toteuttamiseen liittyvit
tarpeet. Nami tarpeet ovat syntyperiisia ja ihmiselle ominaisia. (Kotler & Armstrong
2012, 30.) Varmasti tunnetuin kuvaus ihmisen tarpeista on Abraham Maslow'n kehit-
tima tarvehierarkiamalli. Teorian mukaan ithmisen tarpeet rakentuvat pyramidin muo-
toisesti niin, ettd pyramidin pohjalta ylospidin rakentuen ovat tasoittain fysiologiset tar-
peet, turvallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, arvostuksen tar-

peet ja ylimpana pyramidin huipulla itsensa toteuttamisen tarpeet. Tarvehierarkian teo-
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rian mukaan ithminen hakee ensin tyydytystd perustarpeisiinsa, ja sen jilkeen pyrkii ete-
nemiin kohti korkeampien tarpeiden tyydytysti. (Zastrow & Kirst-Ashman 2010, 448—
449.)

Yksilollisen persoonallisuuden ja ymparoivan kulttuurin vaikuttamina niistd ithmisen
tyydyttimattomista tarpeista muotoutuu haluja, joita kuvataan kohteilla, joilla ndma
halut voidaan tyydyttid (Kotler & Armstrong 2012, 30-31). Esimerkiksi nildn, fysiolo-
gisen ravinnontarpeen, tyydyttimiseksi ihminen tarvitsee ruokaa, mutta ympiardivistd
kulttuuristaan riippuen ihmiset kuitenkin haluavat eri ruokia. Konkretisoituneiden halu-

jen taustalla piilevid tarpeita voi joskus olla vaikea nihda ilman syvillisempéa analyysia.

Theodore Levitt on kehittinyt termin marketing myopia, markkinoinnin likindkoéisyys,
kuvaamaan yritysjohdon epaonnistumista liiketoimintansa mahdollisuuksien hyodyn-
timisessd keskittymilld asiakaslihtoisyyden sijaan tuoteldhtSisyyteen, seka jatkuvan uu-
distumistarpeen unohtamista elinvoimaisena pysymisen ehtona (Boone & Kurtz 2011,
13). Tdhan sortumista tulee varoa my6s synkin matkailun kohdalla, sill se, ettd synkan
matkailun kaupallinen tuotteistaminen on suhteessa moneen muuhun matkailun lajiin
vield nuorta, ei suojaa markkinoinnin likinakoéisyydeltd, jos innovatiivinen ote synkan

matkailun palveluiden kehittimisessd menetetdén.

My6s matkailu on siis laht6kohtaisesti toimintaa, joka tayttia tarpeita. Vaikka matkailun
padmotivaatiotekijoiden kategorisointiin ei 16ydykadn yleisesti tunnustettuja teorioita,
Swarbrooke ja Horner (2007, 53—54) ovat jakaneet matkailuun motivoivia tekijoita kah-
teen ryhmiédn, jotka selittivit yksiléiden haluja tiyttdd tiettyjd tarpeitaan matkailun
kautta. Ensimmidisen ryhmin motivaatiotekijit ovat niita, jotka ylipddtaan motivoivat
thmista lihtemédin lomamatkalle, ja toiset niita tekijoitd, jotka motivoivat ihmista lah-
teméan tietynlaiselle matkalle tiettyyn kohteeseen tiettyni ajankohtana. Useat listatuista
tekijoista voivat olla motivoivia yhdessa tai molemmissa niistd kahdesta paaryhmasti,
yksilosté riippuen. Naitad tekijoitd ovat fyysiset (muun muassa rentoutuminen, litkunta,
terveys ja seksi), emotionaaliset (muun muassa seikkailu, eskapismi eli todellisuudesta ja
arjesta pakeneminen seki hengellisyyden tavoittelu), henkil6kohtaiset (muun muassa
vierailu ystavien ja suvun luona seka uusien ystiavien hankkiminen), henkil6kohtaiseen

kehittymiseen liittyvit (uusien taitojen ja tiedon oppiminen), statukselliset (muun muas-
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sa muodikkuus ja eksklusiivisuus) ja kulttuuriset tekijit (ndhtivyydet sekd uusiin kult-

tuureihin tutustuminen).

Matkailuala pystyy palvelutarjonnallaan tuottamaan hyvin paitsi perustarpeita ja -haluja,
my0s haaveita ja fantasioita tyydyttavia asiakaskokemuksia (Ryan 2010, 13). Synkan
matkailun attraktioissa vierailu on monelle juuri titd eli keino hankkia tyydytystd johon-
kin, joka jokapdiviisessi elimissa ei ole mahdollista. Erittelyd motiiveista vierailla syn-
kissa attraktioissa on tarkemmin selvitetty luvussa 3.6. Haluun vierailla synkdn matkai-
lun attraktiossa voidaan nihda liittyvin edelld mainitusta listauksesta esimerkiksi emo-
tionaalisia motivaatiotekijoitd, kuten pako arjesta ja seikkailullisten elementtien koke-
minen turvallisessa ymparistossia. Luonnollisesti kulttuuriset tekijat ovat olennaisia syn-
kissd matkailussa useiden synkdn matkailun attraktioiden ollessa my6s suosittuja nih-
tavyyksid. Mahdollisia yksilollisia motivaatiotekijoita voivat olla my6s halu oppia uutta
tietoa kohteesta tai keriti tietynlaista henkil6kohtaista statusta vierailemalla synkin

matkailun attraktiossa.

Kun niitd konkretisoituneita haluja liitetddn tukemaan ostovoima, muodostuu kysyntia.
Ihmiset luovat kysyntaa yksilollisten halujensa ja ostovoimansa rajoissa niille tuotteille,
jotka parhaiten tiyttivit heidin tarpeensa tuoden mahdollisimman suurta arvoa ja tyy-
dytystd. (Kotler & Armstrong 2012, 30-31.) Kysyntia selvitettaessi yritykselle e riitd
tieto siitd, kuinka moni ihminen haluaisi ostaa heididn tuotteitaan. Tamain lisaksi on mi-
tattava myo6s kysyntda liitettynd ostokykyyn, eli sitd, kuinka monella olisi todellisuudessa

varaa ja valmius ostaa tuotteita. (Kotler 2003, 6.)

Yksi synkdn matkailun tirkeistd, mutta toistaiseksi akateemisessa kirjallisuudessa ja tut-
kimuksessa avoimeksi jadneistd kysymyksista on, onko synkkd matkailu matkailijoiden
kysynnistd vai attraktioiden tarjonnasta liht6isin ohjautuvaa (Sharpley & Stone 2009,
0). Foleyn ja Lennonin (2004, 23) mukaan synkka matkailu on paiasiassa lainsimainen
1mio6, joka perustuu pitkilti sattumanvaraisiin, el maaratietoisiin, vierailuihin attraktiois-
sa. Heidan nakemyksensa mukaan synkissi kohteissa vieraillaan paaosin muun muassa
siitd syystd, ettd matkailija sattuu olemaan synkin attraktion lahelld ja hinen uteliaisuu-

tensa herda paikan paalld, tai siksi, ettd attraktiossa vierailu kuuluu esimerkiksi matka-
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toimistojen myymiin ohjelmiin. Niin ollen Foley ja Lennon nikevit synkdn matkailun

olevan kiytinnossi tarjontalahtoista.

Toista nik6kulmaa edustavat Sharpley ja Stone (2009, 19-20), jotka ovat jakaneet syn-
kan matkailun kysyntad synkkyyden sivyjen mukaan. He nimittavit kalpeaksi matkailun
kysynnaksi sellaisia matkailijoita, joilla on minimaalinen tai hyvin rajattu kiinnostus kuo-
lemaan ja jotka vierailevat kohteissa, joita ei ole tarkoitettu matkailullisiksi attraktioiksi.
Tamin vastakohtana ovat matkailijat, joita maarittda selked kiinnostus kuolemaan ja
jotka vierailevat tietoisesti synkdn matkailun attraktioiksi tarkoitetuissa kohteissa. Tatd
kysyntdd he kutsuvat mustaksi, eli synkimmaksi mahdolliseksi, matkailuksi. Sharpley ja
Stone maarittelevat my6s naiden vilimuodon, harmaan kysynnan. Tama kattaa matkai-
lijat, joilla on jonkinasteinen kiinnostus kuolemaan, ja jotka vierailevat kohteissa, joita ei
ole tarkoitettu matkailullisiksi attraktioiksi. Taman rinnalla synkdn matkailun harmaa
tarjonta taas tarkoittaa attraktioita, jotka tarkoituksella hy6édyntivit kuolemaa, mutta

houkuttelevat vierailijoita, joilla on vain jonkin verran kiinnostusta kuolemaan.

Oli synkidn matkailun perimmadinen liikkeelle paneva voima sitten kumpi tahansa, mat-
kailijoista kumpuava kysynta tai attraktioldhtoinen tarjonta, on kuitenkin attraktioiden
kasvavat kdvijiméaritkin huomioiden kiistatonta, ettd kysyntdd timéin matkailun alalajin
attraktioissa vierailulle 16ytyy. Matkailijat ovat valmiita kuluttamaan rahaa synkin mat-
kailun attraktioihin, ja useat attraktiot ovat pysyneet vuodesta toiseen vierailijamaaril-
tidn elinvoimaisina. Muun muassa Auschwitz-Birkenaun keskitysleiri teki vuonna 2011
kaikkien aikojen kavijaennatyksensa yli 1,4 miljoonalla vuotuisella vierailijalla (Huffing-

ton Post 2012).

Tamain lisaksi uutisotsikoista sekd eri medioista paljastuu timan tdstd, ettd uusia synkan
matkailun kaupallistettuja attraktioita syntyy jatkuvasti ja matkailijat ovat myos valmiita
maksamaan niistd palveluista. Niista tuoreimpien joukossa mainittakoon maksulliset
laivaristeilyt Costa Concordian haaksirikon liheisyyteen, joiden kyydissd matkailijat paa-
sevit todistamaan turmapaikallaan Giglio-saaren rantavesissa edelleen makaavan luk-

susristeilijad lahietdisyydeltd (News.com.au 2012).
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4.2 Lisdarvo, laatu ja asiakastyytyviisyys

Erilaisten tuotteiden ja palveluiden tarjonnan yltikylldisyys ympar6i kuluttajaa lihes
kaikkialla modernissa maailmassa. Etsiessddn tyydytystd tarpeilleen ihminen tekee valin-
toja asettaen odotuksia markkinoiden tarjonnalle, eli sille, minkdlaista lisdarvoa ja tyydy-
tystd eri tuotteet ja palvelut voivat tuoda hinen tarpeeseensa. Jos kuluttaja arvioi tietyn
tuotteen tai palvelun pystyvin tayttimaan hinen tarpeensa, han lahestyy ostoprosessia.
Hankintapéitos tehddin tuotteesta, jonka kuluttaja nikee tuovan itselleen suurimman
lisdaarvon, sekd parhaan tyydytyksen tiettyyn tarpeeseen pienimmilld hankintakustan-
nuksilla. (Grénroos 2009, 105; Kotler & Armstrong 2012, 30-31, 36-37.) Hankintakus-
tannuksiin lukeutuvat rahallisten kustannusten lisiksi my6s tuotteen ostamiseen kaytet-
ty aika ja vaiva, sekd mahdolliset psykologiset kustannukset, esimerkiksi jos asiakas jou-

tuu pohtimaan ostopéddtoksensi eettisid vaikutuksia (Jobber 2010, 14).

Synkkdin matkailuun liittyy eettisid kysymyksid, jotka todennikoéisesti koskettavat osaa
matkailijoista heidan harkitessaan attraktioissa vierailua. Tuotteen tai palvelun tarjoaja
vol yrittad vaikuttaa tihidn asiakkaiden epdvarmuuteen niin markkinoinnissaan kuin itse
tuotetarjonnassaankin, ja niin pienentii asiakkaalle koituvia mahdollisia psykologisia
hankintakustannuksia (Kotler & Armstrong 2012, 37). Esimerkiksi varmistamalla, ettd
attraktio tukee siihen liittyvien uhrien ja ndiden omaisten kunnioittamista, ja ohjaamalla
matkailutoiminnasta saamiaan tuottoja attraktioon liittyvdan hyvintekeviisyys- tai tut-
kimustoimintaan, voi tuotteen tai palvelun tarjoaja kaantia psykologisia kustannuksia

lisaarvoksi.

Tuotteiden ja palveluiden tuomaa mahdollista lisdarvoa arvioidessaan asiakas kayttda
usein hyvinkin yksilollisia ja henkilokohtaisia arviointikriteereja objektiivisen ja tarkan
arvioinnin sijaan (Kotler & Armstrong 2012, 37). Tuotteesta saatavan lisdarvon havait-
semiseen vaikuttavat itse ydintuotteen tai -palvelun lisaksi myos liitinnaispalvelut seka
yrityksen positiivinen tai negatiivinen imago (Jobber 2010, 13). Niin ollen asiakkaan
arvioinnissa merkittivissi roolissa on yrityksen kohdeasiakkailleen suuntaama ja tuot-
teelleen antama arvolupaus, joka voi toimia ratkaisevan erottavana tekijana kahden na-

enndisesti muuten hyvin samankaltaisen tuotteen kesken.
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Eri asiakassegmenteille kohdistetuilla tuote- ja palvelukokonaisuuksilla, sekd niihin lii-
tetyilld arvolupauksilla yritys my6s asemoituu ja erottautuu markkinoilla muista toimi-

joista. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22—24.) Asiakkaan odotusten taso liittyy vahvasti
tuotteiden brandiin ja asemointiin, joka tarkoittaa sitd kuvaa, joka asiakkaalla on tuot-

teesta mielessddn suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Vaikka lopullinen nikemys tuotteen
asemoinnista onkin asiakkaan kasissé, voi yritys yrittaa vaikuttaa sithen ja nain myos

pyrkid vaikuttamaan asiakkaan odotuksiin tuotteesta. (Kotler & Armtrong 2012, 231.)

Onnistuneeseen asemointiin voidaan vaikuttaa selkeydelld, eli varmistamalla halutun
asemointividittiman olevan suunnattu selkedsti rajatulle kohdeasiakasryhmiaille, seka
tuovan selvasti esiin halutun erilaistavan asemointitekijan. Tamin lisiksi asemointivies-
tin on oltava johdonmukainen kaikessa markkinoinnissa, sekd kohdeasiakkaiden niko-
kulmasta uskottava. Olennaista onnistuneelle asemoinnille on my6s se, ettd erottavalla
asemointitekijilld on kilpailukykyd markkinoiden muiden toimijoihin verrattuna. (Job-
ber 2010, 285-286.) My6s synkian matkailun attraktiot asemoivat tarjoamiaan tuotteita
vakavissaan. Brittildinen huviohjelmapalvelutuottaja Merlin Entertainments haastoi
vuonna 2008 synkiksi huvipuistoksi lukeutuvan the London Bridge Experience -
attraktion omistamansa the London Dungeon -attraktion puolesta, syyttien edelld mai-
nittua yrityksistd kopioida the London Dungeonin konseptia, markkinointikeinoja ja
asemointia. The London Bridge Experience joutui oikeuskasittelyn seurauksena mak-
samaan Merlin Entertainmentsille rahallisia korvauksia, sekd my6ntymain ehtoihin,
joilla rajoitetaan konseptin ja asemoinnin kopioinnin mahdollisuuksia. (Blooloop 2008;

Blooloop 2009.)

Philip Nelsonin vuonna 1970 kehittimin jaottelun mukaan kuluttajatuotteet jactaan
ominaisuuksiltaan kahteen luokkaan, joiden perusteella kuluttajat arvioivat tuotteita.
Niitd ovat tuotteiden etsinnilliset ominaisuudet, joita kuluttaja kykenee arvioimaan
ennen ostoa, ja kokemusperiiset ominaisuudet, joita voidaan arvioida vasta, kun tuote
on ostettu tai kulutettu. (Homburg, Koschate & Hoyer 2005, 94.) Tuotteita arvioitaessa
on huomioitava, etta tuotteella voidaan tarkoittaa niin aineellisia hyodykkeitd kuin ai-

neettomia palveluitakin sekd myos ndiden yhdistelmia (Kotler & Armstrong 2012, 254).

36



Palvelu on toiminto, jonka ominaispiirteitd ovat aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus, ainutkertaisuus sekd heterogeenisyys, eli se, ettd palvelutilanteet ovat
vaihtelevia. Tédstd syystd palvelua on lihes mahdotonta kokeilla ennen ostoa. (Limsd &
Uusitalo 2005, 17.) Niin ollen etsinnalliset ominaisuudet esimerkiksi laadusta nousevat

olennaisen tirkeiksi kuluttajan tehdessa arviota tuotteen lisdarvosta ennen ostopaatosta.

Synkén matkailun attraktioiden kannalta markkinoinnilla voi olla huomattava merkitys
vierailijoiden saavuttamisessa, silld ihmisten saattaa olla hyvin vaikea arvioida synkin
matkailun palveluiden tuottamaa lisdarvoa itselleen etukiteen, etenkin, jos he eivit ole
aiemmin vierailleet vastaavissa attraktioissa tai jos ostopddtoksen tueksi ei ole saatavilla

riittavasti informaatiota.

Kuluttamiaan tuotteita ja palveluita arvioidessaan asiakas kiinnittia huomiota laatuun.
Kuten lisdarvo, my6s laatukokemus on loppujen lopuksi asiakkaan henkilékohtainen ja
subjektiivinen nikemys, johon liittyy paljon muutakin kuin tuotteen tai palvelun tekni-
set ominaisuudet. Kun asiakkaan kokema laatu vastaa timan odotuksia, eli odotettua
laatua, voidaan puhua hyvisti laadusta. Odotetun laadun muodostumiseen vaikuttavat
muun muassa markkinointiviestintd, suusanallinen viestinta, koko yrityksen tai sen osan

imago sekd asiakkaan tarpeet. (Grénroos 2009, 100-101, 105.)

Asiakastyytyviisyytta on markkinoinnin alalla tutkittu laajasti ja useasta nakokulmasta.
Vaikka termien laatu ja asiakastyytyviisyys mielletddn usein tarkoittavan samaa, on pal-
velun laatu kuitenkin vain yksi tekija, joka vaikuttaa kokonaisvaltaiseen asiakastyytyvai-
syyteen. Tekijoita, joilla yritys kykenee itse vaikuttamaan asiakastyytyvaisyyteen, ovat
palvelun tai tuotteen laatu seki hinta. Yrityksesta riippumattomia tilannetekijoita, jotka
my0s vaikuttavat asiakkaan tyytyviisyyteen, ovat muun muassa asiakkaan kiire tai té-
min yksilollinen maku. (Ylikoski 1999, 149-155.) Miiritelmana asiakastyytyviisyydelle
voidaan pitad asiakkaan tuotteelle asettamien odotusten kohtaamista tuotteen ominai-
suuksien ja sen kuluttamisesta saatavien hyotyjen kanssa. Yritysten haasteellisena tehta-
vana onkin asettaa markkinoinnissaan asiakkaan odotukset tuotteesta tai palvelusta oi-
kealla tasolla, silla liian korkeita odotuksia on mahdotonta tayttaa, kun taas lilan matalat
odotukset voivat saada asiakkaan menettimiin kiinnostuksensa ja karkottaa tima kil-

pailevien tuotteiden kayttajaksi. Asiakkaan odotusten ylittiminen luo erityista asiakas-
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tyytyvaisyytta ja mielihyvaa ja usein kannustaa myos uusintaostoihin ja kestiviin asia-

kassuhteisiin. (Kotler & Armstrong 2012, 31, 37.)

Asiakastyytyviisyyden on my6s nihty voivan kasvattaa asiakkaiden valmiutta maksaa
tuotteesta aiempaa korkeampaa hintaa (Leahy 2005, 45). Odotuksia huomattavasti yli-
tettaessd on kuitenkin huomioitava, ettd seuraavalla ostokerralla asiakas saattaa odottaa
edellisen kaltaista kokemusta ja kokea pettymyksen tunteita, jos samanlaiseen odotusten
ylittdmiseen ei ylletd uudestaan. Tdstd syystd tyytyminen toistaiseksi toimiviin ratkaisui-
hin ei riitd, vaan toimintaa tulisi arvioida ja kehittdid jatkuvasti my0s asiakkaiden halujen

ja markkinoiden kehittyessa.

4.3 Tekijat kuluttajakiyttiytymisen takana

Kuten kaikessa kaupallisessa toiminnassa, myos matkailualalla uusia tuotteita, palveluja
ja aluevaltauksia suunnitellessa ja kuluttajien eli mahdollisten tulevien asiakkaiden miel-
tymyksia selvitettiessa on tarkeda tiedostaa, millaiset tekijit vaikuttavat heidan ostopaa-
toksiinsd ja —kayttidytymiseensi. Kuluttajakéyttiaytymiselld tarkoitetaan yleisesti yksiloille,
ryhmille ja organisaatioille ominaisia menetelmia, joita he kayttavat valitessaan, kaytta-
essdan sekd luopuessaan tuotteista, palveluista, elamyksista tai ideoista, joiden tarkoi-
tuksena on tyydyttdd tarpeita. Lisdksi termiin liitetddn ndiden menetelmien vaikutukset
kuluttajaan seka yhteiskuntaan. (Perner 2010.) Kuluttajien toiminnan taustalla piilee
useita kulttuurisia, sosiaalisia, henkil6kohtaisia sekd psykologisia vaikuttimia, jotka on
otettava markkinoinnissa ja tuotekehittelyssd huomioon, silld nithin ei useinkaan voi

ulkoa kasin vaikuttaa (Kotler, Bowen & Makens 2010, 151).

Kulttuuriset tekijat

Eniten kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuriset tekijat, jotka koostuvat yhteis-
kunnassa jatkuvasti opittavista kasityksista, perusarvoista, kayttaytymismalleista seka
haluista ja maarittavat yksilon perustason halut ja kayttaytymisen. Kulttuurin vaikutusta
voidaan tarkastella esimerkiksi alakulttuurien, kuten eri etnisten ryhmien, ostokulttuurin
seki sosiaalisen luokan nikékulmasta. Kulttuuri on luonteeltaan dynaamista eli muut-

tuvaa, ja se muokkautuu ympariston ja ajan mukaan. Tdma aiheuttaa toisinaan haasteita
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markkinoijille, jotka pyrkivit jatkuvasti tunnistamaan kulttuurin muutoksia ja muok-
kaamaan tuotetarjoomaansa vallitseville markkinoille paremmin sopivaksi. (Kotler ym.

2010, 151.)

Kulttuurin vaikutus kiyttiytymiseen koetaan usein niin itsestdan selvinad ja automaatti-
sena, ettei sithen juuri kiinnitetd huomiota; ihmiset monesti perustelevatkin tekemisidan
yksinkertaisesti toteamalla, ettd niin on oikein. Tastd syystd esimerkiksi matkustaminen
vieraaseen maahan ja erilaiselle kulttuurille seka sen tukemille arvoille ja tavoille altis-
tuminen saa ihmiset vasta tiedostamaan kulttuurin vaikutuksen omaan kéyttiytymiseen.
(Schiffman, Kanuk & Hansen 2008, 368.) Juuri kulttuurin suuri merkitys kuluttajien
asenteisiin ja kayttaytymiseen on syy, miksi on tarkeda tutkia eri maiden kulttuurien

synkkiddn matkailuun liittyvid nikemyksia sekd poikkeavuuksia niiden valill.

Kansainvilisilld markkinoilla toimivien tai niille tdhtddvien markkinoijien on myos tu-
tustuttava huolellisesti kohdemarkkina-alueisiinsa seki niiden kulttuureihin varmistuak-
seen tuotteen tai palvelun yleisestd hyvaksyttavyydesta kyseisten kulttuurien piirissa
(Schiffman ym. 2008, 371). Esimerkiksi holokaustiin liittyvien matkailutuotteiden
markkinoiminen juutalaistaustaisille kuluttajille voi aiheuttaa suurta mielipahaa ja jarky-
tystd, ellei kohdemarkkinoiden vastaanottohalua ole kartoitettu riittivin huolellisesti.
Kulttuuri my0s asettaa rajat hyvaksyttaville kayttaytymiselle yhteiskunnan sisalld ja nai-
den kayttaytymisnormien rikkominen voi johtaa monenlaisiin seurauksiin aina lakisaa-
teisistd rangaistuksista kanssaithmisten paheksuntaan (Perner 2010). Yhtena syyna syn-
kan matkailun jokseenkin kyseenalaiseen asemaan matkailun aari-ilmiéna voidaankin
pitdd linsimaista suhtautumista kuolemaan tabuna, ja sen vuoksi edesmenneiden ympi-
rille rakennettua matkailutoimintaa ei valttamattd koeta hyviksyttavand kayttaytymise-

na.

Valtakulttuuria ja sen muutoksia vastaan saatetaan myos kapinoida (Kotler ym. 2010,
152): Synkkid matkailu koetaan joissakin yhteyksissd paheksuttavana, jopa tabuna, ja
harva haluaisi itseddn luokiteltavan synkiksi matkailijaksi, mutta siitd huolimatta kiin-

nostusta kyseistd matkailun ilmi6ta kohtaan on kautta aikojen ollut.
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Kulttuurin ja kuluttajakiyttiytymisen yhteytté tarkastellessa tulee huomioida myd6s jo-
kaisen kulttuurin sisaltimat alakulttuurit eli kansallisuudet, uskonnot, rodut sekda maan-
tieteelliset alueet. Alakulttuurien jisenid yhdistivit samankaltaiset arvomaailmat, joiden
perusta on yhteisissd elimankokemuksissa ja -tilanteissa. Markkinoijille ja palveluntuot-
tajille alakulttuurit ovat otollisia kohderyhmia, silld ne usein muodostavat tirkeitd
markkinasegmentteja, joille luodaan kulttuurien tarpeisiin raataloityja tuotteita ja palve-
luja. (Kotler ym. 2010, 152.) Kansainvilistd markkinatutkimusta tehdessa alakulttuurien
— taman tutkimuksen kannalta erityisesti kansallisuuksien — tutkiminen on keskeista,
silli markkinoijan on kyseisen kulttuurin arvoista, uskomuksista ja tavoista saamansa
tiedon perusteella arvioitava, edustavatko alakulttuurin edustajat ihanteellista markki-
noinnin kohderyhmaa. Lisiksi synkkien matkailuattraktioiden markkinointitoimenpitei-
td ja niiden eettisyyttd tulee miettid erityisen tarkkaan, silldi monet historian hirmuteoista

ovat kohdistuneet tiettyihin kansoihin ja kansanryhmiin.

Markkinoijien on my6s hyvd huomata, ettid osa kuluttajista suoranaisesti vilttid osta-
masta tietyn valtion tuottamia tuotteita tai palveluja esimerkiksi historian tapahtumista
juontuvan kansallisen vihamielisyyden vuoksi. Nidin voi joidenkin kuluttajien kohdalla
olla muun muassa tapauksessa, jossa heidin kotimaansa on hivinnyt sodassa tietylle
valtiolle, jonka tuotantoa sitten protestinomaisesti boikotoidaan. (Schiffman ym. 2008,

398

Kansainvilisessa markkinoinnissa on tirkeda huomata, ettd siind missa eri kansallisuuk-
sien kuluttajakéyttaytymisesséd voi olla joitakin yhtiladisyyksia, ovat my6s erot niiden vi-
lilld usein hyvinkin suuria. Nama erot on tuotekehittelyssa otettava huomioon, tai kan-
sainvalinen litketoiminta saattaa loppua alkuunsa. (Kotler ym. 2010, 152—153.) Kuten
tamankin tutkimuksen yhtend tavoitteena on, monikulttuurisen kuluttaja-analyysin to-
teuttaminen on tarkeda, silla sen avulla selvitetdan samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia
eri maiden kuluttajien vililld, minka perusteella taas voidaan kehittaa joko melko sa-
mankaltaisia tai pitkalle yksilollistettyja markkinointistrategioita eri kansallisuuksille

(Schiffman ym. 2008, 399).
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Sosiaaliset tekijat

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavista sosiaalisista tekijoista kasitelldidn tassa sosiaalista
luokkaa. Sosiaalisilla luokilla tarkoitetaan kussakin yhteiskunnassa vallitsevia, melko
pysyvid ja madrdytyneitd jaostoja, jotka perustuvat niiden jasenille yhteisiin arvoihin,
kiinnostuksenkohteisiin seka jasenille yhteisiin arvoihin, kiinnostuksenkohteisiin ja

kiyttiytymismalleihin (Kotler ym. 2010, 153).

Tutkimuksissa sosiaalisen luokan mittarina kiytetddn usein sosiaalista statusta eli arvoa
tai asemaa, joka tietyn sosiaalisen luokan jisenilld on verrattuna muiden sosiaalisten
luokkien jaseniin. Sosiaalista statusta tarkastellessa ollaan usein kiinnostuneita esimer-
kiksi suhteellisesta varallisuudesta, vallasta sekéd arvovallasta. My6s kulutusta ja osto-
voimaa voidaan kayttda statuksen osoittimena, ja omilla hankinnoilla usein pyritaankin
vertailemaan itsed joko niin sanottuithin huonompi- tai parempiosaisiin. (Schiffman ym.
2008, 350.) Matkailu ndhdadn usein myo6s erdanlaisena statuksen mittarina; kuten syn-
kan matkailun motiiveja kisittelevassd luvussa 3.5 todetaan, yhtena syyna esimerkiksi
vaarallisiin kohteisiin matkustamiseen voidaan nihdd matkailijan halu ”jadda henkiin”
kertomaan kokemastaan ja niin kohottaa asemaansa muiden silmissa (Sharpley & Stone

2009, 18).

Sosiaalinen luokka on markkinoinnin nikékulmasta huomionarvoinen seikka siksi, ettd
ostokiyttiytyminen tietyn luokan sisélld on usein varsin samankaltaista, ja luokan jise-
nilld on usein tunnusomaisia mieltymyksia esimerkiksi matkailuun, vapaa-ajanviettoon

ja ruokaan liittyen (Kotler ym. 2010, 153).

Henkil6kohtaiset tekijit

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia henkilokohtaisia tekijoita ovat ika ja eliminvaihe,
ammatti, taloudellinen tilanne, elimintyyli sekd persoonallisuus ja mindkuva. Siind mis-
sd thmisten kuluttamat tuotteet ja palvelut muuttuvat elimin aikana, my6s ostokayttay-
tyminen sekd mieltymykset eri tuotteita kohtaan muuttuvat ihmisten ikdantyessi, sa-
moin kuin perhettd perustettaessa. Lisdksi ammatti ja taloudellinen tilanne mairittivat

suurelta osin ihmisten ostokayttaytymistd. Eliméntyyli sanelee tavan, jolla ihminen toi-
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mii maailmassa, ja voi huolellisesti hyddynnettyna tarjota markkinoijalle syvemmin

ymmirryksen niin alati muuttuvista kuluttaja-arvoista, kuin niiden vaikutuksesta osto-
kiyttdytymiseen. (Kotler ym. 2010, 170.) My6s henkinen mindkuva vaikuttaa johdon-
mubkaisesti ihmisten kédyttdytymiseen siten, ettd esimerkiksi itsensa seikkailuhenkiseksi

maarittelevd henkil pyrkii usein kokemaan jotakin uutta ja ennennikematontd matkus-

taessaan (Kotler ym. 2010, 161).

Psykologiset tekijit

Psykologisista tekijoistd erityisesti seuraavat neljd vaikuttavat keskeisesti kuluttajakayt-
taytymiseen ja ostovalintoihin: motivaatio, havainnointi, oppiminen seka uskomukset ja

asenteet (Kotler ym. 2010, 161).

Ihmisilld on koko ajan monenlaisia tarpeita, jotka voidaan jakaa luontaisiin seka opit-
tuihin tarpeisiin. Edelld mainittuihin luetaan biologiset tarpeet, kuten nilki, jano sekd
epamukavuuden tunne, ja johtuen niiden taipumuksesta toimia elimin jatkumisen edel-
lytykseni voidaan niitd kutsua ensisijaisiksi tarpeiksi; viimeksi mainitut tarpeet ovat
kulttuurin tai ympariston vaikutuksen myota opittuja tarpeita, kuten tunnustuksen, ar-

vostuksen ja joukkoon kuulumisen tarve. (Kotler ym. 2010, 161.)

Useat ihmisen tarpeista eivit riitd motivoimaan titd toimintaan milld tahansa hetkella,
mutta tarpeen vahvistuessa riittavalle tasolle se muuttuu motiiviksi eli yksilon sisaiseksi
voimaksi, joka ohjaa toimintaa. Kyseinen voima syntyy tyydyttimattOmin tarpeen tuot-
tamasta jannitteestd, jota ihminen pyrkii sekd tietoisesti ettd tiedostamattaan helpotta-
maan erilaisella toiminnalla. (Kotler ym. 2010, 161; Schiffman ym. 2008, 105.)

Toinen psykologinen tekija, jolla on vaikutusta kuluttajakéyttaytymiseen, on havain-
nointi. Thmisen toiminta riippuu paljolti siitd, miten han havainnoi vallitsevaa tilannetta
tai olosuhteita; timai tarkoittaa sitd, ettd samassa tilanteessa saman tarpeen motivoimat
thmiset voivat paatya toimimaan hyvin eri tavoin riippuen siitd, miten he kokevat olo-
suhteet. (Kotler ym. 2010, 162.) Niin on esimerkiksi tilanteessa, jossa kaksi LLondon
Dungeon —teemapuistoon vierailua suunnitellutta matkailijaa saapuu kohteen lipun-

myyntiluukulle, mutta kaksikosta toinen kokee puiston sittenkin liian ahdistavaksi ja
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paittda kaiantya ovella, kun taas toinen on innoissaan attraktion tarjoamasta kauhueld-

myksesti ja sydimentykytyksista.

Vaikka thmisen viisi aistia — nako, kuulo, haju, kosketus ja maku — mahdollistavat sen,
ettd kaikki kokevat drsykkeen vallitsevasta tiedon tulvasta, kukin henkil6 vastaanottaa,
jarjestdd ja tulkitsee vastaanottamansa tiedon eri tavoin. Todellisuus voidaankin nihda
taysin yksilollisend kokemuksena, ja se, miten se nayttaytyy kullekin yksilolle, riippuu
taysin tamén tarpeista, haluista, arvoista ja henkilokohtaisista kokemuksista; siksi mark-
kinoijien tulisikin objektiiviseen todellisuuteen keskittymisen sijasta ottaa paremmin
huomioon kohdekuluttajien havainnot asioista ja arsykkeistd. (Kotler ym. 2010, 162;

Schiffman ym. 2008, 167.)

Mika sitten on syyni siithen, ettd thmiset havainnoivat samat asiat samoissa tilanteissa
eri tavoin? Ilmiota selittdvit valikoiva huomio, valikoiva viddristyminen sekd valikoiva

mieleen palauttaminen.

Valikoivalla huomiolla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajien altistuessa paivittdin lukemat-
tomille arsykkeille, kuten mainoksille, tarjouksille, ilmoituksille ja tiedotteille, valtaosa
tastd sisallostd seuloutuu pois, miki asettaa valtavan haasteen markkinoijille, joiden tuli-
si omilla tuotteillaan herattaa kuluttajien huomio tiedon valtavirrasta. Valikoiva vaaris-
tyminen on puolestaan kyseessa silloin, kun henkil6 kylld havaitsee arsykkeen, mutta
sen sijaan, ettd tulkitsisi sen markkinoijien tarkoittamalla tavalla, mukauttaa sen omiin
ennakkokasityksiinsd sopivaksi, miké saattaa vdaristada haluttua markkinaviestia. Tahan

Ilmi66n markkinoijat eivat juurt voi vaikuttaa. (Kotler ym. 2010, 162.)

Valikoiva mieleen palauttaminen tarkoittaa sité, ettd tieto, joka tukee thmisten omia
asenteita ja uskomuksia pysyy mielessi paremmin, mista syystd mainostetuista tuotteista
ja palveluista muistetaan usein hyvit puolet. Taman vuoksi markkinointiviestinnassa

kaytetain usein keinoina niytelmaa ja toistoa. (Kotler ym. 2010, 162.)

My6s oppimisella on vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen: Ihminen oppii aina jotakin
toimiessaan, ja valtaosa kayttaytymisesta onkin opittua. My6s kuluttajien kokeillessa tai

kayttdessd tuotteita tai palveluja he oppivat niista jotakin; tastd syysta matkailun palve-
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luntarjoajien tulisi tarjota asiakkailleen parempia mahdollisuuksia oppia enemmin tuot-

teiden ja palvelujen laadusta ja ominaisuuksista.

Toiminta ja oppiminen puolestaan kartuttavat ihmisissd uskomuksia ja asenteita, jotka
osallaan vaikuttavat ostokayttaytymiseen (Kotler ym. 2010, 163). Uskomuksilla tarkoi-
tetaan suurta joukkoa psyykkisid ja sanallisia toteamuksia, jotka ovat usein linjassa hen-
kilon tiettya asiaa koskevan tietimyksen tai arvion kanssa (Schiffman ym. 2008, 368).
Uskomukset, joita ovat esimerkiksi yksilon arviot tietystd brindistid, voivat perustua
niin tietoon, mielipiteeseen kuin silkkaan uskoonkin, ja niihin voi liittyd tunnelataus,
joskaan tima ei ole vilttimitontd (Kotler ym. 2010, 163). My6s arvot voidaan mairitel-
12 uskomuksiksi, kuitenkin silld erotuksella, ettd niitd on usein maarillisesti vihemman,
ne toimivat usein hyviksyttivin kiytoksen suuntaviivoina, ne ovat laajalti hyvaksytty
yhteiskunnassa, niita voi olla vaikeaa tai periti mahdotonta muuttaa, eika niita ole sidot-

tu tiettyyn tilanteeseen tai kohteeseen, kuten uskomuksia (Schiffman ym. 2008, 368).

Markkinoijille kuluttajien tuotteisiin ja palveluihin liittyvien uskomusten tiedostaminen
on erityisen tarkedd, silld ne joko vahvistavat tai heikentavit tuotteen tai palvelun brin-
di-imagoa ja thmisten toiminta maardytyy usein niiden mukaan. Kuluttajien perusteet-
tomista uskomuksista — kuten juoruihin jonkin ravintolan epaoikeudenmukaisesta ta-
vasta kohdella henkilokuntaansa — pyritdan paasemain eroon esimerkiksi erilaisten
kampanjoiden avulla, silli ne voivat vahingoittaa yritysten litketoimintaa ja tuloja varsin
vakavasti. (Kotler ym. 2010, 163.) Arvot ja uskomukset vaikuttavat tiettyihin asentei-
siin, jotka puolestaan maaraavat, miten joissakin tilanteissa toimitaan, esimerkiksi mat-
kakohteen nahtavyyksia valitessa (Schiffman ym. 2008, 368). Niama mielikuvat voivat
olla ratkaisevia esimerkiksi tilanteessa, jossa Lontooseen saapuva matkailija valitsee us-
komuksiinsa perustuen vieraillako The London Dungeon -pelottelukohteessa vai Chel-

sea Flower Show —kukkafestivaaleilla.

Asenteet, joita ihmisilld on lihes kaikkeen liittyen, voidaan maiiritelld psykologiseksi
taipumukseksi tarkastella eri asioita joko myonteisessa tai kielteisessa valossa. Asenteet
syntyvat usein yksilon subjektiivisen arvion myo6td, mutta my0s tunteisiin liittyvilld us-
komuksilla on vaikutusta niiden muodostumiseen. (Eirich & Corbett.) Ihmisten asen-

teita on varsin vaikea muuttaa, ja siksi markkinoijien ja palveluntarjoajien tulisikin pyr-
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kid luomaan tuotteita ja palveluja, jotka sopeutuvat olemassa olevaan asennemaailmaan
(Kotler ym. 2010, 163): Esimerkiksi moniin synkkiin matkailuattraktioihin suhtaudu-
taan jokseenkin paheksuvasti, jolloin niiden muovaaminen uhreja ja heidin omaisiaan

paremmin huomioiviksi sopisi paremmin vallitsevaan asennemaailmaan.
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5 Markkinatutkimus tarjoaa syvemmain katsauksen kuluttajiin

Tama tutkimus, jossa selvitetadn kuluttajien mahdollista kiinnostusta ja ostohalua synk-
kadn matkailuun liittyvid, teemallisia tuotekokonaisuuksia kohtaan, suoritetaan markki-
natutkimuksena. Markkinatutkimuksella tarkoitetaan siis yleisesti ottaen niitd toimenpi-
teitd, joilla pyritdan kerddmian tietoa markkinoista tai asiakkaista (McQuarrie 2000, ix).
Tarkemmin sanottuna markkinatutkimuksella tavoitellaan tavallisesti tietoa mahdollis-
ten markkinoiden koosta eli tuotteen tai palvelun kéyttijien tai potentiaalisten kiyttdjien

mairistd sekd heiddn luonteestaan ja erityispiirteistadn.

Markkinatutkimus sekoitetaan usein markkinointitutkimukseen, ja termejd kiytetdankin
paljon rinnakkain. Niiden vililld on kuitenkin ero, joka nakyy selvimmin tutkimuksen
kayttotarkoituksessa. Markkinatutkimus pyrkii padosin selvittimain ja tulkitsemaan
tietoa yksiloistd, yrityksistd sekd markkinoista ja hankkimaan niin tukea tai ideoita pdi-
toksentekoon (ESOMAR 2012). Markkinointitutkimuksen tekijd on kiinnostunut
huomattavasti laajemmasta skaalasta markkinointiin liittyvia tutkimusongelmia, kuten
suotuisien liiketoimintamahdollisuuksien arvioimisesta sekd muuttuvassa ymparistossa
tehokkaimmin toimivien markkinointistrategioiden kehittimisestd (Craig & Douglas
2005, 4-5). Esimerkki markkinointitutkimusongelmasta on tapaus, jossa elintarvikkeita
kauppaava myymaliketju haluaa selvittaa, olisiko sen asiakkailla tarvetta uuden myyma-

lin rakentamiseen tietylld alueella.

5.1 Miksi tehdi markkinatutkimusta?

Se, missd vatheessa tuotteen tai palvelun eliminkaarta markkinatutkimus toteutetaan,
riippuu siitd, minkdlaisia tavoitteita markkinoija haluaa tutkimuksen tulosten avulla saa-
vuttaa. Kuten tima tutkimus, markkinatutkimuksen voi suorittaa ennen, kuin suunnit-
teluvaiheessa oleva tuote tai palvelu vieddan markkinoille, jotta saadaan selville mahdol-
listen markkinoiden olemassaolo ja kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan. Koska
synkkien matkailutuotteiden olemassa olevaa kysyntai ei viela ole hyodynnetty tuottei-
den teemoittelussa, on tirkedd, ettd mahdollisten asiakkaiden kiinnostus kyseisenlaisia
tuotekokonaisuuksia kohtaan kartoitetaan etukiteen, silld olettamukset ja hypoteesit

eivat vield kerro mitdan kuluttajien todellisista reaktioista. Toinen tapa hycdyntai
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markkinatutkimusta on tarkastella ja arvioida jo markkinoilla olevaa tuotetta tai palve-
lua, kun selvitetddan muun muassa, mitad mieltd asiakkaat siitd ovat tai miten palvelua

toteutetaan kaytinnossa. (Veal 20006, 10.)

Markkinatutkimukselle on lukuisia kiyttotapoja, joista kaikki eivit valttaimatta liity tuot-
teeseen tai palveluun lainkaan: Markkinatutkimuksen avulla voidaan muun muassa sel-
vittad yrityksen henkilokunnan tyotyytyviisyytté ja yllipitdd parempia suhteita asiakkai-
den ja osakkeenomistajien kanssa. Sen tuottamat tulokset voivat myés tatjota tukea
johtohenkil6ston paitéksenteossa. Lisiksi sitd voidaan hyédyntid kartoitettaessa uusia
markkinamahdollisuuksia, kehitettiessd uusia tuotteita tai palveluja sekd havainnoitaes-

sa olemassa olevien vahvuuksia ja heikkouksia. (Hague 20006, 8.)

Viime vuosien aitkana markkinatutkimus on kasvattanut suuresti merkitystiaan ja se on
nyt tarpeellisempi litketoiminnan apuviline kuin koskaan aikaisemmin, silld markki-
naymparistd on jatkuvassa muutoksessa kohti monimutkaisempia rakenteita. Nykypéi-
vina yritykset kokevat markkinatutkimuksen tarpeelliseksi erityisesti silloin, kun epa-
varmuus uhkaa liiketoimintaa. T4llaisia tilanteita ovat muun muassa muutos markkinoi-
den luonteessa, kilpailun kiristyminen, teknologian akillinen kehittyminen seka taloudel-

listen olosuhteinen muutos. (McQuarrie 2000, ix.)

1980-luvun alkupuolelle asti markkinatutkimusta hyodynsivit lihinna suurta yleisoa
palvelevat, pakattuja hyédykkeita ja kulutustavaroita myyvit yritykset, mutta nykyain
skaala on paljon kirjavampi ja markkinatutkimusta liiketoimintansa edistimiseksi kayt-
tivit muiden muassa niin korkean teknologian yritykset kuin raha- ja matkailupalve-

luidenkin tarjoajat. (McQuarrie 2000, ix.)
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5.2 Markkinatutkimus osana palvelujen elinkaarta

Markkinatutkimusta siis voi ja kannattaa hyodyntda useassa vaiheessa tuotteen tai pal-
velun elinkaarta. Theodore Levittin kehittimissi tuotteen elinkaarimallista (Hague,
Hague & Morgan 2004, 5) kiy ilmi, ettd se tulee tarpeeseen elinkaaren kussakin vai-

heessa (ks. kuvio 3), kuten seuraavassa esitelladn:

. Tuotteen tai palvelun elinkaari
Kysynta

Markkinoiden
kehittyminen

Markkinoiden
kasvuvaihe

Markkinoiden
kypsyminen
ja hiipuvat markkinat

Aika

Kuvio 3. Tuotteen tai palvelun elinkaari (mukaillen Hague ym. 2004, 5).

1) Markkinoiden kehittyminen: Elinkaaren ensimmaiisessa vaiheessa uusi tuote tai
palvelu tuodaan markkinoille, joilla sille ei vield ole todistettua kysyntd, ja
myynti on usein varsin hidasta. T4ssa vaiheessa markkinatutkimuksen avulla
voidaan esimerkiksi kartoittaa kuluttajien tyydyttimattOmid tarpeita uutta tuotet-

ta koskien seka arvioida mahdollista kysyntaa.
2) Markkinoiden kasvuvaihe: Tdssd vaitheessa markkinoiden koko kasvaa nopeasti

ja tuotteen tai palvelun kysyntd kiihtyy. Markkinatutkimusta voi talléin hy6dyn-

tad brindin ja kilpailuedun luomiseksi sekd asiakastyytyviisyyden selvittimiseksi,
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jotta tuotteen tai palvelun vahvuudet laitettaisiin hy6tykaytt6on ja heikkouksista

padstiisiin eroon.

3) Markkinoiden kypsyminen ja hiipuvat markkinat: Tuotteen tai palvelun elinkaa-
ren puolivilissd ja loppupuolella kysynti alkaa pikkuhiljaa tasoittua ja myynti lo-
pulta hiipua; tissd vaiheessa markkinatutkimuksesta on apua selvitettiessa erilai-
sia tapoja uudistaa tuotetta, esimerkiksi uusia ominaisuuksia lisiamalla tai hakeu-

tumalla uusille markkinoille. (Hague ym. 2004, 5.)

5.3 Markkinatutkimuksen kolme paityyppid

Markkinatutkimuksesta on eriteltivissd kolme pddtyyppid, jotka ovat sisdinen sekundéa-
ritutkimus, ulkoinen sekundéaritutkimus sekd primiiritutkimus (Small Business Mana-

gement a).

Sekundairitutkimuksella tarkoitetaan yleisesti ottaen tutkimustyyppia, jossa aineisto
koostuu jo olemassa olevasta tiedosta, niin kutsutusta sekundiiriaineistosta, joka on

keritty jotakin muuta kuin tutkimuksen tarkoitusta varten toisen henkilén toimesta.

Sisdinen sekundairitutkimus hyodyntaa sisdistd sekundéiriaineistoa eli yrityksen tai or-
ganisaation sisaltd saatavaa, muuhun kuin tutkimustarkoitukseen koottua tietoa, kuten
myyntiraportteja tai kanta-asiakastietokantoja. Markkinatutkimuksen tekijin tulisi aina
ensimmidiseksi tutkia saatavilla oleva yrityksen sisdinen sekundairiaineisto, silld se on
usein edullisin, nopein seka kitevin saatavilla oleva tiedonlahde, johon lisiksi kilpailevil-
la yrityksilld ei ole pddsyd. Sisiistd sekunddiriaineistoa kiytettdessd voi kuitenkin olla
ongelmana olla se, ettd tarvittavaa tietoa ei aina 16ydy tai mahdollinen tieto on vanhen-

tunutta. (Riley 2012a.)

Ulkoisella sekundairiaineistolla tarkoitetaan muiden yritysten tai organisaatioiden jul-
kaisemaa tietoa, jota markkinatutkimuksen tekija voi haluta kayttad tutkimuksessaan.
T4illaisia tiedonldhteitd ovat muun muassa media, kuten taloudellisten aikakauslehtien
verkkojulkaisut, hallitusten julkaisemat tilastot seka eri alojen omat julkaisut, kuten

Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa Ry:n Vitriini-lehti. (Riley 2012a.)
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Primairitutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa kerdtiin uutta tietoa, primaariai-
neistoa, kyseisen tutkimuksen tarkoitusta varten selvittaimalla esimerkiksi kuluttajien
nikemyksid tietystd tuotteesta; priméariaineiston kerddja eli tutkimuksen tekijd on sa-
malla aineiston ensimmaiinen kayttdja (Small Business Management b). Primaaritutki-
muksen suorittamiseksi on kaytettavissa monenlaisia menetelmia, kuten kuluttajien ob-
servointi, puhelinhaastattelut, verkkokyselyt sekd kohderyhmihaastattelut (Riley
2012b).

Tima tutkimus toteutetaan seki primadri- ettd sekundédriaineistoa kdyttiden. Viiteke-
hyksessa kaytetty aineisto on koottu hyodyntiden synkkaidn matkailuun seka asiakaslah-
toiseen tuotekehitykseen liittyvai kirjallisuutta, luentomateriaaleja ja internetista 10ytyvia
artikkeleja, kohteiden verkkosivuja sekd muita sahkoisia julkaisuja. Itse empiirinen tut-
kimusosuus on toteutettu kerddamalld priméiriaineistoa kaksikielisten verkkokyselyiden

avulla sekéd suomalaisilta ettd kansainvalisiltd matkailijoilta.
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6 Tutkimuksen toteuttaminen

Tamin tyon tutkimusongelma eli tutkimuksen tavoite on selvittad matkailijoiden kiin-
nostusta synkin matkailun paketoituja tuoteratkaisuja kohtaan kartoittamalla seka ko-
timaisten etta kansainvalisten kuluttajien kysyntda ja nakemyksia atheesta. Kuluttajien
kysyntii ja kiinnostusta aitheeseen kartoitetaan markkinatutkimuksen ja tarkemmin sur-
vey- eli kyselytutkimuksen avulla ja tutkimuksen tuloksia voidaan kiyttid pohjana synk-
kien matkailupalvelujen asiakaslihtoiselle tuotekehitykselle. Kysynnin lisaksi tutkimuk-
sessa selvitetdin alaongelmina my6s matkailijoiden kokemuksia synkdn matkailun att-

raktioista sekd motiiveja niissa vierailemiseen.

Tutkimuksen kotimainen osuus toteutettiin sahkoisena kyselytutkimuksena suomalai-
sen Pallontallaajat-keskustelufoorumin kayttijille, silld he edustavat matkailua aktiivises-
ti harrastavia ja mahdollisimman heterogeenisid kuluttajia. Kansainvilisten kuluttajien
kysyntaa selvitettiin puolestaan sosiaalisen verkkoyhteisépalvelu Facebookin kayttajilta
ympari maailmaa sekd Facebookin Dark Tourism Forum —sivun seuraajilta. Tutkijoiden
tavoitteena oli kerdtd vihintdan sata vastaajaa seka kotimaisista ettd kansainvilisistd ku-
luttajista, mutta aikataulun rajallisuuden vuoksi kansainvilisid vastauksia tuli ainoastaan
41, mika heikentdd jonkin verran tutkimuksen ulkoista validiteettia. Ulkoisella validitee-
tilla tarkoitetaan tutkimuksen tuloksista tehtyjen, laajempaa joukkoa koskevien yleistys-

ten luotettavuutta (Vanhala 2005, 30).

6.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Valtaosa tutkimusprojekteista muodostuu seka teoreettisesta ettd empiirisesta osasta.
Tutkimuksen teoreettisessa osassa eli tassa tapauksessa viitekehyksessa selvitetdan tut-
kittavaan ilmié6n eli synkkddn matkailuun liittyvien kisitteiden viliset suhteet, tunniste-
taan ja maaritelladn kasitteet seka pohditaan, miten ilmiota voisi tutkia mitattavassa
muodossa. Empiria eli itse tutkimusosa puolestaan koostuu primédri- tai sekundaariai-
neiston keraamisesti ja analysoinnista, joka voi olla luonteeltaan kvantitatiivista tai kva-
litatitvista, tai tutkimuksesta riippuen sekoitus molempia. Empiirisen osan katsotaan

heijastavan tutkittavan aiheen todellista laitaa, tissd tapauksessa synkkien matkailupal-

51



velujen kysyntdd, mutta hyvi tutkimus tarvitsee tuekseen myos teoriaa eli viitekehyksen,

jotta keritty aineisto ja sen analyysi nayttdytyisiviat merkityksellisind. (Veal 2006, 33, 55.)

Kvantitatiivisessa eli mairillisessd tutkimuksessa johtopaitokset luodaan ja hypoteesit
testataan numeroiden ja tilastojen avulla. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmain valin-
nutta tutkijaa kiinnostavat usein ilmioon liittyvit luokittelut, vertailu, syy- ja seuraussuh-
teet sekd ilmion selittiminen numeerisiin tuloksiin perustuen. Tutkimustulosten yleis-
tettdvyyttd parantaa usein se, ettd kerataan mahdollisimman suuri maara vastaajia. Ai-
neiston analyysimenetelmit kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat usein tilastollisia ja
laskennallisia. Aineistoa kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi keritd esimerkiksi kysely-

lomakkeilla, havainnoinnilla tai sekundaarisia ldhteitd hyodyntaen. (Jyvaskylan yliopisto

a; Veal 2000, 40.)

Kivalitatiivista eli laadullista tutkimusta pidetdin usein kvantitatiivisen tutkimuksen pa-
rina, jonka avulla voidaan tutkia samaa ilmi6td, mutta eri tavoin ja analyysimenetelmin.
Naita kahta tutkimusmenetelmaa kaytetaankin usein rinnakkain, silla ne taydentavat
toisiaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kiinnostuksenkohteena eivit ole numerot, vaan
siind pyritdan keradmain syvallisempaa tietoa pienesta joukosta thmisia sekd saavutta-
maan kokonaislaatuinen ymmirrys tutkittavan kohteen laadusta, ominaisuuksista ja
merkityksesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerdtdi monin eri ta-
voin, kuten havainnoinnin, haastattelujen tai kohderyhmahavainnoinnin avulla. (Jyvis-

kyldn yliopisto b; Veal 2006, 40.)

Tassa tutkimuksessa menetelmina kaytettiin paiasiallisesti kvantitatiivista menetelmai,
silld haluttiin kerdtd mahdollisimman suuri maira vastaajia, jotta tulokset olisivat yleis-
tettavissd koko perusjoukkoon eli populaatioon, jolla tarkoitetaan kaikkia tuotteen tai
palvelun potentiaalisia kohdeasiakkaita (Vanhala 2005, 31). Kuluttajille annettuun kyse-
lylomakkeeseen siséllytettiin monivalintakysymysten lisiksi my0s joitakin avoimia ky-
symyksia, jotta saataisiin hieman syvallisempi ymmarrys kuluttajien nikemyksistd koski-

en synkan matkailun attraktioita.

Tiedonkeruumenetelmina kiytettiin siis sahkoistd survey- eli kyselytutkimusta, silld se

soveltuu hyvin miltei kaikkiin tuotekehityksen vaiheisiin, tdssa tapauksessa kuluttajien
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kysynnin selvittimiseen pohjana mahdollisen uuden tuotekokonaisuuden luomiseen.
Erityisesti asiakasldhtoisen tuotekehityksen alkuvaiheessa eli kohdeasiakkaiden tarpeita
ja ominaisuuksia selvitettidessa vastaajien suuresta maarastd on hyotya, silla sen avulla
voidaan valttya vastaajien liialta homogeenisyydelti eli samankaltaisuudelta ja parantaa

niin tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyytti. (Vanhala 2005, 19.)

Eris kyselytutkimuksen olennaisimmista hyodyistd on se, ettd se voi tuottaa suhteelli-
sen vahiisella vaivalla paljon tietoa suurelta vastaajajoukolta; lisaksi verkkokysely hel-
pottaa tutkijan tyotd siksi, ettd sen avulla keritty aineisto on valmiiksi sihkéisessd muo-
dossa ja vilittomasti analysoitavissa tarkoitukseen sopivan ohjelmiston avulla (Vanhala
2005, 20; Veal 20006, 244). Lisiksi sihkoisen kyselyn etuna esimerkiksi haastatteluun
verrattuna on ajallisten resurssien sadstd. Kyselytutkimus sddstda itse haastattelemiseen
sekd nauhoitettujen haastattelujen siahkéiseen muotoon kirjaamisen vievan ajan. Henki-
lI6kohtaisessa haastattelussa tietyt tilannetekijit, kuten haastattelijan olemus ja kayttiy-
tyminen, voivat my0s vaikuttaa saatuihin vastauksiin, kun taas verkkokyselya tehdessi

ulkoisten hiiriotekijoiden — musiikki, televisio, ympiriston danet — riski on suurempi.

Kyselytutkimuksen vastauksia analysoitaessa on myo6s aina pidettiva mielessd, ettd ne
ovat usein subjektiivisia eli perustuvat vastaajan omaan tulkintaan tai arvioon. Siksi ky-
selytutkimukset soveltuvatkin paremmin timién tutkimuksen kaltaisiin, kuluttajien mie-
lipiteitd selvittaviin tarkoituksiin kuin tuotteiden ja palvelujen objektiivisten ominai-

suuksien testaamiseen. (Vanhala 2005, 20.)

6.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Tutkimuksen ollessa padosin kvantitatiivinen, aineiston keraystavaksi valittiin Webro-
pol-ohjelmalla laadittu ja tehtdvi sihkoinen kysely. Tutkimusta varten laadittiin suo-
menkielinen sekd lisaksi tistd kdannetty englanninkielinen kysely (ks. liitteet 1 ja 2).
Suomenkielinen kysely linkitettiin Pallontallaajat-matkailusivuston keskustelufoorumille
ja kansainvailisille vastaajille suunnattu, englanninkielinen kysely yhteisépalvelu Face-

bookiin seki sielld toimivaan Dark Tourism Forum —ryhmaéan.
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Tutkimusongelmaa selvittdvien kysymysten pohjalta laadittiin kysely, jossa kéytettiin eri
kysymystyyppeini strukturoituja kysymyksid, joissa annettiin valmiit vastausvaihtoehdot
monivalintakysymysten muodossa, avoimia, sekamuotoisia sekd Likertin asteikkomuo-
toisia kysymyksid. Koska synkkd matkailu on aiheena arkaluontoinen ja joidenkin vas-
taajien saattaa olla vaikea valita tietyistd kysymyksistd sopivinta valmista vaihtoehtoa,
kdytimme useassa kohdassa sekamuotoisia kysymyksid, jotka monivalintaisten vaihto-
ehtojen lisiksi sisilsivit avoimen vathtoehdon ”“muu, mikar”. Avoimen vaihtoehdon
avulla voidaan saada esiin nikékulmia, joita tutkija ei tulisi etukiteen ajatelleeksi. Avoi-
men vaihtoehdon etuna on my®0s se, ettd vastaaja voi ilmaista itseddn omin sanoin sekd
tuoda esiin asiaan liittyvien tunteidensa voimakkuuden. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2009, 199-201.)

Kysely sisaltda yhteensa 29 kysymysta. Naistd kysymyksista monivalinta- tai sekamuo-
toisia kysymyksid on 22, avoimia kysymyksid kolme ja Likertin asteikkomuotoisia ky-
symyksid neljd. Kaikki kyselyn vastaajat eivit vastanneet kaikkiin kysymyksiin, vaan ky-
selyyn laadittiin tarkoituksenmukaisesti eri polkuja eri vastaajaryhmille syvemman ym-
mirryksen saavuttamiseksi. Naitd vastaajaryhmii olivat synkdn matkailun attraktioissa
jo aiemmin vierailleet vastaajat; vastaajat, jotka eivat aiemmin olleet vierailleet synkan
matkailun attraktiossa; vastaajat, jotka olivat vierailleet, mutta eivit vierailisi uudestaan
synkdn matkailun attraktiossa seké vastaajat, jotka voisivat kuvitella lihtevinsd useam-
pia synkan matkailun teemoja sisaltiaville matkalle seki vastaajat, jotka eivat voisi kuvi-
tella lihtevinsa tallaiselle matkalle. Laadittu kysely siséltad kysymyksid vastaajien demo-
grafisista taustatiedoista, yleisestd matkailukayttaytymisesta, synkastd matkailusta seka

synkan matkailun teemallisista tuotekokonaisuuksista.

Ensimmaiisen osion kysymyksilld selvitettiin perustietoja vastaajista. Vastaajilta kysyttiin
potentiaalisten asiakkaiden profiloimisen avuksi sukupuolta, ikdd sekd vastaajan ylintd
koulutustasoa. Englanninkielisestd kansainvilisestd kyselysta ylimman koulutustason
kysymys jatettiin pois kansainvilisten koulutustasojen erojen ja maittain yhtenevan
maarittelyn hankaluuden vuoksi. Kansainvilisen kyselyn vastaajilta kysyttiin, mista

maasta he ovat kotoisin.
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Kyselyn toinen osio selvitti vastaajien yleistd matkailukayttiytymistd. Vastaajilta tiedus-
teltiin, kuinka monta yli 2 vuorokauden mittaista vapaa-ajanmatkaa he olivat tehneet
viimeisten 12 kuukauden aikana kotimaassa ja kuinka monta ulkomaille, kuvaavatko
niamd vastaukset vastaajan normaalia matkailukéyttiaytymistd, minka ldhteen vastaaja
kokee merkittavimmaksi etsiessddn tietoa matkakohteestaan, suosiiko vastaaja vapaa-
ajantarkoituksessaan omatoimimatkailua vai matkatoimiston palveluita seka kuinka
kiinnostunut vastaaja on eri aktiviteeteista vapaa-ajanmatkallaan. Ndma asiat haluttiin
selvittaa siksi, ettd saataisiin luotua yleiskuva siitd, millaisia matkailijoita potentiaaliset

synkdn matkailun harrastajat ovat.

Kyselyn kolmannessa osiossa vastaajia pyydettiin ensin arvioimaan mielipiteensa mu-
kaan viittdimid matkailutoiminnasta, jossa toisten ihmisten karsimysta tuotteistetaan.
Tamain jilkeen kysyttiin onko vastaaja itse koskaan vieraillut synkan matkailun attrakti-
ossa, ja myontivasti vastanneilta tiedusteltiin, missi attraktiossa ndma olivat vierailleet
sekd pyydettiin nimedmadn muita samankaltaisia kohteita maailmassa. Vastaajia pyydet-
tiin myo6s valitsemaan annetuista vaihtoehdoista, mihin synkin matkailun kategoriaan
synkkd attraktio, jossa vastaaja oli viimeksi vieraillut, kuului. Synkissa attraktioissa vie-
railun motivaatiotekijoiden kartoittamiseksi kysyttiin myos, mita kautta vastaajat saivat
tietdd synkdn matkailun attraktiosta, ja miksi he kiinnostuivat siitd. Tdmin jilkeen pyy-
dettiin arvioimaan Likertin asteikolla, kuinka paljon eri tekijat vaikuttivat vastaajan paa-
tokseen lahted matkalle, joka sisiltad synkan matkailun teemoja, seki kysyttiin voisiko
vastaaja vierailla uudestaan synkassid matkailuattraktiossa. Myontivisti vastanneilta tie-
dusteltiin myo6s, kuinka monessa synkan matkailun attraktiossa vastaaja voisi enintaian

vierailla yhden matkan aikana.

Vastaajilta, jotka eivit olleet vierailleet synkdn matkailun attraktiossa kysyttiin, ovatko
he koskaan ajatelleet vierailla kyseisenlaisessa attraktiossa. Kielteisesti vastanneilta tie-
dusteltiin, mita seikkoja heidin mielestadn tulisi asettaa etusijalle synkissd matkailuatt-
raktioissa, jotta kiinnostus niissi vierailuun kasvaisi. Niiltd vastaajilta my6s tiedusteltiin,
voisivatko he harkita vierailevansa jossakin synkassa attraktiossa, jos synkin matkailun

tarjontaa kehitettaisiin vastaajan valitsemalla tavalla.
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Kyselyn viimeinen osio kasitteli synkdan matkailun teemallisia tuotekokonaisuuksia. Vas-
taajilta, jotka olivat aiemmin vierailleet synkissa matkailuattraktiossa, sekd myos niiltd
vastaajilta jotka eivit olleet mutta ovat ajatelleet vierailla synkassa matkailuattraktiossa,
kysyttiin, voisivatko he kuvitella lahtevinsd useampia synkian matkailun teemoja sisalta-
ville matkalle. Kieltavisti vastanneiden kysely péattyi tahdn kysymykseen. Kaikkia vas-
taajia pyydettiin myoOs perustelemaan sanallisesti kantansa. Myonteisesti vastanneet vas-
taajat jarjestivit oman mielenkiintonsa vahvuuden mukaan eri synkdn matkailun attrak-
tiokategorioiden mukaan koottuja kuvitteellisia tuotekokonaisuuksia asteikolla kiin-
nostaa paljon”, ’kiinnostaa melko paljon”, “en osaa sanoa”, ’kiinnostaa vihin” ja ’ei
kiinnosta ollenkaan”. Vastaajilta kysyttiin lisiksi viitaten edellisen kysymyksen vaihtoeh-
toihin voisiko synkan matkailuteeman liittiminen matkakohteeseen lisitd vastaajan
omaa mielenkiintoa matkustaa kyseiseen kohteeseen. Lopuksi pyydettiin arvioimaan,

mitkd ovat vastaajan mielesta tirkeimpia asioita, joita palveluntarjoajan tulisi synkan

matkailukohteen suhteen huomioida.

Kyselylomaketta laadittaessa nahtiin my6s tarkeaksi avata tutkimukselle keskeisia kasit-
teitd vastaajille, joilla ei valttdmittd ollut ennakkotietoa aiheesta. Tésti syystéd kyselyn
saatteeseen sisallytettiin tutkimuksen tekijoiden, heidin yhteystietojensa ja tutkimuksen
tavoitteiden kertomisen lisiksi selite synkdn matkailun kasitteestd. My6s erikoismatkai-
lun kasitetta avattiin ennen kysymyksia matkoista, jotka sisiltavat useampia synkin
matkailun teemoja, ja kyselyyn liitettiin myos linkkeja vastauksissa esimerkkeind kaytet-
tyjen synkdn matkailun attraktioiden verkkosivuille vastaajien avuksi. Ennen kyselyn
julkaisemista kysely testattiin tutkimuksen ohjaavalla opettajalla seka kahdella opiskeli-

jakollegalla, jonka jalkeen kyselyyn tehtiin vield muutamia korjauksia.

6.3 Tutkimuksen eteneminen, aineiston keruu seki luotettavuuden arviointi

Vastaukset suomenkieliseen kyselyyn kerattiin aikavalilla 9.7.2012 — 20.8.2012 ja eng-
lanninkieliseen kyselyyn aikavalilla 28.6.2012 — 20.8.2012. Tavoitteena oli saada mo-
lempiin kyselyihin vahintdan 100 vastaajaa, mutta aikataulun rajallisuus vaikutti osaltaan
vastausten maarain, silld englanninkieliseen kyselyyn tuli vastauksia huomattavasti

suomenkielistd hitaammin. Suomenkieliseen kyselyyn vastasi 123 henkil64, ja englan-
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ninkieliseen 41 henkil6a. Tutkimustulokset analysoitiin Webropol-ohjelmalla ja Mic-

rosoft Excelilld, ja ne esitetddn kirjallisesti sekéd taulukkokuvioiden avulla.

Kyselylomakkeilla haluttiin tavoittaa vihintdan 100 vastaajaa kummastakin vastaajajou-
kosta eli sekd suomalaisista ettd kansainvalisistd matkailijoista, mutta muun muassa
ajanpuutteen vuoksi kansainvilisid vastauksia saatiin ainoastaan 41 kappaletta. Tutki-
muksen alkuperiisen suunnitelman mukaan kysely oli tarkoitus toteuttaa kansainvilisen
matkailusivuston Lonely Planetin keskustelufoorumin kayttéjille, mutta sivuston kayt-
tosdantojen vuoksi jouduttiin kysely vaihtoehtoisesti lihettimadn Facebookin kansain-
vilisille kayttijille. Taman vuoksi on mahdollista, ettd englanninkielisen kyselyn vastaa-
jajoukko ei edusta juuri sitd kohderyhmaa, joka olisi palvellut tutkimuksen tarkoitusta
paremmin. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta olisi ollut hyédyllisempii, jos my0s
kansainvaliset vastaajat olisivat olleet mahdollisimman heterogeenisia, jotta esimerkiksi
vastaajien pienehko ikdhajonta ei vairistiisi tuloksia. Niin ollen kansainvilisten vastaa-
jien demografisten tekijoiden yhteneviisyyden voidaan olettaa vaikuttaneen vastauksien

yleistettavyyteen.

Vastausten vihyyden vuoksi tutkimuksen tuloksia ei tilastollisesti voi juurikaan yleistaa,
mutta koska vastaajat edustavat aktiivisesti matkustavia, valveutuneita seki tiedonnal-
kaisia niin kutsuttuja amatoori-asiantuntijamatkailijoita, heidan vastauksiaan voidaan

pitda tamén tutkimuksen tavoitteiden kannalta merkityksellisina.

Tutkimus on reliaabeli eli mikali se toistetaan samankaltaisena samalle vastaajajoukolle,
saadaan samanlaisia, ei-sattumanvaraisia tuloksia. Se ei kuitenkaan ole tdysin validi eli
luotettava suhteessa tutkimustavoitteeseen, silld joissakin kysymyksissd kdvi vastaajien
kommenttien kautta ilmi, ettd kysymysten asettelu heijasteli tutkijoiden henkil6kohtais-
ta nikemysta kysyttavain aiheeseen. Tama saattoi drsyttda joitakin vastaajista, milld voi-

daan olettaa olevan vaikutusta vastausten rehellisyyteen. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232).

Kysely tehtiin kahdella kielelld, suomeksi sekéd englanniksi. Englanninkielisen kyselyn
toteuttaminen ei tuottanut lilempia vaikeuksia, silla synkkdan matkailuun liittyva termis-
t6 on padosin englanniksi, joten suomesta englantiin liittyvid kdannosongelmia ef il-

mennyt. Sen sijaan suomenkielisen kyselyn laatimisessa oli kaytettava erityista harkintaa,
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silla englannista suomeen kdintaessd oli myos mietittava suomenkielisten termien ym-
mirrettavyyttd. Vastaajien ymmarryksen varmistamiseksi kéytettiin kyselyssa termien
tukena ulkoisia linkkeja ja esimerkkeji attraktioista. Kuitenkin synkkd matkailu oli useil-

le vieras kisite, miki saattoi edesauttaa vaarinymmairryksia kysymyksiin vastatessa.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tissd luvussa esitellddn ja analysoidaan tutkimuksen empiirisen osion tulokset. Aluksi
kerrotaan yleisesti taustatietoja vastaajista sekd heididn matkailukédyttiaytymisestdin, min-
ka jalkeen esitellidn heididn nikemyksiain ja kokemuksiaan synkidsta matkailusta ja sii-
hen liittyvistd teemallisista tuotekokonaisuuksista. Molempien, sekd suomalaisen ettd
kansainvilisen, kyselyjen tuloksia kisitellddn ja analysoidaan rinnakkain sekid vertaillaan
toisiinsa kysymyksittiin. Suomenkieliseen kyselyyn saatiin 123, mutta kansainvaliseen
vain 41 vastausta, mikd heikentdd hieman niiden kahden kyselyn tulosten vertailukel-
poisuutta. Siitd huolimatta koemme tarkeiksi, ettd tutkimukseen sisillytetian my6s kan-
sainvilisten matkailijoiden nakemyksid, silld valtaosa synkdn matkailun attraktioista si-
joittuu Suomen ulkopuolelle ja synkdn matkailun on todettu olevan maailmanlaajuinen

lmi6. Kuvioissa kirjain n viittaa vastaajien lukumairdin.

7.1 Vastaajien taustatiedot seki yleinen matkailukiyttiytyminen

Ensimmiisen osion kysymyksilld selvitettiin perustietoja vastaajista. Vastaajilta kysyttiin
sukupuolta, ikad sekd koulutustasoa. Kansainvalisesté kyselystd ylimmin koulutustason
kysymys jatettiin pois kansainvilisten koulutustasojen erojen ja maittain yhtenevin
maarittelyn hankaluuden vuoksi. Lisiksi kansainvalisiltd vastaajilta kysyttiin, mista

maasta he ovat kotoisin.

Niin suomalaisten kuin kansainvalisten vastaajien sukupuolijakauma on varsin tasainen:
kummassakin vastaajajoukossa miehia on 44 % ja naisia 56 %. Eniten vastaajia on ika-
luokista 19-25 seka 26—32 vuotta. Suomalaisista vastaajista merkittavin joukko on kor-
keakouluttautunutta eli yliopiston tai ammattikorkeakoulun suorittaneita. Kansainvalisid
vastaajia on yhteensa 21 eri maasta, lihes jokaisesta maanosasta, ja suurimmat vastaaja-

joukot tulevat Saksasta seka Brasiliasta.
Vastaajilta my0s selvitettiin heidan matkailukayttaytymistdan yleisesti ottaen sekd kulu-

neen 12 kuukauden aikana, ja kartoitettiin sekd merkittivimpid tiedonhaun lihteita va-

paa-ajanmatkaa suunnitellessa ettd suosittuja aktiviteetteja matkan aikana.
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Yli kahden vuorokauden kotimaahan suuntautuvia vapaa-ajanmatkoja matkailijat olivat
tehneet keskimairin 0-3 viimeisen 12 kuukauden aikana. Ulkomaille matkoja tehtiin
noin 2-3 kuluneen vuoden aikana. Vastaajista valtaosan mukaan edelld mainitut lukemat
kuvaavat heidin normaalia matkailukdyttaytymistadn. Matkakohteesta tietoa etsiessa
suomalaisten matkailijoiden merkittivimmait tiedonhakukanavat ovat matkailuaiheiset
online-keskustelufoorumit (36 %) seka internetin hakukoneet (30 %); kansainviliset
vastaajat sen sijaan suosivat eniten tuttavien vinkkeji eli word of mouth —viestintaa (27
%) seka kohteen virallisia matkailusivustoja (20 %). Yllattavasti kyselysta ilmenee, ettd
suomalaisten matkailijoiden keskuudessa harva vastaaja kokee ystivien ja tuttavien

vinkkejd kovin merkittiviksi (1 %).

Molemmista vastaajajoukoista valtaosa suosii vapaa-ajantarkoituksessa matkustaessaan
omatoimimatkailua eli majoituksen, kuljetusten ja aktiviteettien jarjestaimista itsendises-
ti. Pelkédstddn matkatoimiston kokoamia valmismatkoja ei suosi yksikddn vastanneista
kummastakaan vastaajajoukosta. Vapaa-ajanmatkalla harjoitettavista aktiviteeteista mat-
kaajia kiinnostavat eniten matkakohteen erityispiirteisiin tutustuminen, historialliset
nihtivyydet seki kulttuurielimykset, kuten taide, konsertit ja tanssi. Suomalaisia mat-
kailijoita kiinnostavat vahiten jarjestetyt kierrokset kohteesta (27 %), kun taas kansain-
viliset vastaajat eivit koe tirkedksi sitd, ettd kohde palvelisi vastaajan tiettya kiinnostuk-

senkohdetta tai harrastusta (15 %).

Edelld mainittujen tulosten perusteella voidaan viittdd, ettd valtaosa vastaajista edustaa

aiemmin luvussa 2.1 mainittua amatoori-asiantuntijamatkailijoiden kuluttajaryhmaa.

7.2 Vastaajien asenteet ja kokemukset synkistd matkailusta

Kyselyn kolmannessa osiossa vastaajilta selvitetidn heiddn nikemyksiddn synkastd mat-

kailusta sekd aiempia kokemuksiaan kyseisenlaisista matkailuattraktioista.

Selvitettiessd vastaajien mielipidettd attraktioista, joissa toisten thmisten kdrsimystd
tuotteistetaan, ilmenee kyselysta, ettd valtaosa vastaajista on sitd mieltd, ettd ne ovat
hyvid muistutuksia menneisyyden tapahtumista, jotta samat virheet eivit toistuisi tule-

vaisuudessa. Seuraavaksi merkittivin joukko suomalaisvastaajista kokee attraktion hy-
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viksi keinoksi oppia lisdd sen historiasta (25 %), kun taas kansainvalisista vastaajista 38
%:n mielipide riippuu kohteesta. Vastaajista selkedsti merkittivin osa on vieraillut aikai-
semmin attraktiossa, jossa kuolema, kirsimys tai hirmuteot ovat olleet nakyvassa roolis-

sa.

Pyydettiessa vastaajia nimedmaan vierailemistaan synkista matkailuattraktioista kiinnos-
tavin, kdy ilmi, ettd suomalaisten ja kansainvilisten matkailijoiden vastauksissa ei ole
suuria eroja. Nimetyt attraktiot sisdltyvat kaikkiin synkan matkailun attraktiokategorioi-
hin, mutta selvisti useimmin niin suomalaiset kuin kansainvilisetkin matkailijat kerto-

vat vierailleensa keskitysleireilld ympari Eurooppaa.

Suosituimman Auschwitz-Birkenaun lisaksi suomalaiset vastaajat mainitsevat Dachaun,
Sztutowon, Bergen-Belsenin, Sachsenhausenin, Fort-Breendonkin, ja Buchenwaldin
keskitysleirit, jonka lisaksi kansainviliset vastaajat nimedvit myos Mauthausen, Natz-
weiler ja Terezin leirit. Synkistd nayttelyistd suomalaiset vastaajat mainitsevat esimerkik-
si Budapestin House of Terrorin, ja kansainviliset matkailijat Amsterdamin kidutusmu-
seon. Synkkiin leposijoihin lukeutuvista attraktioista nimetddn mm. Pariisin katakombit
ja Pere-Lachaisen hautausmaa. Suomalaiset matkailijat vastaavat vierailleensa synkistd
pyhitoistd Ruandan kansanmurhan muistomerkeilld, sekd synkistd konfliktialueista Sa-
rajevossa. Synkistd vankityrmistd suomalaiset vastaajat nimeavat Alcatrazin vankilasaa-
ren. Vierailluista attraktioista mainitaan my6s Chu Chi -tunnelit Vietnamissa, Anne

Frankin talo, sekd Rooman Kolosseum, ja Tshernobylin onnettomuuspaikka.

Tdmain jilkeen vastaajia pyydettiin nimeimain muita samankaltaisia kohteita maailma-
sa, tarkoituksena selvittda vastaajien tuntemusta synkin matkailun attraktioista. Lahes
kaikki, suomalaiset seka kansainviliset, vastaajat osasivat nimeti joitakin synkin matkai-
lun attraktioita. Suuri osa molempien kyselyiden vastaajista nimesi kaiken lisiksi attrak-
tioita, jotka kuuluivat samaan attraktiokategoriaan kuin synkin matkailun attraktio, jos-
sa he olivat edellisessd kysymyksessd kertoneet vierailleensa. Niin suomen- kuin eng-
lanninkielisessakin kyselyssa etenkin vastaajat, jotka olivat vierailleet keskitysleirilla, osa-

sivat nimetd usein muita keskitysleireja.
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Kysyttiessa matkailijoilta, minkélaisessa synkassa matkailuattraktiossa he ovat viimeksi
vierailleet, kdytettiin vaihtoehtojen tukena Stonen synkkien matkailuattraktioiden typo-
logiaa (ks. luku 3.2.2). Kuten kuviosta 4 selviad, suomalaisten seké kansainvilisten vas-
taajien keskuudessa eniten on vierailtu synkilld joukkotuholeireilld, kuten Auschwitz-
Birkenaun keskitysleirilld. Seuraavaksi eniten on vastaajaryhmien kesken vierailtu syn-
kissa leposijoissa. Vihiten matkailijoita molemmista vastaajaryhmistd on viimeksi vie-

raillut synkissd huvipuistoissa.

Synkilli joukkotuholeireills 37%

Synkilla konfliktialueilla

Synkissd pyhdtoissa

Synkissa leposijoissa

Synkissa vankityrmissa

Synkissa nayttelyissa

7%

Synkissa huvipuistoissa 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

B Kansainvaliset m Suomalaiset

Kuvio 4. Synkit matkailuattraktiot, joissa vastaajat ovat vierailleet (n = 141)

Kysyttdessa vastaajilta, mitd kautta he saivat selville synkistd matkailuattraktiosta (kuvio
5), jossa ovat vierailleet, kay ilmi, ettd siind missa valtaosa suomalaisista on Ioytinyt att-
raktion etsiessddn tietoa matkakohteensa nihtivyyksistd verkosta (41 %), timi pitee
ainoastaan 3 %o:iin kansainvalisistd vastaajista. Kuten selvitettiessa tietoa vapaa-
ajanmatkakohteista yleensd, kansainviliset vastaajat saivat selville myOs synkistd mat-
kailuattraktiosta tuttavien suosittelun kautta (30 %), kun taas suomalaisista ainoastaan 5
% 16ysi attraktion kuulopuheen perusteella. Kummankaan vastaajajoukon tapauksessa
matkatoimisto ei toiminut tiedonlihteend. Suomalaisista vastaajista 19 % valitsi avoi-
men vaihtoehdon “Muu, mika?”, mika useimpien vastaajien kohdalla tarkoittaa attrak-

tion sattumanvaraista 16ytymistd heidin jo ollessaan matkakohteessa. Tami tukeekin
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Foleyn ja Lennonin nikemysti synkdn matkailun tarjontaldhtoisyydesta (kts. s. 31), eli
hyvin usein vierailijan kiinnostus attraktiota kohtaan herda sattumalta vasta matkakoh-
teessa. Kansainvilisistd vastaajista timén vaihtoehdon puolestaan valitsi 33 %, joista
osa kertoo olleensa koulunsa tai matkakumppaninsa jirjestimailld matkalla, osa toteaa
attraktion tuntemisen kuuluvan yleissivistykseen ja loput 16ysivit sen sattumalta paikan

pailld ollessaan.

Synkka attraktio itsessadn oli motiivi
matkakohteen valinnassa

Nain dokumentin, joka kertoi kohteesta

Selvittaessani matkakohteeni nahtavyyksia

verkosta 41 %

Opaskirjasta

Tuttava suositteli

Matkatoimistosta

Muu, mikd?

0% 5% 10% 15%20%25%30%35%40%45%

B Kansainvaliset M Suomalaiset

Kuvio 5. Miti kautta vastaajat saivat selville synkdstd matkailuattraktiosta (n = 141)

Tamin jilkeen vastaajilta tiedusteltiin, miksi he kiinnostuivat synkasta matkailuattrakti-
osta, jossa ovat vierailleet (kuvio 6). Suurin osa vastaajista ilmoittaa halunneensa lisitd
tietimystdan kyseisestd attraktiosta ja sen historiasta. Niin ikdan merkittdva maara vas-
taajista kokee kyseisen attraktion nikemisen kuuluvan yleissivistykseen. Kenties hieman
yllittdvinikin 16ydoksend ilmenee, ettd periti 22 % suomalaisista vastaajista myontda
menneisyyden kammottavien ja traagisten tapahtumien kiinnostavan heitd. Tama viittaa
sithen, ettd jonkinasteista kysyntdd synkdn matkailun ddrimmadiselle muodolle, mustalle

matkailulle, jossa kiinnostus kuolemaan ja siihen liittyviin attraktioihin tiedostetaan,

16ytyy.
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Huomattava osa molemmista vastaajaryhmista valitsi synkasta matkailuattraktiosta
kiinnostumisen syytd perustellessaan avoimen vaihtoehdon ”Muu, mika?”. Heiddn vas-
tauksissaan tulevat esiin samat seikat kuin edellisessd kysymyksessi, jossa selvitettiin
mitd kautta vastaajat kuulivat attraktiosta, eli vastaajat mm. mainitsevat osuneensa sat-

tumalta paikalle.

Kohde oli yksi matkakohteeni tarkeimmista
nahtavyyksista

Koin kohteen nakemisen kuuluvan yleissivistykseen

Menneisyyden traagiset ja kammottavat tapahtumat
kiinnostavat minua

Halusin ottaa osaa yhteisolliseen suruun

Halusin kokea pelkoa ja jannitysta turvallisissa
puitteissa

Minulla on henkil6kohtainen tunneside kohteeseen

Halusin lisata tietamystani kyseisesta kohteesta ja sen 40%
historiasta 38%
Muu, mika?
0% 10% 20% 30% 40 % 50 %

M Kansainvaliset M Suomalaiset

Kuvio 6. Vastaajien syyt kiinnostua synkastd matkailuattraktiosta (n = 141)

Kysyttdessa vastaajilta, kuinka paljon tietyt tekijdt vaikuttivat heidin pditokseensa lih-
ted synkin matkailun teemoja sisiltaville matkalle, valtaosa molemmista vastaajajou-
koista ilmoittaa matkakohteen itsessain olleen merkittavin peruste matkalle 1aht6on.
Sen sijaan kohteessa hiljattain tapahtuneen tragedian todistaminen ei ollut syynd matka-
kohteen valintaan. Suhteellisen tirkedna syyna nahtiin myo6s jonkin uuden kokeminen

sekd suomalaisten ettd kansainvilisten matkailijoiden keskuudessa.

Sekd suomalaisista ettd kansainvalisistd vastaajista suurin osa (73 %) ilmoittaa, etta vie-
railisi uudestaan synkdssid matkailukohteessa, minka lisaksi kaikista vastaajista 24 % sa-
noo voivansa harkita asiaa. Kuitenkin ainoastaan 3 % vastanneista ilmoittaa, ettei 1dhtisi

tamankaltaiselle matkalle uudestaan.

Kun vastaajilta kysyttiin, kuinka monessa synkassa matkailuattraktiossa he voisivat

enimmillddn yhden matkan aikana vierailla, kdvi ilmi, ettd yleisesti ottaen molemmat

64



vastaajaryhmit olisivat valmiita vierailemaan enintdin kahdessa attraktiossa (kuvio 7).
Kuitenkin suomalaiset ovat jonkin verran kiinnostuneempia useammassakin attraktios-
sa vierailusta, ja periti 18 % vastaajista olisi valmis vierailemaan viidessé tai useam-

massa attraktiossa matkan aikana.

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50%
40 %
30%
20%
10 %
0%

89 %

1-2:s5a 3-4:553 Viidessa tai useammassa

mSuomalaiset mKansainvaliset

Kuvio 7. Monessako synkassa matkailuattraktiossa vastaajat vierailisivat yhden matkan

aikana (n = 153)

Sekd suomalaisista ettd kansainvalisistd vastaajista 55 % voisi kuvitella osallistuvansa

matkalle, joka sisaltda useita synkdn matkailun teemoja, kuten Lontoossa vierailu Lon-
don Dungeon —teemahuvipuistossa, kivelykierros Viiltdja-Jackin jalanjaljilla sekd kam-
mottava bussikierros kaupungin pimedin historiaan. Seuraavassa muutamia lainauksia

vastaajien perusteluista:

”Nuo esimerkit ovat melko helppoja kohteita, ja padasiana ei kuitenkaan ole kauhoa asi-
an koko karmeutta turistin paille, vaan tarjota "pienti jannitystd". Monissa rankan his-
torian kehitysmaissa museot eivit ikdvi kylld harrasta tarpeeksi itsesensuuria niyttelyis-

sddn, vaan julmuudet esitetddn lihes inhorealistisesti.”

”Nimi ovat yleensd matkojen kiinnostavimpia asioita, koska kaikki historian konfliktit

jne. ovat paljon kiinnostavampia kuin kieli poskessa tehdyt riemukaaret ja taideteokset.”
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”En loisi matkasuunnitelmaani pelkistddn synkkien teemojen ympirille, vaan tirkedm-
péd olisi oppia alueesta kokonaisuutena. Alueen historia on vain sen yksi osapuoli, nyky-

tila ja tulevaisuus ovat toiset.”

I would prefer a more general tour, with historical, social, political and cultural

sightseeings, not only dark themed sites.”

Suurin osa kysymykseen kieltidvasti vastanneista perustelee vastauksensa silld, ettd he
suosivat yleisesti omatoimimatkoja, eivatka osallistu jarjestetyille kierroksille tai val-

mismatkoille.

Seuraavaksi vastaajille annettiin esimerkkeja erilaisista synkan matkailun tuotekokonai-
suuksista, joita heidén tuli arvioida niiden kiinnostavuuden mukaan. Annetut esimerkit

olivat seuraavat:

— Lontoossa vierailu London Dungeon teemahuvipuistossa, kivelykierros Viiltija-
Jackin jalanjaljilld sekda kammottava bussikierros kaupungin pimedan historiaan.

— Ammutun rap-artisti Tupacin patsas Atlantassa, Michael Jacksonin muisto-
merkki Indianassa ja Elvis Presley -museo Gracelandissa, Yhdysvalloissa.

— Titanic-keskus Belfastissa, Irlannissa seké Titanic-museo Southamptonissa,
Englannissa.

— Auschwitz-Birkenaun, Belzecin sekd Chelmnon keskitysleirit Puolassa.

— Juutalaisten muistomerkki, Berliinin muuri sekd Neue Wache (New Guardhou-
se) Berliinissi, Saksassa.

— Dracula-puisto sekd Draculan linna (Bran Castle) Romaniassa.

Kyselysta kdy ilmi, ettd sekd suomalaiset ettd kansainviliset vastaajat kokevat Au-
schwitz-Birkenaun, Belzecin sekd Chelmnon keskitysleireistad koostuvan attraktiokoko-
naisuuden yleisesti ottaen kaikkein kiinnostavimmaksi. Seuraavaksi eniten vastaajia
kiinnostaa Holokaustin muistomerkki, Berliinin muuri sekd Neue Wache (New Guard-
house) Berliinissa. Kummatkin vastaajaryhmat ovat yhtad mielté siitd, ettd edesmennei-
den kuuluisuuksien, Tupacin, Michael Jacksonin seki Elvis Presleyn, Yhdysvalloissa

sijaitsevat muistomerkit eivit ole kovin kiinnostavia.
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Suurin osa sekd suomalaisista ettd kansainvalisistd vastaajista (63 %) on sitd mielta, ettd
synkan matkailuteeman liittiminen matkailukohteeseen lisiisi heiddn kiinnostustaan
kyseiseen kohteeseen matkustamista kohtaan. Seuraavassa muutamia esimerkkeja vas-

taajien perusteluista:

“Synkka matkailuteema voisi lisitd kiinnostusta, mutta ei voisi olla ainoa syy, jonka
vuoksi ldhtisin matkalle. Synkkd matkailuteema voisi tuoda matkalle syvyyttd ja herdttdd

ajatuksia.”

“Olisi mielenkiintoista saada uusi ja mahdollisesti historiallinen perspektiivi jo lipiko-

luamaani tai muuten esimerkiksi epakiinnostavaan kohteeseen.”

Kuitenkin osa vastaajista ilmoittaa, ettd synkkyys matkakohteen erikoisteemana ei saa

heita kiinnostumaan kohteesta erityisesti:

”En lihde etsimilld etsimddn nditd kohteita. Jos muuten mielenkiintoisella matkakoh-
teella on synkka historia, haluan ymmartda sitd paremmin, mutta en nde syytd lahted ha-

kemaan kiksejd ja missiilemain tieten tahtoen muiden kdrsimykselld.”

Lopuksi vastaajilta pyydettiin avoimen kysymyksen kautta nikemyksia siitd, mika tai
mitka ovat heidin mielestddn tirkeimpid asioita, joita palveluntarjoajan tulisi synkdn
matkailuattraktion suhteen huomioida. Vastauksissa esiintyvit yleisimmin vaatimus
siitd, ettd synkdn attraktion toteutus pidetddn realistisena ja asiallisena, ja ettd attrakti-
oon liittyvia historiaa tuodaan esille rehellisesti ja riittavissa maarin. Monet vastaajat
myos pitavat tairkedna, ettd karsimykselld ja kuolemalla ei ”’massailld”, vaan attraktioiden
toteutuksessa keskitytadn kunnioittavaan lihestymis- ja esitystapaan. Usea vastaaja
myos ottaa kantaa attraktioiden kohdeasiakasryhmiin nahden oleellisena, ettd palvelun-
tarjoaja ottaa huomioon, etteivit kaikki attraktiot sovi kaikille. Vastaajat nakevit suota-
vana, ettd palveluntarjoaja yrittaisi rajata herkimmat ja my6s attraktioon epakunnioitta-
vasti suhtautuvat asiakasryhmat pois jo tuotteen markkinoinnissa. Vastauksissa esiin
nousevat myos kohtuullinen hinnoittelu seka liiallisen kaupallistamisen valttaminen.
Tarkedna ndhddaan myos selkedn eron tekeminen viihteellisten ja synkimman savyisten
attraktioiden vililld. Tahin liittyen erds vastaaja toteaakin, ettd ’jos tillaisia matkoja

markkinoitaisiin rinnakkain samassa kategoriassa, voisi todellisten tapahtumien vaka-
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vuus hiamartya eikd painvastoin, minké katsoisin olevan ns. synkidn matkailun tirkein

2

anti.

Kyselyyn sisillyttiin eri kyselypolkuja synkista matkailuattraktioista kokemuksia jo
omaavien, seki tulevaisuudessakin attraktioiden potentiaalisiin kayttajiin lukeutuvien
vastaajien erottamiseksi. Vastaajilta jotka eivat ole aikaisemmin kdyneet synkidn matkai-
lun attraktiossa, kysyttiin, ovatko he koskaan ajatelleet vierailevansa synkassia matkai-
luattraktiossa. Tastd vastaajajoukosta suomalaisista 58 % ja kansainvilisistd vastaajista
82 % vastaa myOntivisti. Nama vastaajat siirtyivit vastaamaan kysymykseen siitd, kuin-
ka monessa synkdn matkailun kohteessa olisivat valmiita enintddn vierailemaan yhden
matkan aikana. Kieltavisti vastaavilta tiedusteltiin heiddn mielipidettdan siita, mitka
annetuista tekijoista tulisi asettaa etusijalle synkissd matkailukohteissa, jotta kiinnostus
niissa vierailuun kasvaisi (kuvio 8). Uhrien ja omaisten kunnioituksen asettaminen etu-
sijalle kohteiden suunnittelussa nihdddn olennaisesti tirkeaksi niin suomalaisten (31 %)
kuin kansainvilistenkin (40 %) vastaajien keskuudessa. Suomalaisten vastaajien (23 %)
mielestd kohteista tulisi my0Os tiedottaa laajemmin, jotta matkailijat padsisivit niistd tar-

jottavaan tietoon paremmin kasiksi.

Kohteista tulisi tiedottaa laajemmin, jotta matkailijat padsisivit | 0%
niista tarjottavaan tietoon paremmin kasiksi _ 23%
Kohteissa tulisi selvemmin korostaa matkailutoiminnasta saatujen | 0%
tuottojen ohjaamista hyvantekevaisyyteen _ 8%
Kohteet tulisi kytked entistd vahvemmin vallitsevaan poliittiseen _ 20%
tilanteeseen, mikd auttaisi ymmartamaan paremmin nykypdivin
- 0%
padtoksentekoa
Kohteissa tulisi jarjestdd entistd monipuolisemmin opastoimintaa, 20%
joka tarjoaisi tietoa kohteista ja niiden historiasta 15%
] ] . I 0%
Kohteiden autenttisuutta tulisi korostaa entisestddn _ 15%
) . R P o 20%
Kohteiden ahdistavuutta tulisi karsia matkailijaystavallisemmadksi 3%
Uhrien ja omaisten kunnioitus tulisi asettaa etusijalle kohteiden 40%
suunnittelussa 31 %
Muu, mika? 0%
0%
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Kuvio 8. Tekijoitd, jotka vastaajien mielesta tulisi asettaa etusijalle synkissd matkailu-

attraktioissa, jotta kiinnostus niissa vierailuun kasvaisi (n=18)
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Lopuksi vastaajilta jotka eivit olleet aiemmin vierailleet synkan matkailun attraktiossa,
eivatkd myoskdin harkinneet vierailua, kysyttiin, voisivatko he siind tapauksessa harkita
vierailua jossakin synkiéssa attraktiossa, jos synkdn matkailun olemassa olevaa tarjontaa
kehitettiisiin vastaajien edeltidvissa kysymyksessé valitsemalla tavalla. Kansainvilisista
kaikki, ja suomalaisista 60 % tihidn vastaajajoukkoon kuuluvista vastaajista valitsevat

’kylld” vaihtoehdon.

Synkiéssd matkailuattraktiossa aiemmin vierailleilta vastaajilta, jotka eivit endd uudes-
taan vierailisi synkassd attraktiossa, tiedusteltiin annettujen vaihtoehtojen kautta syytd
tihdn. Suomalaisista vastaajista 67 % kertoo syyksi, ettd kuolemaan liittyvit kohteet
saavat heidit ahdistumaan. Avoimen ’muu, miki?” — vaihtoehdon kautta suomalainen
vastaaja mainitsee my®os, ettd “kerta riittdd, maapallolla on niin paljon nihtivid”. Kan-
sainvaliset vastaajat ilmoittavat, etteivit ole riittivan kiinnostuneita kuolemaan ja karsi-

mykseen liittyvistda tapahtumista vieraillakseen uudestaan tamankaltaisissa attraktioissa.
y p

Taltd vastaajajoukolta selvitettiin my6s milld tavoin synkin matkailun timédnhetkista
tarjontaa tulisi heiddn mielestdin kehittdd. Vastauksista ilmenee, ettd uhrien ja omaisten
kunnioitus tulisi asettaa etusijalle kohteiden suunnittelussa (33 % sekd suomalaisista ettd
kansainvilisistd vastaajista) ja kohteissa tulisi selvemmin korostaa matkailutoiminnasta
saatujen tuottojen ohjaamista hyvintekeviisyyteen (33 % niin suomalaisista kuin kan-

sainvalisistakin vastaajista).

My6s tilta vastaajajoukolta kysyttiin lopuksi voisivatko vastaajat siind tapauksessa har-
kita vierailua jossakin synkassa attraktiossa, jos synkan matkailun olemassa olevaa tar-
jontaa kehitettéisiin vastaajien edeltivissa kysymyksessa valitsemalla tavalla. Kansainvi-
lisista vastaajista 100 % ja suomalaisista 67 % kertoo, ettei tastd huolimatta vierailisi

endd uudestaan missddn synkdn matkailun attraktioissa.

69



8 Pohdinta ja johtopaitokset

Edellisessd luvussa esiteltiin kyselylomakkeista saadut tutkimustulokset, joiden pohjalta
laadittuja johtopaatoksia kasitellddn seuraavaksi. Luvussa arvioidaan ty6ssd aiemmin
esitetyn hypoteesin toteutumista seké tutkimustulosten yhteneviisyytta atheeseen liitty-
vin teoriatiedon kanssa. Tutkimuksen hypoteesi eli tutkimusviittima, jolla tutkijat esit-
tavat oletuksiaan tuloksista aikaisempaan teoria- ja tutkimustietoon perustuen (Hirsjarvi
ym. 2009, 159) oli, ettd synkan matkailun ilmi6stéd kiinnostuneen niche-kuluttajaryhmin
keskuudessa teemallisille tuotekokonaisuuksille on kysyntid. Luvun lopussa pohditaan
ehdotuksia aiheeseen liittyviin jatkotutkimuksiin seka suosituksia tulosten sovellusmah-

dollisuuksista.

8.1 Synkkd matkailu ei ndytd merkkeji hiipumisesta

Tarkeimpina havaintona tuloksista kdy ilmi, ettei synkdn matkailun ilmié nayta merkke-
ja hiipumisestaan. Myos useampia synkin matkailun elementteji sisaltdvit matkakoko-
naisuudet kiinnostavat niin kotimaisia kuin kansainvilisidkin matkailijoita. Kuitenkin
ongelmana matkailutoimialan kannalta on, ettd matkatoimistot eivit onnistu tavoitta-
maan naita kiinnostuneita kuluttajia, jotka suosivat paaosin omatoimimatkailua ja valt-
televit perinteisten matkatoimistojen palveluita. Taman lisaksi ongelmallista on, ettd
ostopditds syntyy yleensi vasta paikan pailldi matkakohteessa. Ilmidstd seka sithen liit-
tyvien attraktioiden nikemisesté ollaan silti yhd matkailijoiden keskuudessa varsin kiin-
nostuneita, silla ainakin kyselyihin vastanneista, niin kutsutuista amat6o6ri-
asiantuntijamatkailijoista valtaosalla on seki aikaisempaa kokemusta attraktioista seka

my6s kiinnostusta vierailla niissa toistamiseen.

Erityisesti suomen kielessa aiheeseen liittyva kisitteistd on kuitenkin vield varsin vakiin-
tumatonta, eivatkd matkailijat aina vieraillessaan historiallisesti traagisissa attraktioissa
tiedosta vilttimitti, ettd kyseiset kohteet lukeutuvat synkdn matkailun kisitteen alle.
Lisiksi synkkaan matkailuun ylakasitteend suhtaudutaan hieman kyseenalaistaen ja ilmi-
Ostid kiytetdin yksittdisten vastaajien keskuudessa useita erilaisia nimityksid, jotka riip-
puvat pitkilti siitd, minkalaisten attraktioiden katsotaan kuuluvan ilmié6n. Moni vastaa-

ja myOs kokee vahvasti, etteivit synkkien huvipuistojen kaltaiset, vithdekeskeiset pelot-
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teluattraktiot sovi niputettavaksi samaan kategoriaan (synkka matkailu) kuin esimerkiksi
lahihistorian hirmutekoja esittelevat keskitysleirit, jotka koskettavat jarkyttavyydessiin

vield nykypiivankin yhteiskuntaa.

Vastaajilla on my6s hieman vaikeuksia hahmottaa, voiko heidin nimeimidin vierailu-
kohteita lukea synkiksi matkailuattraktioiksi, mikéli niitd ei ole systemaattisesti tuotteis-
tettu, esimerkiksi jos kyseessd on hautausmaa, jolla ei jirjestetd opastoimintaa. Edelld
mainittujen sekaannusten valttimiseksi olisivatkin ilmion kuvaamiseen kaytettavat ka-
sitteet yhdenmukaistettava, jotta synkka matkailu ylikasitteend vakiintuisi viralliseksi
termiksi sen sijaan, ettd esimerkiksi satunnaisten, puhekielessi kaytettivien ‘musta tu-
rismt’-, "holokaustimatkailu’-, ’kuolemamatkailu’- ja *tuskaturismi’ —kasitteiden kaytto
saataisiin minimoitua. Tdmin aikaansaamiseksi aiheesta olisikin hyva tehdi syviluotaa-
vaa, akateemista tutkimusta myos suomeksi, jotta ilmi6 koettaisiin vihemman vieraaksi
ja saataisiin kasitteend vakiinnutettua myos yleiseen puhekieleen. Matkailuelinkeino
hyGtyisi siitd, jos kasitteisto vakiinnutettaisiin myos matkailutoimijoiden kiytt66n, mitéd
kautta kuluttajatkin paisisivat tutustumaan ilmioon omalla kielellidn. My6s Suomesta
16ytyy useita kehityskelpoisia synkdn matkailun attraktioita, joiden nikyvyytta ja kaupal-

lista potentiaalia voisi kasvattaa huomattavasti kuluttajien tietoisuutta parantamalla.

Alempaa teoriatietoa synkin matkailun motiiveista tukee se, etta yleisen mielipiteen
mukaan matkailijoiden padmotiivina synkissa attraktioissa vierailuun on tiedonhalu seki
yleissivistyksen syventiminen. Vastaajat myos ovat sitd mieltd, ettd attraktioihin liittyvda
historiaa pitéisi tuoda esiin todenmukaisesti ja riittavissa maarin. Nain ollen sen sijaan,
ettd attraktiot pyrkisivit tahallisesti méssidilemain menneisyyden kauheuksilla ja ruok-
kimaan matkailijoiden jarkytystid, niiden tulisi keskittya entistd selkeimmin faktoihin

perustuvan tiedon tarjoamiseen.

Tama tutkimus lisdksi vahvistaa Foleyn ja Lennonin luvussa 4.1 esiteltya nakemysta
siita, ettd synkka matkailu on pitkilti tarjontaldhtoista, milld tarkoitetaan sita, etta
useimmissa tapauksissa matkailijat 16ytavit synkat matkailuattraktiot sattumalta jo mat-
kakohteessa ollessaan, eivitka tietoisesti etsi niitd. Tama kdy ilmi siitd, ettd valtaosa vas-
taajista ei kokenut synkkai attraktiota itsessaan perusteeksi lahted matkalle, joka sisilsi

joitakin synkin matkailun elementtejd. Sama ilmeni kysyttiessa, mitd kautta matkailijat
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saivat selville matkakohteensa synkasta attraktiosta, ja useista vastauksista selvisi, ettd
matkailijat tulivat tietoisiksi attraktiosta paikallisten opasteiden ja mainoslehtisten kautta

vasta kohteessa.

8.2 Synkkien matkailuattraktioiden tavoitettava paremmin kuluttajat

Tuloksista voidaan siis paitelld, ettd synkkd matkailu herdttda kiinnostusta laajaltikin,
mutta varsinaisesti sitd matkansa syyna kayttavien matkailijoiden joukko on tilld hetkel-
14 vield minimaalisen pieni. Jotta synkille matkailuattraktioille saataisiin enemman naky-
vyyttd jo matkan suunnitteluvaiheessa ennen matkakohteeseen saapumista, tulisi eri
palveluntarjoajien eli esimerkiksi sihkoisten ja perinteisten matkatoimistojen seka pai-
kallisesti kohteessa toimivien incoming-toimistojen siséllyttdd synkkid matkailuattrakti-
oita nikyvimmin osaksi palvelupakettiin liitettdvien lisdpalvelujen tarjontaansa, vaikka-
pa verkkosivuilleen. Lisaksi tutkimuksesta kdy ilmi, ettd synkka matkailuteema osana
matkailukohteen markkinointia voisi lisitd matkailijoiden kiinnostusta ylipdatiin mat-
kustaa kohteeseen, joten synkkien matkailuattraktioiden parempi nikyvyys voisi myos

edistdd itse kohteen kysynta.

Koska tutkimustulosten mukaan lahes kaikki amat6o6ri-asiantuntijamatkailijoistamme
suosivat omatoimimatkailua ja pyrkivit valttimadn pakettiratkaisuja kaikissa matkan
vaiheissa, ei tdysin synkdn matkailun teeman mukaisesti tuotteistettuja matkoja kannata
myyda tille asiakassegmentille matkatoimiston kautta. Kuitenkin tutkimuksesta selviii,
ettd kysyntdd useamman synkdn matkailuelementin siséltiville matkakokonaisuuksille
kuitenkin on. Jotta tima kysynta saataisiin kaupalliseen hyotykaytt6on, markkinointi-

kanavan on oltava jokin muu kuin matkatoimisto.

Attraktioiden valmiin paketoimisen sijaan matkailijoille tulisi siis tarjota mahdollisuus
tutustua ensin itse ennen matkaansa mahdollisiin vaihtoehtoihin ja lopulta koota ha-
luamansa tuotekokonaisuus. Kohderyhmin mieltymyksia paremmin huomioiva keino
olisi kayttdjalahtoistd tiedonjakoa edistivi, verkossa toimiva portaali, johon koottaisiin
maittain tiiviitd, synkkia attraktioita esittelevia tietopaketteja, jotka sisdltavit tietoa
muun muassa niiden hinnoista, sijainnista ja aukioloajoista seki lisiksi varauskanavan,

jota kautta asiakkaat voivat suoraan hankkia paasylipun vierailulle. Niin ollen potenti-
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aaliset asiakkaat saisivat tiedon eri attraktioista kootusti yhdestd kanavasta ja heiltd sdds-
tyisi erillisten attraktioiden etsimisen vaiva. Tulonsa portaali saisi synkkid matkailuatt-
raktioita ylldpitaviltd toimijoilta, jotka maksaisivat valityspalkkiota sivuston kautta myy-

dyistd paisylipuista.

Koska synkka matkailu nayttaisi olevan pitkalti tarjontaldhtoista, olisi markkinoinnin
kannalta hyodyllista, mikili sahkéisen markkinoinnin lisdksi samassa kohteessa toimivat
synkit palveluntarjoajat toimisivat yhteistyossa suositellen toistensa attraktioita kavijoil-

leen.

8.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Tihin mennessd synkkad matkailua koskeva akateeminen tutkimus on keskittynyt ka-
sittelemédan melko runsain méirin motiiveja attraktioissa vierailuun, ilmién merkitysta
poliittisessa ja eettisessi viitekehyksessd, eri attraktioita tapaustutkimuksina sekd attrak-
tioiden eri savyja synkkyyden kirjossa, minka lisaksi tassa tutkimuksessa on selvitetty
matkailijoiden kysyntii teemallisille tuotekokonaisuuksille. Kuitenkin tutkimus on péda-
osin kietoutunut tarjonnan ja olemassa olevien attraktioiden ympirille, ja kysynnin eri

olomuotoja arvioitaessa on tyydytty vain olettamuksiin.

Tasta syystd kysyntaa eri ulottuvuuksia voisi olla asianmukaista selvittda akateemisen
tutkimuksen avulla, miki auttaisi paremman ymmairryksen saavuttamiseen vierailijoiden
perimmiisistd motiiveista. Liiketoiminnan edistdmisen kannalta olisi my6s hyodyllista,
ettd olemassa olevista kuluttajatyypeistd luotaisiin erilaisia kuluttajaprofiileja, jotta
markkinointia osattaisiin paremmin kohdentaa eri kuluttajille. Taman avulla voitaisiin
my6s mahdollisesti saavuttaa paremmin ne kuluttajat, jotka eivit yleisesti ottaen suosi

matkatoimistojen tai matkanjirjestijien palveluja.

Lisaksi jatkotutkimuksena voisi selvittid, voiko tuotteiden ja palvelujen elinkaarimallia
(ks. luku 5.2) soveltaa synkkiin matkailuattraktioithin ottaen huomioon, etta attraktioi-

den syntymiseen ei perinteiseen tapaan vaikuta kysynta tai jonkun markkinasegmentin
tyydyttimiton tarve, vaan ne saavat alkunsa ennalta arvaamattomien, traagisten tapah-

tumien tuloksena.
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8.4 Opinndytetyon eteneminen ja tekijéiden oma oppiminen

Opinniytetyoprosessi kiaynnistyl tammikuussa 2012, kun tutustuimme synkdn matkai-
lun ilmi66n Haagan toimipisteen Ryhmamatkailu-kurssilla, jossa kasiteltiin erilaisia
teemamatkailun muotoja. Tunnilla luetun artikkelin my6ta aihe alkoi kiinnostaa, ja
aloimme etsid enemmin taustatietoa tastd vaietusta, mutta yllattavin yleisesta ilmiosta.
Havaitsimme, etta synkastd matkailusta l0ytyy valtava maara tietoa internetistd seka
my0s jonkin verran akateemista kirjallisuutta, joskin aiheen tutkijoita on toistaiseksi
maailmanlaajuisesti melko pieni joukko. Selvisi, etta erityisesti synkdn matkailun tarjon-
taan ja motiiveihin liittyvid tutkimuksia ja julkaisuja on jo jonkin verran, mutta kysyntad
ja kaupallista potentiaalia selvittavalle tutkimukselle 10ytyi vield tarvetta. Téstd havain-

nosta alkoi tyémme atheen rajaus.

Tyon luonteen vuoksi ei ollut tarkoituksenmukaista hankkia toimeksiantajaksi perintei-
sesti yritystd, vaan saimme liitettyd tyomme HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun
Culture and Heritage —teemaryhmai. Keskusteltuamme muutamaan kertaan teema-
ryhmin vetdjin kanssa aiheemme rajauksesta paddyimme sithen lopputulokseen, ettd
kysynnin selvittimisen lisdksi haluamme my6s selvittdd ilmion liiketoimintamahdolli-
suuksia, silld opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa tietoa, josta on hy6tya myos elin-

keinolle eli matkailualalle.

Tietoperustaa tehdessimme tietimyksemme synkdn matkailun ilmi6std kasvoi kovasti,
ja padsimme my6s hyodyntimain aiemmissa opinnoissamme karttunutta ammatillista
osaamista liittyen esimerkiksi markkinointiin seka asiakaslahtoiseen tuotekehitykseen.
Ongelmana tietoperustaa tehdessi oli, ettd vaikka synkidstd matkailusta 16ytyy yllittivin
paljon teoriatietoa, on alan tutkijoiden joukko vield varsin pieni, joten tieto on keskitty-
nyt padosin muutamiin, alalla eniten huomioarvoa saaneisiin lihteisiin. Juuri verkossa ja
kirjallisuudessa julkaistujen lahteiden rajallisuuden vuoksi my6s lahdeviitteet ovat jok-

seenkin yksipuolisia synkkda matkailua kasittelevissa luvussa.
Opinniytetyon tekoon annetun rajallisen aikataulun ansiosta olemme oppineet runsaas-

ti tirkeitd projektinhallintataitoja, kuten selkeiden ja toteutuskelpoisten tavoitteiden

asettamista ja niissa pysymista, aikataulujen hallintaa, tasapuolista tyonjakoa seka toisen
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huomioon ottamista tiimityossa. Olemme my6s oppineet riskinottoa, silld uskalsimme
rohkeasti tarttua epitavalliseen aiheeseen, josta ei juuri 16ydy suomenkielisti tietoa tai
tutkimuksia ja niin ollen vertailupohjaa, jota pystyisimme pitimaian tydbmme perustana.
Kohtasimme my0s projektin alussa jonkin verran skeptisyytta muutamalta taholta, mut-
ta saamamme kritiikin pohjalta tyéstimme tutkimuksemme nakokulmaa ja saimme ai-

heen lopulta rajattua muotoon, joka miellytti kaikkia osapuolia.

Kaikkein eniten tyossimme olemme tyytyviisid sithen, kuinka monipuolisesti olemme
kasitelleet tutkittavaa aihetta eli synkkdd matkailua seka sithen, kuinka johdonmukaisen
ja kronologisesti etenevin kokonaisuuden olemme opinndytetyéstimme luoneet.
Olemme my6s mielestimme kayttineet rikkaasti erilaisia lahteita, kuten internet-
artikkeleja, akateemisia julkaisuja, kotimaista ja kansainvilista kirjallisuutta seka lehtiar-

tikkeleja.

Jos olisimme voineet jotakin tehdd opinnéytetyoprosessimme aikana toisin, olisimme
lukeneet matkailusivusto Lonely Planetin keskustelufoorumin kayttosaannot hyvissa
ajoin ennalta kisin. Téll6in olisimme ehtineet hankkia englanninkielistd kyselyd varten
vastaavanlaisen tiedonkeruukanavan, jonka kayttajakunta olisi ollut yhdenmukaisempi
Pallontallaajien vastaavan kanssa. Tami olisi my0s voinut lisitd kansainvilisen kyselyn

tulosten luotettavuutta seka kyselyjen vertailukelpoisuutta.

Yhteistydmme opinndytetyoprojektin aikana sujui saumattomasti, eikd vastuiden ja roo-
lien tasapuolinen jako aitheuttanut haasteita. Kesin aitkana tyostimme tutkimustamme
itsendisesti, silld olimme molemmat eri maissa, mutta pidimme tiiviisti yhteyttd ja tyGs-
kentelimme myo6s etdna Skype-verkkopuheluohjelman avulla. Syksyyn mennessa
tyomme olikin jo siind maarin hyvalla mallilla, ettd emme joutuneet erityisemmin kiireh-
timddn aikataulujen suhteen, vaan ty6 saattoi edetd ennakoituun tahtiin. Kaiken kaikki-
aan olemme hyvin tyytyviisid molemminpuoliseen tyOpanokseen seki kaikkeen oppi-

maamme, joka opinniytetyoprosessin aikana karttui.
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Liitteet

Liite 1. Suomenkielinen kyselylomake ja siihen liitetty saatekirje

Synkka matkailu ja sithen liittyvien teemallisten tuotekokonaisuuksien kysynta

Hei,
Olemme kaksi viimeisen vuosikurssin matkailun opiskelijaa HAAGA-HELIA ammat-
tikorkeakoulussa. Teemme opinnaytety6ta liittyen synkan matkailun (engl. dark tou-
rism) kysyntdan ja tutkimuksemme tavoitteena on luoda pohjaa kyseisen matkailumuo-
don asiakaslidhtéiselle tuotekehitykselle. Tutkimukseen vastaaminen vie n. 10 minuuttia.
Olemme valinneet vastaajiksemme Pallontallaajien keskustelufoorumin kayttajit, silla

he edustavat mielestimme aktiivisia ja valveutuneita matkailijoita.

Kyselyyn vastaaminen on taysin luottamuksellista, ja aineisto kasitellddn tilastollisin
menetelmin, joten yksittdisen vastaajan vastauksia ei voida tunnistaa. Aitheen mahdolli-
sesta arkaluontoisuudesta huolimatta toivoisimme vastauksilta rehellisyyttd saavuttaak-
semme syvemmin ymmirryksen kuluttajien nikemyksista.

Paljon kiitoksia osallistumisestasi!

Ystavillisin terveisin,

Katja Ahola
Taru-Sade Tuuha

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
Lisitietoja:

katja.ahola@netsonic.fi

taru-sade.tuuha@myy.haaga-helia.fi
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1) Oletko

]
O

mies

nainen?

2) Tkiisi?

3)

4

5)

O

O O o O

alle 18 vuotta
19-25 vuotta
26-32 vuotta
33—40 vuotta
41 tai yli

Ylin koulutuksesi?

O

O O o od

Peruskoulu

Toisen asteen ammatillinen oppilaitos
Lukio

Ammattikorkeakoulu

Yliopisto

Kuinka monta yli 2 vuorokauden mittaista vapaa-ajanmatkaa olet tehnyt vii-

meisten 12 kuukauden aikana kotimaassa?

O

O
O
U

1 tai vahemman
2-3
4-5

6 tai enemman.

Kuinka monta yli 2 vuorokauden mittaista vapaa-ajanmatkaa olet tehnyt vii-

meisten 12 kuukauden aikana ulkomaille?

O

U
O
0

1 tai vahemmain
2-3
4-5

6 tai enemman.
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6) Kuvaako edelld mainittu vastauksesi normaalia matkailukayttadytymistisi?
O Kylla
O FEi. Normaalisti matkustan enemman

O FEi. Normaalisti matkustan vihemman.

7) Suunnitellessasi vapaa-ajanmatkaa minka koet yleensa merkittdvimmaksi lah-
teeksi etsiessasi tietoa matkakohteestasi?
O Kirjallisuus

Painettu media (sanoma-, aikakausi- ja harrastelehdet)

Televisio

Kohteen virallisen matkailusivuston

Kayttdjalahtoiset matkailusivustot (esim. TripAdvisor)

Sosiaaliset verkkoyhteisopalvelut (Facebook, Twitter, Google+)

Matkailuaiheiset keskustelufoorumit (LonelyPlanet, Pallontallaajat)

Tuttavien vinkit eli word of mouth

O O 0o oo 0o o o™

Muu, mika?

8) Vapaa-ajantarkoituksessa matkustaessasi suositko mieluiten
[0 omatoimimatkailua (majoituksen, kuljetusten ja aktiviteettien jirjestimista it-
se)
0 matkatoimiston kokoamia valmismatkoja
[0 osittain itse jarjestettyjd matkoja, jotka sisaltdvit my0s joitakin matkatoimis-
ton palveluja

O tilanteesta riippuen kaikkia ylld mainittuja.

9) Kuinka paljon seuraavat aktiviteetit kilnnostavat sinua vapaa-ajanmatkallasi?
O Paikallinen yoelima (yokerhot, diskot, kabareet, klubikeikat)
O Historialliset nahtavyydet (museot, muistomerkit, monumentit, historialliset
rakennukset)
O Kulttuurielimykset (teatteri, tanssi, konsertit, taide, festivaalit)
O Ostokset
OO0 Jarjestetyt kierrokset kohteessa (kiertoajelut, kavelykierrokset, pyoriretket,

teemakierrokset, jne.)
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O Tutustuminen kohteen erikoispiirteisiin (esim. Amsterdamin kuuluisat kahvi-
lat, pubikulttuuri Iso-Britanniassa)

[0 Matkakohteen tulee palvella tiettyd kiinnostuksenkohdettani/harrastustani,
mika on usein paakriteeri kohteen valinnassa (esim. extreme-urheilu, histo-

ria, luonto)

10) Mitd mieltd olet matkailutoiminnasta, jossa toisten ihmisten kirsimystd tuotteis-

tetaan?

[0 Mielestini se on epieettistd ja paheksuttavaa toimintaa

[0 Mielestini se on hyvi tapa oppia kohteen historiasta

[0 Mielestini on tarkedd, etteivit menneisyyden tapahtumat unohdu, jotta sa-
mat virheet eivit toistuisi

O Riippuu kohteesta

[0 Mielestini se on hyvi tapa kohdata omat pelkonsa ja kuolevaisuutensa tur-
vallisessa ymparistossa

[0 Mielestani sen avulla voidaan muistuttaa, ettd turvattua linsimaista elimin-
tapaa el tulisi pitaa itsestdanselvyytena

O Adritapauksissa jotkin ihmiset voivat saada kyseisistd kohteista viirinlaisia
vaikutteita ja ajatuksia

O Muu, mika?

11) Oletko koskaan vieraillut kohteessa/nihtivyydessi, jossa kuolema, kirsimys tai
hirmuteot ovat olleet nakyvissa roolissa?
O Kylla

O Ei

12) Missa synkan matkailun kohteessa olet vieraillut? (Jos olet vieraillut useammas-

sa, mainitse vain yksi.)

13) Mainitse muita samankaltaisia kohteita maailmassa.

14) Minkalaisessa synkin matkailun kohteessa olet vieraillut viimeksi?

90



Synkissa huvipuistoissa (pitkille kaupallistettuja teemapuistoja, joissa kuole-
ma ja karmeudet on tuotteistettu viihteelliseen pelottelutarkoitukseen, esim.
the London Dungeon)

Synkissa nayttelyissd (kuolemaa, hirmutekoja ja kdrsimysté esittelevid muse-
oita ja nayttelyitd, esim. Tallinnan keskiaikainen kidutusmuseo )

Synkissa vankityrmissé (entisid vankiloita ja oikeussaleja, jotka on muutettu
vierailukohteiksi ja esittelevit entisaikojen vankilahistoriaa, esim. Alcatrazin
vankila San Franciscon edustalla)

Synkissa leposijoissa (hautausmaita ja kalmistoja, joissa jarjestetddn myos
matkailutoimintaa, esim. kiavelykierroksia, esim. Pére Lachaise )

Synkissa pyhitoissa (kohteita ja muistomerkkeji, joiden luo saavutaan muis-
telemaan ja kunnioittamaan hiljattain menehtyneita, esim. Berliinin muuri)
Synkilla konfliktialueilla (historiallisia sota- ja taistelukenttid, esim. Waterloon
taistelukentti Belgiassa)

Synkilld joukkotuholeireilld (historiallisten joukkotuhojen ja kansanmurhien

tapahtumapaikkoja, esim. Auschwitz-Birkenaun keskitysleiri)

15) Mita kautta sait selville synkdn matkailun kohteesta?

O

O O o o o

Matkatoimistosta

Tuttava suositteli

Opaskirjasta (esim. Lonely Planet)

Selvittiessini matkakohteeni nihtivyyksid verkosta (esim. Google)

Niin dokumentin, joka kertoi kohteesta

Synkki matkailukohde/-nihtivyys itsessidn oli motiivi matkakohteen valin-
nassa

Muu, mika?

16) Miksi kiinnostuit synkan matkailun kohteesta?

U
O

Halusin lisata tietimystani kyseisesta kohteesta ja sen historiasta

Minulla on henkil6kohtainen tunneside kohteeseen (esim. menehtynyt lahei-
nen)

Halusin kokea pelkoa ja jannitysta turvallisissa puitteissa

Halusin ottaa osaa yhteisélliseen suruun (esim. Dianan muistotilaisuus)
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Menneisyyden traagiset ja kammottavat tapahtumat kiinnostavat minua
Koin kohteen nikemisen kuuluvan yleissivistykseen

Kohde oli yksi matkakohteeni tirkeimmistd ndhtidvyyksistd

O O o g

Muu syy, mikd?

17) Kuinka paljon seuraavat tekijit vaikuttivat paatokseesi lahtea matkalle, joka si-
saltdd synkin matkailun teemoja?
O Matkailukohde itsessddn (esim. tietty kaupunki, rantalomakohde, tms.)
O Kiinnostus kokea jotakin uutta
[0 Synkkd matkailuattraktio itsessdin
[0 Halusin paasta todistamaan kohteessa hiljattain tapahtunutta tragediaa (esim.

tsunamin aitheuttamat tuhot)

18) Vierailisitko uudestaan synkassd matkailukohteessa?
O Kylld, miksi?
O En
O Ehka.

19) Kuinka monessa synkin matkailun kohteessa olisit valmis enintddn vieraile-
maan yhden matkan aikana?
O 1-2:ssa
O 3-4:ssi

O viidessa tal useammassa.

Erikoismatkailulla tarkoitetaan matkailua liittyen tiettyyn harrastukseen, kiinnostuksen-
kohteeseen tai teemaan, joka toimii usein tirkeimpana kriteerind matkakohdetta valites-

sa; my6s synkidn matkailun voidaan katsoa kuuluvan tihin kategoriaan.

20) Voisitko itse kuvitella lahtevisi matkalle, johon siséltyisi useampia synkan mat-
kailun teemoja (esim. Lontoossa vierailu London Dungeons — teemahuvipuis-
tossa, kavelykierros Viiltdja-Jackin jalanjaljilld sekd kammottava bussikierros

kaupungin pimeain historiaan)? Perustele.
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21) Mikali vastasit ’kylld” edelliseen kysymykseen, jirjestd seuraavat synkin matkai-

lun tuotekokonaisuudet jirjestykseen mielenkiintosi vahvuuden mukaan (as-

teikolla 1-X niin, ettd 1 = kiinnostaa viahan, X = kiinnostaa paljon)

OJ

Lontoossa vierailu the London Dungeon — teemahuvipuistossa, kivelykier-
ros Viiltdjd-Jackin jalanjéljilld sekd kammottava bussikierros kaupungin pi-
medan historiaan

Ammutun rap-artisti Tupacin patsas Atlantassa, Michael Jacksonin muisto-
merkki Indianassa ja Elvis Presley -museo Gracelandissa, Yhdysvalloissa
Titanic-keskus Belfastissa, Irlannissa sekéd Titanic-museo Southamptonissa,
Englannissa

Auschwitz-Birkenaun, Belzecin sekd Chelmnon keskitysleirit Puolassa
Juutalaisten muistomerkki, Berliinin muuri sekd Neue Wache (New guard-
house) Berliinissa, Saksassa

Dracula-puisto sekd Draculan linna (Bran Castle) Romaniassa.

22) Viitaten esimerkiksi edelld mainittuihin vaihtoehtoihin, voisiko synkan matkailu-

teeman liittiminen matkailukohteeseen lisitd kiinnostustasi kyseiseen kohtee-

seen matkustamiseen (esim. synkka Lontoo)?

O
O

Kylla? Perustele.

Ei. Perustele.

23) Mika tai mitkd ovat mielestisi tirkeimpiid asioita, joita palveluntarjoajan tulisi

synkdn matkailukohteen suhteen huomioida?

24) Oletko koskaan ajatellut vierailevasi synkissia matkailukohteessa?

O
U

Kylla.
En.

25) Mitka seuraavista tekijoista tulisi mielestasi asettaa etusijalle synkissa matkailu-

kohteissa, jotta kiinnostus niissd vierailuun kasvaisi? (Enintadn 3 vaihtoehtoa.)

O

Uhrien ja omaisten kunnioitus tulisi asettaa etusijalle kohteiden suunnittelus-

sa
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Kohteiden ahdistavuutta tulisi karsia matkailijaystivillisemmaksi
Kohteiden autenttisuutta tulisi korostaa entisestdan

Kohteissa tulisi jarjestaa entisti monipuolisemmin opastoimintaa, joka tarjo-
aisi tietoa kohteista ja niiden historiasta

Kohteet tulisi kytked entistd vahvemmin vallitsevaan poliittiseen tilantee-
seen, mika auttaisi ymmartiméian paremmin nykypaivin paatoksentekoa
Kohteissa tulisi selvemmin korostaa matkailutoiminnasta saatujen tuottojen
ohjaamista hyvintekeviisyyteen (esim. suojelu- ja koulutustoimintaan)
Kohteista tulisi tiedottaa laajemmin, jotta matkailijat paasisivit niisti tarjot-
tavaan tietoon paremmin kisiksi (esim. alueiden virallisen matkailumarkki-
noinnin yhteydessa)

e) Muu, mika?

26) Mikili synkdn matkailun olemassa olevaa tarjontaa kehitettiisiin valitsemallasi

tavalla, voisitko siini tapauksessa harkita vierailevasi jossakin synkassd matkailukoh-

teessar

O
O

Kylla
Fi.

27) Mikst et vierailisi uudestaan synkassa matkailukohteessa?

O

Koen kuoleman ja kurjuuden tuotteistamisen epaeettiseksi ja paheksuttavak-
si

Kuolemaan liittyvat kohteet saavat minut ahdistumaan

En halua kokea synkkid ja ahdistavia asioita matkailuelimykseni yhteydessa
Vierailemassani kohteessa ei huomioitu riittavasti uhrien ja naiden omaisien
kunnioittamista

En halua kohdata sosiaalista paheksuntaa johtuen synkissd matkailukohteissa
vierailusta

En ole riittdvin kiinnostunut atheesta (ts. kuolemaan ja kirsimykseen liitty-
vistd tapahtumista)

En ole tihin mennessi kohdannut omaa kiinnostustani vastaavaa synkin
matkailun kohdetta

Muu, mika?
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28) Milld seuraavista tavoista synkdn matkailun timanhetkista tarjontaa tulisi mieles-

tasi kehittda?

OJ

Uhrien ja omaisten kunnioitus tulisi asettaa etusijalle kohteiden suunnittelus-
sa

Kohteiden ahdistavuutta tulisi karsia matkailijaystivillisemmaksi

Kohteiden autenttisuutta tulisi korostaa entisestdan

Kohteissa tulisi jarjestaa entisti monipuolisemmin opastoimintaa, joka tarjo-
aisi tietoa kohteista ja niiden historiasta

Kohteet tulisi kytked entistd vahvemmin vallitsevaan poliittiseen tilantee-
seen, mika auttaisi ymmairtimédan paremmin nykypaivin paatoksentekoa
Kohteissa tulisi selvemmin korostaa matkailutoiminnasta saatujen tuottojen
ohjaamista hyvintekeviisyyteen (esim. suojelu- ja koulutustoimintaan)
Kohteista tulisi tiedottaa laajemmin, jotta matkailijat paisisivit niista tarjot-
tavaan tietoon paremmin kisiksi (esim. alueiden virallisen matkailumarkki-
noinnin yhteydessa)

Muu, mika?

29) Mikili synkdn matkailun olemassa olevaa tarjontaa kehitettiisiin valitsemallasi

tavalla, voisitko siind tapauksessa harkita vierailevasi jossakin synkassa matkailukoh-

teessa uudelleen?

O
O

Kylla
Fi.

KIITOS!
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Liite 2. Englanninkielinen kyselylomake ja sithen liitetty saatekirje

Dark tourism and themed product bundles

Dark tourism refers to phenomenon of intentional visiting attractions and sites related
to death, suffering and seemingly macabre. These sites and attractions include for
example commercialized scare attractions (e.g. the London Dungeon), museums and
exhibitions portraying dark themes, former prisons and courtrooms, graveyards and
cemeteries, memorial monuments, historical battlefields and concentration camps.
Themed product bundles mean several products of the same theme offered for sale as

one combined product, e.g. a package tour.
Thank you for your participation!
Best regards,

Katja Ahola
Taru-Sade Tuuha

HAAGA-HELIA University of Applied Sciences

katja.ahola@anetsonic.fi

taru-sade.tuuha@myy.haaga-helia.fi

1) Are you
0 male

O female

2) How old are you?
[0 younger than 18 years
O 19-25 years
O 26-32 years
O 33-40 years
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O

41 or more

3) Where do you come from?

4) How many domestic leisure trips of more than 2 days have you done during the

5)

0)

7)

last 12 months?

OJ

OJ
0J
0J

0-1
23
45

6 or more

How many international leisure trips of more 2 days have you done during the

last 12 months?

OJ

0J
OJ
0J

0-1
2-3
4.5

6 or more

Do your answers to the questions 3 and 4 reflect your normal travel behaviour?

O
O
O

Yes
No, usually I travel more often

No, usually I travel less often

When planning a leisure trip, which one of the following do you consider as the

most significant source of information?

O o oo oo oo

Literature

Print media (newspapers, tabloids, magazines, etc.)

TV

Official tourist information of the destination (online)
User-generated travel portals (e.g. TripAdvisor)

Social networking sites (e.g. Facebook, Twitter, Google+)
Travel themed discussion forums online (e.g. Lonely Planet)

Word of mouth
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O

Other, please specify____

8) When travelling on leisure purpose, do you prefer

OJ

Independent travel (i.e. arranging accommodation, transportation and activi-
ties by yourself)

Package tours sold by a travel agent

Partly self-arranged trips including some services by a travel agent

All above, depending on a situation

9) On your leisure trip, how interested are you in the following activities?

O

O O o od

Local night life (night clubs, discos, cabarets, club gigs)

Historical sights (museums, monuments, historical buildings)

Cultural experiences (theatre, dance, concerts, art, festivals)

Shopping

Organized tours in the destination (sightseeing tours, walking tours, bicycle
tours, themed tours)

Local specialties (e.g. famous coffee shops in Amsterdam, pub culture in the
United Kingdom)

The destination should setve a specific interest/hobby of mine, which is
usually the main criterion when choosing the destination (e.g. extreme

sports, history, nature)

10) What is your opinion about tourist attractions which commercialize the death

and suffering of other people?

O
O
U

It’s unethical and I disapprove it

It's a good way to learn more about the history of the attraction

It's important that the tragic events of the past are not forgotten so that the
same mistakes will not be repeated

It’s a good way to face one’s fears and mortality in a safe environment

It’s a good reminder of the fact that the protected western way of life
shouldn’t be taken for granted

In extreme cases some people can get wrong kind of ideas and influences

from the attractions
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O

Other, please specify____

11) Have you ever visited a site or an attraction where death, disaster or macabre
has had a visible role?

O Yes

O

No

12) Which dark tourist attraction have you visited? (If several, please mention only

one.)

13) Are you able to name any similar attractions around the world? (Please do.)

14) Referring to the previous, which dark tourist attraction have you last visited?

OJ

Dark Fun Factories (commercialized theme parks, where death and macabre
have been productized on entertainment purpose, e.g. the London Dun-
geon)

Dark Exhibitions (museums and exhibitions portraying death, suffering and
macabre, e.g. The Torture Museum in Amsterdam)

Dark Dungeons (former prisons and courtrooms which have been turned
into attractions and are representing prison life of the past, e.g. Alcatraz
Prison in San Francisco)

Dark Resting Places (graveyards and cemeteries where there are also some
guided tours organized, e.g. Pére Lachaise)

Dark Shrines (sites and memorial monuments where people arrive to com-
memorate the ones recently passed away, e.g. the Berlin Wall)

Dark Conflict Sites (historical battle fields, e.g. Waterloo Battlefield in Bel-
gium)

Dark Genocide Camps (historical sites of genocide, e.g. Auschwitz-Birkenau

concentration camp)

15) How did you find out about the dark tourist attraction?

O
0

Travel agency

Friend/relative recommended
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O O o o 0

Guidebook (e.g. Lonely Planet)

When I was online-searching for the sights of the destination (e.g. Google)
I saw a documentary about the attraction

The attraction was the main motive in the choice of the destination

Other, please specify____

16) Why did you become interested in the dark tourist attraction?

O

O O o 0o o0 o™

I wanted to increase my knowledge about the attraction and its history

I have a personal bond to the attraction (e.g. relative passed away)

I wanted to feel fear and suspension in a safe environment

I wanted to take part in collective grieving (e.g. Princess Diana’s memorial)
I’m interested in tragic and dreadful events of the past

I considered seeing the attraction as an essential part of common knowledge
The attraction was one of the most significant sights of the destination

Other, please specify____

17) How strongly did the following factors affect your decision to go on a trip in-

cluding dark tourism themes?

O

O
O
O

The travel destination itself (e.g. specific city)

Desire to experience something new

Dark tourist attraction itself

I wanted to witness a recent tragedy taken place in the destination (e.g. dam-
age caused by tsunami in Japan)

I wanted to explore my cultural heritage

18) Would you visit a dark tourist attraction again?

U
O

Yes
No

19) How many dark tourist attractions at the most would you visit during one trip?

O
OJ
O

1-2
3.4

5 or more
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Special interest tourism refers to travelling associated with specific hobby, interest or
theme, which is often the most significant criterion when choosing the destination;

dark tourism is also included in this category.

20) Referring to the above, could you imagine going on a trip involving several dark
tourism themes? (E.g. a visit in London Dungeons theme park, walking tour on
the footprints of Jack the Ripper and terrifying Ghost Bus Tour into the dark
history of London)

O Yes, please specify____
O No, please specify__

21) Please arrange the following bundled dark tourism products according to your
interest.

O A visit in London Dungeons theme park, walking tour on the footprints of
Jack the Ripper and horrendous Ghost Bus Tour into the dark history of
London.

O The statue of a murdered rapper Tupac in Atlanta, the monument of Mi-
chael Jackson in Indiana and Elvis Presley Museum in Graceland, in United
States

O Titanic Centre in Belfast, Ireland and Titanic Museum in Southampton,
England

O Auschwitz-Birkenau, Belzec and Chelmno contrentration camps in Poland

O Holocaust Memorial, Berlin Wall and Neue Wache (New Guardhouse) in
Betlin, Germany

O Dracula Park and Dracula Castle (Bran Castle) in Romania

22) Referring to the examples given above, would such bundled products increase

your interest in travelling to a destination, if offered?

23) What is/are the most important thing(s) that suppliers should take into account

when launching a dark tourist attraction?
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24) Have you ever considered visiting a dark tourist attraction?

O Yes
O No

25) In order to increase the interest in visiting dark tourist attractions, which of the
following factors should be priorities in the attractions? (Please choose a maximum
of 3)

[0 Respecting the victims and their relatives should be a priority when planning

an attraction

O The attractions should be made more visitor friendly by reducing the dis-

tressing elements in the attractions
[0 The authenticity of the attractions should be emphasized even more

0 More versatile guide services should be organized in the attractions to offer

information about the attractions and their history

O The attractions should be better connected to the current local political

situation in order to help understand the current decision making

O The attractions should emphasize using the tourism related income for

charitable causes (e.g. conservation and education)

[0 The attractions should be communicated of more so that it would be easier
for travelers to access the information about the attractions (e.g. together

with the official tourism promotion of the area)
O e) Other, please specify____

26) If the existing supply of dark tourist attractions would be improved in the ways
you chose, could you in that case consider visiting a dark tourism attraction?

O Yes.

O No.
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27) Why would you not visit a dark tourist attraction again?

O I disapprove commercialization of death and misery
O Sites related to death make me feel distressed
O I don’t want to experience gloomy and agonizing things on my leisure trip

O The attraction(s) I have visited before hasn’t taken respect for victims and

their relatives adequately into account
O I don’t want to feel disapproved by others for visiting such sites

O I’'m not adequately interested in the subject (i.e. events related to death

and macabre)
O I haven’t encountered with a site of my interest so far
O Other, please specify

28) Which of the following factors should be considered in order to improve current
dark tourism supply? (Please choose maximum of three options)
O Remembrance and respect for victims and their relatives should be consid-
ered as priority when designing dark tourist attractions
O Attractions should be designed to be less distressing for visitors
O Authenticity of the attractions should be highlighted
O There should be more guiding services that would provide visitors with in-
formation about the sites and their history
O Attractions should be linked more closely with the current local political
situation which would help understanding today’s decision-making better
O Attractions should highlight the fact that their profits go to charity (e.g. for
conservation and education)
O Attractions should be made better known so that the visitors could access
the information about them more easily (e.g. through the official travel
marketing of the regions)

O Other, please specify____
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29) Should current dark tourism supply be improved in your chosen ways, would you
then consider visiting a dark tourist attraction again?

O Yes
O No.

THANK YOU!
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Liite 3. Kysymyksistd 10 ja 21 tehdyt taulukot

Mielestani on tarkeaa, etteivat
menneisyyden tapahtumat unohdu, jotta
samat virheet eivat toistuisi

Mielestani se on epaeettista ja
paheksuttavaa toimintaa

Mielestdni se on hyvd tapa kohdata omat
pelkonsa ja kuolevaisuutensa turvallisessa

ymparistossa
N Taysin eri mielta

Mielestani se on hyva tapa oppia kohteen
historiasta

M Osittain eri mieltd

W En osaa sanoa
Mielestdni sen avulla voidaan muistuttaa,

ettd turvattua lansimaista elamantapaa ei
tulisi pitaa itsestadanselvyytena

B Osittain samaa mielta

B Taysin samaa mielta

Riippuu kohteesta

Adritapauksissa jotkin ihmiset voivat saada
kyseisista kohteista vadranlaisia vaikutteita ja
ajatuksia

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Vastaajien maara

10. Mitd mielta olet matkailutoiminnasta, jossa toisten thmisten kirsimysté tuotteis-

tetaan?

It depends on the attraction

In extreme cases some people can get wrong kind of
ideas and influences from the attractions

It's a good reminder of the fact that the protected

western way of life shouldn't be taken for granted
m Strongly disagree

It's a good way to face one's fears and mortality in a

. m Disagree
safe environment 8
It's important that the tragic events of the pastare ¥ Neutral
tf tt that the istak ill not be
not forgotten so tha same mistakes will n m Agree
repeated
W Strongly agree

It's a good way to learn more about the history of the
attraction

It's unethical and | disapprove of it

10 15 20 25 30

Vastaajien maara
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Dracula-puisto sekd Draculan linna (Bran
Castle) Romaniassa

Juutalaisten muistomerkki, Berliinin muuri seka
Neue Wache (New Guardhouse) Berliiniss3,
Saksassa

Auschwitz-Birkenaun, Belzecin sekd Chelmnon
keskitysleirit Puolassa

M Ei kiinnosta ollenkaan

H Kiinnostaa vahan

Titanic-keskus Belfastissa, Irlannissa seka
Titanic-museo Southamptonissa, Englannissa

™ En osaa sanoa

B Kiinnostaa melko paljon
Ammutun rap-artisti Tupacin patsas Atlantassa,
Michael Jacksonin muistomerkki Indianassa ja

Elvis Presley -museo Gracelandissa,...

m Kiinnostaa paljon

Lontoossa vierailu London Dungeon
teemahuvipuistossa, kavelykierros Viiltdja-
Jackin jalanjaljilla sekd kammottava...

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Vastaajien maara

21. Jirjestd seuraavat synkdn matkailun tuotekokonaisuudet jirjestykseen mielenkiintosi
vahvuuden mukaan (asteikolla 1-X niin, etta 1 = kiinnostaa vahin, X = kiinnostaa pal-

jon)

Dracula Park and Dracula Castle (Bran Castle) in
Romania

Holocaust Memorial, the Berlin Wall and Neue Wache
(New Guardhouse) in Berlin, Germany

Auschwitz-Birkenau, Belzec and Chelmno
contrentration camps in Poland

m Not interested at all

B Not very interested

Titanic Centre and Titanic Walking Tour in Belfast, m Neither
Ireland and Titanic Museum in Southampton, England

m Somewhat interested

The statue of murdered rapper Tupac in Atlanta, the W Very interested
monument of Michael Jackson in Indiana and Elvis
Presley Museum in Graceland, United States

Avisitin London Dungeon theme park, walking tour on
the footprints of Jack the Ripper and horrendous Ghost
Bus Tour into the dark history of London

| T I I I |

4 6 8 10 12 14

Vastaajien mdara
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