W ARCADA

Den morka upplevelsen

Guidning pa Kastelholms slott

Lotta Fransman

Examensarbete
Turism

2014



EXAMENSARBETE

Arcada
Utbildningsprogram: | Turism
Identifikationsnummer: 4519
Forfattare: Lotta Fransman
Arbetets namn: Den morka upplevelsen
Guidning pé Kastelholms slott
Handledare (Arcada): Hellevi Aittoniemi
Uppdragsgivare: | Museibyran Kastelholm, Silvana Fagerholm-Sj6lund
Sammandrag:

Detta arbete behandlar mork turism i upplevelseindustrin. Uppdragsgivare for arbetet ér
Museibyran Kastelholm och det som undersdkes dr en guidning pé Kastelholms slott
och upplevelsen de morka berdttelserna ger besdkarna. Syftet med arbetet dr att
kartlagga om Kastelholms slott borde satsa mera pa mork turism, samt att analysera hur
besokarna upplever guidningen. Arbetet inleds med ett kapitel som forklarar begreppet
mork turism med huvudkillor av forskarna Sharpley och Stone, och gar sedan vidare till
att presentera upplevelseteorier av Tarssanen och Kyldnen samt Pine II och Gilmore.
Storytelling och guidens inverkan pa upplevelsen tas ocksd upp 1 teoridelen.
Undersokningsdelen bestar av fem guider som intervjuas med semistrukturerade fragor
samt en bakgrundsobservation av en guidning. I diskussionen binds sedan teorierna
thop med upplevelsen pa slottet som guiderna berdttar om, och enligt bédda
upplevelseteorierna dr guidningen en stark upplevelse som uppfyller de flesta kraven.
Undersdkningen ger inga stora verraskningar, och analysen ger resultatet att guiderna
tycker spokaspekten kunde satsas mera pa, samt att deras klédder kunde utvecklas for att
ge en starkare upplevelse pa slottet. Att gotta sig i hemska saker under en guidning ger
delade asikter guiderna emellan och kunde undersokas vidare i en storre undersdkning
dar dven besOkarnas &sikter kommer fram. Vidare kunde markandsféring av mork
turism undersokas samt helhetsupplevelsen pa Kastelholm.

Nyckelord: Mork turism, Kastelholms slott, Museibyran Kastelholm,
upplevelse, upplevelseteorier, guidning

Sidantal: 56 (+53)

Sprak: Svenska

Datum for godkidnnande:




DEGREE THESIS

Arcada
Degree Programme: | Tourism
Identification number: 4519
Author: Lotta Fransman
Title: The Dark Experience
Guided Tour in Kastelholm Castle
Supervisor (Arcada): Hellevi Aittoniemi
Commissioned by: | Museibyrén Kastelholm, Silvana Fagerholm-Sj6lund
Abstract:

This thesis examines dark tourism in the experience industry. It is commissioned by
Museibyran Kastelholm and researches the experience the visitor has on a guided tour
through Kastelholm Castle on Aland Islands. The aim with this thesis is to investigate
whether the castle could benefit from investing more on the dark tourism aspect, as well
as to analyse how the visitors experience the guided tour. The introductory chapter
defines the concept of dark tourism and the thesis then presents different theories on
experience by the researchers Tarssanen and Kyldnen as well as Pine II and Gilmore.
Storytelling and the guide’s impact on the experience are also touched upon in the theory
chapter. The research consists of five semistructured interviews with guides as well as an
introductory observation of a guided tour. In the analysis of the thesis the different
theories are compared to the findings in the research, and according to the theories the
experience of Kastelholm’s Castle meet all the requirements. The research does not
present any surprising finds, and the main findings are analysed to be that the guides all
agree the ghost aspect could be developed at the castle, as well as developing their
clothing. Gloating in horrible stories divide the guides’ opinions and could be a base for
further research at the castle. The marketing of dark tourism could also be researched in
the future, as well as the experience of the castle as a whole.

Keywords: Dark tourism, Kastelholm Castle, Museibyran Kastelholm,
Experience, Experience theories, Guided Tour

Number of pages: 56 (+53)

Language: Swedish

Date of acceptance:




1

INLEDNING ...cceuiiiitiitiiiitiiiiittiiiiniiieiirtiieiitttneeiittesesiiteesssiiteessssteesssiestessssestesssssssessssesees 8

1.1 FRAGESTALLNING OCH AVGRANSNING .ecuvveeeureeeureeaniteeenuteeesureessuteeesreeesnseessasesesaseeessenesaseeans 8
0 A 1 PP POPPPPPP 9
1.3 IMIETODVAL.cetttiiiiiiii ittt ettt ettt e e e st e e e e e e s e s s bbb e s et e e e e e e e s s s e anrrbeeseees 9
1.4 KASTELHOLMS SLOTT ..uuuuuirtirtttteeeeetiiiiiniirttttereee e s et ssimraae st e e e e e s e s s s sssbbaae et teeeeesssssnansrneeseeeas 9
Ji4.d VLG BJOIT et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e neaeaaaaanes 10
1.4.2  Mork turism pG KastelRolms SIOLt ............oueeeeeeeeeeeiiiieiieee e eeeeeeccivveeaaa e e e e eee e 11
MORK TURISIM ...ttt sttt s st s st s ss st s ss et s s s st sse s s s ssesnsnssns 12
2.1 DEFINITION Leuttiiiiiiieeeeeiiiiiirtete it et e e e e s st et e e e e e s s s bbb b e et e e e e e s e s e sasnbbabaeeeseeeesssesannnnnns 12
2.2 KATEGORISERING AV MORK TURISM ceeiiiiiiiiiiiiriiiititeeeeesiinninrettte e e e s e sesinrnseeeseee e s s s ssannnnes 13
2.3 EFTERFRAGAN AV MORK TURISM ...eeuttterttresteeenreresteeesreeesbeeesaseeesasesesaseessasesesaseessnseessaneess 15
2.4 UTBUD AV MORK TURISIM....uuuttiiiiiieteeeiieiiiiiirtteere e e e s s s sssrsre st s e see s e s s sensnaaaeeeseeeesssessnnnnnns 18
2.5 IMOTIVATIONSTEORIER ...uuiuiriiiiiieeeeeiiiiiiirie et re e e e s s sesssrsae et e e e e e s e s e s enbrraae e e s eeeesssessnnnnnns 20
UPPLEVELSETEORIER ...c.uiteuiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiiniiineeireaiensasensnesseasssssssrsessnsesssenssssasssnnenes 21
3.1 UPPLEVELSETRIANGELN ..eiiiiiiiiittiiiteieeeeie ittt et e e e e e e st e e e e e s s s s ssinrsbe s e e e e e e s s ssssnnnnnns 21
3.2 UPPLEVELSENS SFARER ...iiiiiiiuiirtiiiteieeeeie ittt ettt e e e s st ae e e s e e e e s s s s simrsae st e e e e e s s sessnnnnnns 28
3.3 STORYTELLING . ..utttttttttetetie ittt ettt te e e e e e s e et e e e e e e s s b e e e e e e e e e e s e s e saanrbbe et e eeeesssessannnnnns 30
3.4 GUIDENS INVERKAN PA UPPLEVELSEN ....ceerutieeiureeentieesiteeesureeesireeesureeesareeesnseeesaresesnseessasenesnnes 31
IMETODDISKUSSION .....c.uiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiiriiineeireeiersesetiasssenssssssssrsessrsesssssssssassssnnsss 32
4.1 VALAV METOD SAMT RESPONDENTER ...cettetettiiiiiiiiirrritieteeeesessinreseeereee e s s s esmrnnaseseeeessseas 33
Y R 0] X1 -7 Vo 14 Lo B PRSPPI 34
4.1.2 Genomforande QV iNTEIVIUEING ...............uuveeeeeeeeeeeiieciiisiieesaaaeeeesessisisssesssaaaeeesassians 35
RESULTATREDOVISNING.......cccuiiitiiiiiiiiniiieiiiieiineiiieaersesrsessirasssrssisrsessrsessssnssssnsssrnnses 36
DISKUSSION ....ceiiiieiiiiiiieiiieiiiiiiisaiieeiiresitineirsessrsasersessrrsssseassssssssrsessrsesssensssenssssnnsss 39
6.1  UPPLEVELSETRIANGELN ..eeiiiiiiiiriiitieieeeeie ittt re e e e sttt s e e e e s s s s snrnre st e e e e e s e s e ssannnnes 40
6.2 UPPLEVELSENS SFARER ..ieiiiiiiiiiriiiiieieeeet ittt et e e e e s s s eae et e e e e s s s s sssrsaes e e e e e e s s sessnnnnnes 43
6.3 UTBUD OCH EFTERFRAGAN AV MORK TURISM ....veeeuriresireeenureresireeesureeesreeesnreeesareessnseessnsesenanes 45
6.4  MOTIVATIONSTEORIER FOR MORK TURISM ....uuuuiiiiiiiiieeeeiiiiiiiirnttere e e e eeinrsree e ee e e s s ssnnnes 48
6.5  GUIDENS INVERKAN PA UPPLEVELSEN ....ceeiutieeureeenteeeniteeesireeesureeesureeesabeessnseessabesesnseessasesesnnes 49
KKONKLUSIONER.... ..ottt ireesreaiessasensassseassssasssrsessnsesssenssssnsssrnnsss 50

7.1  ARBETETS BEGRANSNINGAR OCH FORTSATTA STUDIER cvuuivuniiuniiinietiirinierneeieenneesneersersneesnnernnns 51



2 NV U 1 T[NP

KALLOR.....cccteiuteereeteeseissesseessesstessessessessessesssessesssesssessesssessssssessesssessssssesssessssssessesssessesssasans



Figurer

Figur 1. En matris av efterfrdgan och utbud av mork turism (Sharpley & Stone 2009).17

Figur 2. Ett spektrum av mork turism (Sharpley & Stone 2009)..............cooeveenit. 19
Figur 3. Upplevelsetriangeln (Leo 20092).........c.oiiiiiiiiiiiiiiiii i 22
Figur 4. Upplevelsesfirerna (Pine I & Gilmore 1999)...........cooiiiiiiiiiiiiini 28
Figur 5. Upplevelsetriangeln (Leo 20092).........c.oiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieee 39
Figur 6. Upplevelsens sfarer (Pine II & Gilmore 1999)...........cooiiiiiiiiiiiiiiin, 41
Figur 7. Utbud och efterfragan pa Kastelholms slott (Sharpley & Stone 200)............ 44
Figur 8. Spektrum 6ver utbudet av mork turism pd Kastelholms slott (Sharpley & Stone
2000 .t 46
Tabeller

Tabell 1. En kategorisering av mork turism enligt Dann (Sharpley & Stone 2009)....... 13



FORORD

Jag vill borja med att tacka min handledare Hellevi Aittoniemi som talmodigt véglett
mig 1 mitt examensarbete. Det har varit ndgra triaffar och dnnu flera email av och an,

men hon har alltid hallit en positiv syn pd min resa fran tomt papper till fardigt arbete.

En annan person jag vill tacka dr min uppdragsgivare Silvana Fagerholm-Sjoblom. Det
ar tack vare henne jag fick skriva om ett &mne som verkligen intresserar mig. Hon gav

mig fria hander och jag hoppas mitt arbete uppskattas av Museibyrdn Kastelholm.

Det ar tack vare att guiderna stillde upp som jag nu har ett klart arbete. Utan dem skulle
jag inte ha haft ndgon undersdkning och jag &r vildigt tacksam for att de stéllde upp.
Tack Enni Eriksson, Birgitta Juslin, Ingegerd Nordensved, Gun Styrstrom och Riitta-

Lea Virela!

Sedan vill jag tacka min familj. Min syster Nicole och hennes pojkvin Oliver som orkat
lyssna pd mig klaga och sucka nir jag skrivt hemma mitt i fasadrenoveringen, min
syster Tanja som ord for ord gétt igenom mitt arbete, samt pappa och mamma som hjilp

mig med korrekturldsning och som hallit mig motiverad.

Till sist vill jag rikta ett stort tack till min pojkvén Clark som fungerat som den storsta
motiveraren for att skriva arbetet. Han har varit intresserad av det jag skrivit om och
fungerat som bollplank da jag tvekat pd mig sjélv. Dessutom har min morot for arbetet
varit att jag vetat att min flytt till Irland kommer ndrmare for varje sida jag skriver, och
det har Clark hallit mig pamind om. Nu nér arbetet ar fardigt ar det flytten som stér pa

tur!

Lotta Fransman

Helsingfors, den 28 januari 2014



1 INLEDNING

Mainniskan har alltid varit fascinerad av doden, sin egen och andras, bdde for att visa
respekt och av en morbid nyfikenhet. Ddden har varit ett element inom turism ldngre &n
ndgon annan sort av turistutbud, ofta genom religiosa dndamal och pilgrimsfarder
(Stone 2006, s. 147; Sharpley & Stone 2009 s. 4). Enligt Seaton (1999) har déden och
turismen varit relaterade i d&rhundraden genom krigsturism. Som exempel anvénder han
slagfaltet Waterloo som varit ett populért turistbesoksmél énda sedan 1816 (se Sharpley
& Stone 2009 s. 4-5). Ett av de forsta exemplen pa mork turism kan hittas i det ro-
merska Kolosseum dér gladiatorernas kamp lockade stora folkmassor (Stone 2006 s.
147). Ett annat &r de medeltida avréttningarna som var offentliga attraktioner fram till
1800-talet. De blev spektakel for allménheten att ta del av och drog till sig turister fran
andra orter (Stone 2006 s. 147).

Det dr tack vare den moderna turismen som vi har nyhetsrapporteringar 1 s gott som
realtid fran virlden 6ver och detta dr ocksa grunden till att moérk turism har stigit i popu-
laritet under det senaste arhundradet (Lennon & Foley 2010 s. 7). Man har borjat forska
1 dmnet under de senaste tjugo &ren, men dn sd ldnge finns det inte s& mycket forsk-
ningsresultat. Det dr bland annat dérfor jag valde att skriva om mork turism; det ar

ganska okint dven om det existerat i flera hundra - om inte tusentals &r redan.

Ju mer jag ldste om dmnet, desto intressantare blev det och jag valde att koppla samman
forskningen om mérk turism med Kastelholms slott pA Aland och anvinda guidningen
dér som min undersdkning. Jag binder pé sd vis ihop mork turism med upplevelseindu-
strin och undersoker hur besdkarna upplever en guidning som handlar om ett slotts

morka historia.

1.1 Fragestillning och avgransning

Mork turism dr ett relativt brett och mangfacetterat &mne. I mitt arbete véljer jag att
koncentrera mig pa upplevelsen besokaren far di en guide beréttar om morka hiandelser

pa en turistattraktion. Attraktionen i fraga ar Kastelholms slott, som har en brokig histo-
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ria med bland annat héxbrianningar och fangelseverksamhet. Guiderna pa slottet berdttar
om alla hindelser och besokaren far ta del av dessa otéicka saker genom guidens berit-
telser. Det som jag forskar om 1 detta arbete &r hur besdkarna reagerar pd de morka hén-
delserna - finns det likheter i reaktionerna mellan olika &ldersgrupper? Vidare analyse-
rar jag hur guiden inverkar pd besdkarnas upplevelse pa slottet, och sa kartldgger jag om
guiden dndrar pé sina beréttelser beroende pd gruppen. Tanken med forskningen é&r att fa
reda pad om Kastelholms slott skulle gynnas av att ha mork turism som en synlig faktor i

sin verksambhet.

1.2 Syfte

Syftet ar att utreda om Kastelholms slott borde satsa mera pa aspekten med mork turism
1 sitt upplevelseutbud samt inom marknadsforingen. Delsyftet med arbetet ar att kart-
lagga besokarnas upplevelse pd slottet och deras reaktioner pd guidningen samt att ana-
lysera hur guiden anpassar sig enligt gruppen, for att forbittra guidningen pa slottet i

framtiden.

1.3 Metodval

Jag anvinder mig av tvd metoder i mitt arbete. Huvudforskningen gar ut pd fem semi-
strukturerade intervjuer med guider fran Kastelholms slott. Dessutom observerar jag en
guidning pa slottet som en anonym deltagare under sommaren for att ge bakgrund till

min huvudforskning.

1.4 Kastelholms slott

De forsta hundra aren av Kastelholms historia &r daligt dokumenterade, och ingen kan
exakt sdga nir slottet byggdes. Enligt aldndsk uppfattning tror man att de dldsta stenarna
ar frdn 1100-talet och enligt stilhistorisk analys har man daterat slottet till slutet pa
1200-talet, men allt detta dr bara spekulationer (Palamarz 2004, s. 20). Kastelholms slott
ndmndes for forsta gdngen &r 1388 1 forteckningen 6ver Bo Jonsson Grips kvarlaten-
skap, och det artalet anvénds darfor oftast som riktgivande tid for slottets bygge. Pa fjor-

tonhundratalet blev Aland ett eget forvaltningsomrade och Kastelholms slott fungerade
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som dess centrum (Steinby 1990, s. 314). Under sina glansar besoktes slottet av minga
kungligheter, bland annat Gustav Vasa och Erik XIV. Erik XIV och hans fru Karin
Mansdotter holls som fangar pd Kastelholms slott pad 1570-talet och fangkammaren
finns dnnu kvar (Steinby 1990, s. 317). Orsaken till fingenskapen var konflikten mellan
Erik XIV och hans halvbror Johan III, samt for att han gifte sig med Karin som var en
vanlig piga. Erik XIV ryktades ocksa vara galen och detta medforde till hans fangsling
(Steinby 1997 s. 65-78). Ar 1634 upphérde Aland som slottslin och Kastelholms slott
tappade sin betydelse (Steinby 1990, s. 314-323). P4 1660- och 1670-talet anvindes
Kastelholm som féngelse dér bland annat héxorna satt i vintan pa sina domar (Kéarkkai-
nen 1984, s. 146-163). Ar 1745 drabbades Kastelholm av en brand som ledde till att
slottsverksamheten helt lades ned och slottet 14g 6de 1 ménga ar. En annan stor brand ar
1772 forstorde slottet ytterligare och alla trdbyggnader runt slottet forstordes i dessa
briander. Enstaka besok skedde efter brinderna, och slottet borjade sakta men sdkert re-

staureras for att bli till den levande ruin som det ar idag (Steinby 1990, s. 312-313).

1.4.1 Vita Bjorn

Intill Kastelholms slott finns det tidigare kronohéktet Vita Bjorn. Det har restaurerats
och fungerar nu som fiangelsemuseum. Kronohéktet togs i bruk ar 1784 och anvéndes
som fingelse fram till &r 1975, i nistan 200 &r (Visit Aland 2010). P4 omradet har det
funnits bade primitiva fangkistor, fangelsehélor i slottet och hdktesbyggnad pa andra
sidan sundet (Kastelholms slott 2013a). Vita Bjorn genomgick i borjan av 1980-talet en
noggrann restaurering dér man stravade till att folja det ursprungliga utseendet genom
materialval och firger. Ar 1985 dppnades byggnaden som fingelsemuseum — det forsta
i Finland (Visit Aland 2010). Vita Bjérns byggnad ir det #ldsta i sitt slag i Finland och
ar Oppen for besdkare mellan maj och september (Kastelholms slott 2013a). Utstéllning-
en &r kronologiskt ordnad och besdkaren fér se utvecklingen inom fdngvéirden frén slu-

tet av 1700-talet till &r 1950 (Visit Aland 2010).
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1.4.2 Mork turism pa Kastelholms slott

Under guidningen pa Kastelholms slott beréttar guiderna om slottets historia och om hur
folk levde ddr. Manga detaljer i historian dr ganska otédcka, bland annat historierna om

héxprocesserna och fangelseverksamheten.

Haxprocesserna

Hixprocesserna pa Aland bérjade tidigt, 18 fall registrerades frin 1544-1664, men det
var 4r 1666 som det antog ett serieartat forlopp. Troligtvis var Aland det forsta omridet
1 Norden dér hdxprocesserna vixte pad detta sitt. For att bli anklagad som hidxa pé den
tiden kunde det handla om nagot sa enkelt som att ndgon hade sagt att man kunde forut-
sdga dodsfall eller hitta stulna foremal (Jansson 1970, s. 156-158). Under Vasatiden,
fram till 1700-talet, anvindes Kastelholms slott som hdkte for brottslingar, och hixor
var inget undantag. Fdngarna uppeholls bade inne i slottet och i en fdngkista utanfor
slottet. Kistan var inte isolerad och det blev vildigt kallt dir, 4ven dddsfall forekom.
Man ville dock inte 14ta hixorna do av kyla, de skulle halshuggas och brdnnas pa bal.
Karin Persdotter var den forsta hiixan att démas p4 Aland och hon démdes att avrittas
med yxa och bridnnas pa bdl. Hon var finge pa Kastelholm medan hon invéntade sitt
straff, och det blev en sevérdhet for folket. Karin angav 13 andra kvinnor medan hon
véntade pd sin avrittning, hon péstod att de utovat trolldom for att f4 boskapslycka eller
synskhet, fororsaka eller bota sjukdomar, genomskada tjuvar och mycket annat. Senare
angav hon tre till och av dessa 16 kvinnor domdes sex till doden utover Karin. Nér da-
gen for Karins avrittning kom, strdmmade vuxna och barn till avréttningsplatsen ef-
tersom det var den tidens storsta folkndje att se en avrittning. Man ansdg att avrittning-
arna hade stor betydelse som avskrickande exempel. Karin avrittades ar 1666, detta var
inte bara Alands forsta avrittning inom hiixprocessen utan ocksd hela divarande Sveri-

ges (Kérkkdinen 1984, s. 146-163).

Skuggornas slott

Kastelholms slott har satsat pa spokaspekten och under sommaren 2013 hade Kappsick-
steatern tio forestéllningar pa slottet (Kastelholms slott 2013b). Deras pjds ”Skuggornas
slott” gick ut pa att 16 unga spoken vandrade omkring pé slottet och suckade, stonade

och skrek. Ackompanjerat av musik pé cello och blockflgjt gav detta en véldigt spoklik
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kénsla pé slottet. Publiken lotsades genom slottet och tanken var att det ska kénnas som
om spokena fanns i alla vrar. Forestdllningarna dgde rum under augusti och borjade da
skymningen lade sig over slottet (Sjokvist 2013). Forestdllningarna var en stor succé

och kommer att ordnas under kommande somrar.

2 MORK TURISM

Under de senaste decennierna har termen mork turism fatt fotfaste i turistindustrin, dels
via media och dels for att det dr ett &mne som det borjats forska i. Mork turism har fun-
nits sd lange minniskan har rest, men sjélva termen ar relativt ny (Stone 2006 s. 147).
Det var forskarna Lennon och Foley som forst anvinde sig av termen “Dark Tourism”
ar 1996 da de titulerade den forsta boken skriven om dmnet i fraga sd. Det har redan ti-
digare forskats i forhallandet mellan doden och turismen, speciellt inom krigsturismen.
Lennons och Foleys bok var dock den forsta som anvédnde sig av paraplybegreppet mork
turism for ménga olika sorters turismtyper inom genren (Stone & Sharpley 2008 s. 576-

577). Mork turism innefattar manga olika sorters resor och olika resemotiv.

2.1 Definition

Citatet av Philip R. Stone: “The act of travel to sites associated with death, suffering
and the seemingly macabre” dr den mest populdra definitionen av mork turism. Det
finns ménga olika definitioner pa termen, men Stones &r den som bést ingriper allt som

har med dmnet att gora. (Sharpley & Stone 2009 s. 10)

"The dirty little secret of the tourism industry” &r vad Marcel (2004) kallar mork tur-
ism, vilket ar traffande. (se Stone 2006 s. 147)

For fenomenet mork turism har det anvénts olika terminologier genom tiderna. Dark
Tourism 4r den mest anvdnda men alternativen Thanatourism, Black Tourism, Morbid
Tourism, Black Spot Tourism, Grief Tourism och Fright Tourism har ocksé anvénts av
olika forskare. Orsaken till att de inte &r lika populdra som mork turism dr att de ger en
lite snédvare bild av turismgenren. Fright Tourism, som Bristow och Newman anvinde

sig av, handlar mera om att turisten ska fa spinning eller ett chockelement av turistupp-
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levelsen, och har ddrmed ingenting med doden att gora (se Sharpley & Stone 2009 s. 9-
10). Rojek (1993) anvénde sig av konceptet Black Spots som han definierade som
kommersiella och utvecklingar for turister av gravplatser och platser dir beromdheter
eller stora méngder ménniskor har moétt plotslig eller valdsam dod. Rojek hianvisade till
folkhorderna som flockades till katastrofomraden, och till vallfarderna till bland annat
James Deans, Elvis Presleys och John F. Kennedys dddsplatser. Dessa postmoderna
spektakel, som han kallade dem, &r upprepade rekonstrueringar som &r beroende av mo-
dern audiovisuell media for sin fortsatta popularitet. Nationella och urbana gravgardar
kategoriserade Rojek som nostalgiska platser. Bloms (2000) definition av Morbid Tour-
ism &r turism som fokuserar pa plotslig dod som snabbt attraherar stora folkméngder,
samt att det handlar om attraktionsfokuserad konstgjord morbidrelaterad turism. (se
Stone & Sharpley 2008 s. 577). Utover att forsoka namnge turistgenren har manga fors-

kare forsokt kategorisera begreppet mork turism.

2.2 Kategorisering av mork turism

Det har gjorts ménga forsok att kategorisera och definiera begreppet mork turism, men
dmnet &r brett och olika forskare tolkar granserna for vad som hor till amnet pa olika

satt.

Kategorier enligt Dann
Forskaren Dann (1998) har kategoriserat mork turism i fem olika divisioner, och denna

indelning dr mest populdr bland forskare.

Tabell 1. En kategorisering av mérk turism enligt Dann (se Sharpley & Stone 2009). Modifierad och oversatt av for-
fattaren.
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Divisioner av det morka

Farliga platser e skrickstidder
Farliga platser fran forr och nu. * farliga destinationer
Skréickhus * fingelsehdlor
Byggnader associerade med dod och skréck, anting- * hemska hotell

en dkta eller forestillande

Daédsfalt * Dblodiga slagfilt
Omréden dir dod, ridsla, kdndisskap och okdndhet * fOrintelsen

ar thdgkomna * kéndisgravgardar
Plagovisiter e forodelse och mord

Turer/besdk till attraktioner associerade med ddden, .
¢ det nu 6kénda

mord och forodelse

Temalagd thanatos * morbida muséer
Kollektioner/muséer tematiserade runt déd och li- e  monument for moralitet
dande

Till skillnad fran ménga tidigare kategoriseringar som saknade teoretiskt underlag och
dérfor bara varit beskrivande, dr Danns kategorier stodda pé teorier. Hans kategorisering
ar dock bred och saknar information om efterfraga och utbud av upplevelser inom mork
turism. Speciellt lite uppméarksamhet har féasts vid varfor turister dras till upplevelser
och attraktioner associerade med dod och lidande (Sharpley & Stone 2009 s. 9-11).
Andra forskare har ocksd forsokt kategorisera begreppet, bland annat Seaton, som har

mycket gemensamt med Danns kategorier, men den dr inte lika heltdckande (se Shar-
pley & Stone 2009 s. 15-16).

Olika typer av mork turism
Utifrén kategoriseringen av mork turism har forskare valt att dela upp de olika typerna

av mork turism for att béttre beskriva dem. Det finns manga olika undergrupper och in-
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delningar, alla forskare har sin egen syn pa hur mork turism ska klassificeras. De van-
ligaste typerna av mork turism dr slagfiltsturism, gravgardsturism, spokturism, folk-
mordsturism, fingelseturism och katastrofturism (Sharpley & Stone 2009 s. 207,187-
203; Slayton 2006; Radford 2007; Lemer 2010; Cooper et al. 2008, s. 279).

2.3 Efterfragan av mork turism

Enligt Seaton (1996) ér intresset for doden generellt och inte specifikt per person, och
bevisligen finns det ett sa gott som ett odndligt utbud av attraktioner inom mork turism.
Varje person upplever attraktionen pa sitt eget sdtt och manga som besoker kidndisars
gravar kommer inte for att se deras dod, utan for att minnas deras liv. P4 samma sétt ses
Taj Mahal mera som en ikon &n som en grav. Man har kommit fram till att det finns
olika nyanser av morker inom konsumentbeteende eftersom besdkare har olika motiv
for att uppleva attraktionen. (se Sharpley & Stone 2009 s. 17). Sharpley (2005) har ge-
nom att tillimpa Holts (1995) typologi pa konsumeringspraxis till att passa in pé olika
nyanser av mork turism kommit fram med en typologi pd konsumering av mdrk turism.

(se Sharpley & Stone 2009 s. 17).

Mork turism som upplevelse

Det dr fascinationen med meningen och innebdrden av dessa individuella/massmord
som dr grundldggande for upplevelsen, och inte hur det gick till. P4 grund av detta faller
denna sort av mork turism ganska i mitten, till moérkare position pa skalan. Till denna
kategori hor besok till krigsgravgardar/minnesmérken, slagfdlt, andra krigsrelaterade
muséer och attraktioner, massmordsomraden, katastrofomraden och platser dir mord

skett (Sharpley & Stone 2009 s. 17)

Mork turism som spel

Detta dr en “ljusare” form av mork turism som fokuserar mera pa en delad, gemensam
konsumering av mérka attraktioner och upplevelser. Aven om det ir en persons eller
grupps dod som dr den initiala drivkraften, sa blir det mera ett kollektivt firande, sor-
jande eller deltagande i minnestund som dominerar. Till denna kategori riknas Dianas

begravning och arsdagen av Elvis Presley i Graceland. Det d4r manga som delar samma
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upplevelse, vilket ger den individuella besdkaren mera betydelse. (Sharpley & Stone
2009 s. 17-18)

Mork turism som integrering

Det finns tva nyanser av denna kategori. Den ljusare versionen &r dér turisten kan inte-
grera sig med konsumeringsobjektet, dir fascinationen ligger i bredare kontext med
dodsfall och inte bara doden i sig. Exempel pa detta dr att man i Vietnam fér prova att
skjuta en kopia av en AK-47 fran kriget, dar turisten fir prova pa att vara en soldat for
en stund. Den andra nyansen dr den morkaste och intensivaste formen av mork turism
dér turisten integrerar sig sjdlv med doden. Ett exempel kan vara en dodligt sjuk person
som aker till Schweiz for att utnyttja tjinsten av laglig eutanasi dér. (Sharpley & Stone

2009 s. 18)

Mork turism som klassificering

Redan linge har turism varit en markdr for social status, ju béttre turistresor desto hogre
status. Inom mork turism har turister forsokt hoja sin status genom att besdka platser
som kan vara farliga for turisten, som till exempel El Salvador tills for ndgra ar sedan,
for att sedan kunna ha en t-skjorta med texten “Jag Gverlevde El Salvador”. Den hdr
formen av mork turism &r inte sdrskilt mork pa skalan eftersom det mera handlar om

status dn fascination av déden. (Sharpley & Stone 2009 s. 18-19)

Modell 6ver utbud och efterfragan pa mork turism
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Efterfragan

(ljusast/blekast)
Ljus/ Blek Gré turism
Turism utbud
Utbud Utbud
(oavsiktlig) (avsiktlig)
g{gffggﬂ Svart turism
Efterfrdgan
(morkast)

Figur 1. En matris av efterfragan och utbud av mérk turism (Sharpley & Stone 2009, s.19). Modifierad och éversatt
av forfattaren.

Sharpleys (2005) typologi demonstrerar att fascination av eller intresse for doden inte
alltid ar det som driver turister till morka upplevelser. Attraktionerna gér fran att vara
oavsiktliga utbud, alltsd platser som “av misstag” blivit attraktioner, till utbud direkt
menade for att for ekonomisk vinst eller pa annat sitt utnyttja turistens thanatopsis.
Dirav dr det mojligt att géra en matris av efterfrdga och utbud inom mork turism. I mo-
dellen mits morka turistattraktioner enligt bdde huruvida en fascination med doden ar
den dominerande konsumeringsfaktorn och huruvida utbudet &r riktat till att tillfreds-
stdlla denna fascination. Resultatet dr fyra nyanser av mork turism: Ljus/blek turism —
turister med minimalt eller begrinsat intresse for ddden da de besoker oavsiktliga turist-
attraktioner. Gra turist efterfrdgan — turister med en fascination av doden som besdker
oavsiktliga turistattraktioner. Gra turist utbud — platser avsiktligen etablerade for att ex-
ploatera doden men attraherar besdkare med ett visst, men inte dominant, intresse av

doden. Svart turism — ’ren”” mork turism, dir en fascination med doden ar tillfredsstilld
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av avsiktligt utbud av upplevelser menade att tillfredsstilla denna fascination. (Sharpley

& Stone 2009 s. 19-20)

2.4 Utbud av mork turism

Precis som konsumeringen av morka turistattraktioner kan variera, s kan utbudet pa
attraktionerna variera (Sharpley & Stone 2009 s. 20). Termen “mork turism” dr en vil-
digt bred, multifacetterad och komplex term och dérfor dr alla turismutbud inom den av
olika grad morka. Vissa dr mera kommersiella, medan andra turismutbud dr mera
historiacentrerade och dirfor morkare 4n de med néjesinriktning (Stone 2006 s. 150).
Enligt Miles (2002) dr skillnaden vildigt stor mellan omréden associerade med dod och
lidande och omraden dér dod och lidande skett. Som exempel anvdnder han koncentrat-
ionsldgret Auschwitz-Birkenau och US Holocaust Museum 1 Washington DC.

Om tanken inte frdn borjan varit att attrahera besdkare och utbudet dr oavsiktligt med
lagre infrastruktur &r det ofta mdrkare dn planerade attraktioner. Exempel pé detta kan
vara mordplatser. Eftersom det finns s manga nivder av mork turism utbud har man
tagit fram ett spektrum som jamfor den uppfattade nivan av hur makaber turismproduk-

ten &r 1 sin helhet (Stone 2006 s. 152-157).
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Hogre politisk Légre politisk

influens & ideologi influens & ideologi
Platser av dod Platser associerade
och lidande med dod och lidande
Morkast Morkare Ljus Ljusare Ljusast
Utbildningsorienterad Nojesorienterad
Historia-centrerad Arvscentrerad
(konserverings/minnes) (kommersiell/romantisk)
Uppfattad autentisk Uppfattad odkta
produkttolkning produkttolkning
Liagesakthet Icke-ldgesidkthet
Kortare tidsperiod Liangre tidsperiod
till hindelsen till hindelsen
Utbud (oavsiktligt) Utbud (avsiktligt)
Ligre turism Hogre turism
infrastruktur infrastruktur
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Figur 2. Ett spektrum av mork turism. Modifierad och dversatt av forfattaren.

2.5 Motivationsteorier

Det har spekulerats mycket i vad det &r som motiverar turisten att uppleva mork turism,
men ingen har &nnu forskat ndrmare 1 detta. Manga har sina teorier 6ver vad det dr som
driver turisten till de morka attraktionerna och simpel morbid nyfikenhet och skadeg-
ladje &r vanliga motiv som kommer upp bland ménga forskare. Rojek (1997) pastar att
det ger en gemensam kénsla av identitet eller 6verlevnad d4 man star 6ga mot 6ga med
véldsamma storningar mot de kollektiva livsrutinerna. Tarlow (2005) kopplar morka
attraktioner med reflexiv eller reparativ nostalgi, och menar vidare att det finns stor va-
riation pé potentiella motiv for konsumeringen av mdork turism (se Sharpley & Stone
2009, s. 11). Tarlow har ocksé identifierat fyra grundliggande kénslor som interagerar
och spelar pa den morka turistens psykologiska tillstdnd. De kénslor turisten kénner vid
konsumtionen av den morka attraktionen dr kidnslan av osdkerhet, kdnslan av tacksam-
het, kdnslan av 6dmjukhet och kénslan av Gverldgsenhet (se Stone 2005, s. 113-114).
Dann (1998) har gjort den mest omfattande listan p& motivationsteorier dér han identifi-
erar olika faktorer: ”Fear of phantoms” som innebér att komma Over barnsliga rddslor
for valnader, ”The search for novelty” som innebédr att man soker efter nagonting nytt,
”The desire to celebrate crime or deviance” lusten att fira brott och avvikelser, ”’Basic
bloodlust” som dr en grundlidggande lust for blod och hemskheter, ”Dicing with death”:
som innebdr en vilja att leka med doden, samt "Nostalgi” (se Sharpley & Stone 20009, s.
11). Danns lista dr mest beskrivande och &r mera relaterad till specifika attraktioner,

destinationer och aktiviteter.

De flesta av forskarnas observationer tyder pa att det ofta saknas en specifik motivering
for att uppleva mork turism, men detta péstdende saknar empirisk testning. Forskarna
menar att valdigt fi turister dker till New York enbart for att se Ground Zero, det ar
istdllet en liten del i1 en storre helhet av turistens program. Det &r inte turistens individu-
ella motivation som avgdr om den gér till en mork attraktion, utan det beror mera pa om
det ndmns i1 guideboken, om det dr pd vidgen till ndgon annan attraktion, eller om det
passar in i tidtabellen. Ett undantag i detta fall 4r personlig arvsturism déir det finns ett

tydligt motiv, som till exempel sliktforskning, minnesstund, sorjande av anhorig, eller
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att man reser till ett stiille med personlig betydelse. And4 ir det sillan detta tar upp hela
resan, oftare dr dven det del av en storre semesterresa, men motivet dr tydligare. Oftast
kommer aktiviteten forst, och motivationen till varfér man reste kommer efter det. Mork
turism skiljer sig frdn andra former av specialiserad turism - till skillnad frén skidse-
mestrar eller storstadsbesok dr mork turism inte ndgonting som lockar turister till
samma stélle ar efter ar. Det erbjuds ocksa vildigt f4 morka resor utdver slagfaltsrundtu-

rer (Sharpley & Stone 2009, s. 53-54).

3 UPPLEVELSETEORIER

Ordet upplevelse borjade anvindas inom turismmarknadsforing pad 1990-talet, speciellt
bland personal pa naturdestinationer och tjansteleverantdrer. En definition av ordet upp-
levelse ér att det dr en starkt padverkande erfarenhet, hdndelse eller annat som ger en
stark effekt. [ huvudsak innebdr en upplevelse ndgonting positivt (Komppula & Boxberg
2002, s. 26-27). Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus, LEO, beskriver en upplevelse
som en mang-sensationell, betydelsefull och oférglomlig erfarenhet, som kan ge upphov
till en personlig fordndringserfarenhet hos upplevaren. D4 den ar erfaren och liard kan
den anviéndas till att bli en del av vardagspersonligheten eller s& kan erfarenheten av
upplevelsen leda till att vérldsbilden @ndras. En upplevelse dr alltid en subjektiv erfa-
renhet och summan av ménga olika faktorer. Upplevelsetriangeln ér skapad for att ge en

modell pd hur en sddan hér upplevelse blir till (Leo 2009b).

3.1 Upplevelsetriangeln

Sanna Tarssanen och Mika Kylédnen frdn LEO (Lapin eldmysteollisuuden osaa-
miskeskus) har redan ldnge studerat upplevelsen inom turismindustrin. Deras upp-
levelsetriangelmodell &r vida kénd och anvénds ofta som teoretisk grund inom upplevel-
ser. Modellen saknar empirisk konfirmation, men &r riktgivande for forstaelsen av upp-

levelseproduktens specificitet (Tarssanen & Kyldnen 2007, s. 135).
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Mental nivé

FORANDRING

Emotionell niva

UPPLEVELSE
Intellektuell niva
l“l\\ INLARNING

Fysisk niva

SENSATION
Motivationsniva
INTRESSE

Individualitet ~ Akthet Beriittelse  Multisensation  Kontrast Interaktion /

Figur 3. Upplevelsetriangeln. Oversatt av forfattaren. (Leo 2009a)

Upplevelsetriangeln klargdr vad som ska finnas i en upplevelse sa att den star ut fran
méngden och gor upplevelsen minnesvérd, stark samt individuell. Genom att anvidnda
triangeln kan man analysera och forsta upplevelsen av en turistprodukt, samt virtuella
vérldar, noje, kultur- och designprodukter. Triangeln representerar en ideal produkt, den
“perfekta produkten” i vilken alla element av upplevelsen &r reflekterade pa bade den
mentala och fysiska nivin. Den fungerar som ett verktyg for att hitta kritiska punkter,
kvaliteter och brister i produkten. I och med detta verktyg kan entreprendren forbéttra

och utveckla sin produkt (Tarssanen & Kylidnen 2007, s. 138).

Upplevelseturism och turistens upplevelser dr undersokta ur tva olika perspektiv i mo-
dellen, nivan av specifika element av produkten och nivan av bestkarens egen upple-
velse. Langst ner pd triangeln finns de inflytelserika faktorerna for besdkarens upple-
velse beskrivna. Da de inkluderas i produkten tar faktorerna besékaren nirmare en stark
emotionell upplevelse som ocksa kan leda till personlig fordndring. Genom att paverka
individualitet, dkthet, berittelse, multisensation, kontrast och interaktion &r det mojligt
att erbjuda besokaren ndgot minnesvirt och unikt. Det ar viktigt att alla sex teman dr
presenterade genom alla stadier av produkten, fran marknadsforing till genomforande

savil som till postmarknadsforing.
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Modellen ér tvaddimensionell, men kan ocksa uppfattas som tredimensionell. Utdver de
sex elementen av produkten och nivéerna av besdkarupplevelse inkluderar modellen
dven serviceleverantdrens synvinkel. Den illustrerar hur serviceleverantéren kan pa-
verka de sex elementen och pd sé sitt paverka kundnéjdheten. Upplevelseleverantoren
méste ta bdde medvetna och omedvetna nivaer av kunden i1 beaktande och bdda maste

paverkas (Tarssanen & Kyldnen 2007, s. 138-140).

Elementen av upplevelser

Produktens forsta kritiska element dr individualiteten. Detta betyder produktens egen
overldgsenhet och grad av unikhet, det finns ingen annan likadan eller ens liknande pro-
dukt. Da produkten representerar individualitet kdnner kunden sig vérdefull och utvald.
Skraddarsydda produkter respekterar behov och preferenser hos kunden och denna kan
kénna sina egna forestédllningar som del av aktiviteten. I manga fall &r turisten del av en
grupp och individualitet kan upplevas genom gemensamma situationer. D& man reser i
grupp blir upplevelsen till av delade stunder. Aven di ska besokaren behandlas si per-
sonligt som mdjligt, eftersom alla har egna behov och viljor. Att skriddarsy en upple-
velse for varje kund dr svart men vildigt viktigt d4 man producerar upplevelser. Genom
att kénna sina kunder och genom prisséttning och segmentering av marknaden kan man
skapa grupper som uppskattar samma sorts produkter (Tarssanen & Kyldnen 2007, s.

140-142).

Akthet i upplevelsesammanhanget r hur trovirdig produkten #r. P4 en simpel niva ér
dktheten hur vl upplevelsen visar hur det verkliga livet levdes och kultur sig ut pd den
aktuella orten. Genom hantverk, klader, byggnader, djur, mat och livsstilar representeras
traditionella sitt att leva i regionen. Pa en kulturell niva dr det svarare att avgdra dkthet-
en eftersom kulturen dndras med tiden. Enligt en amerikansk antropolog vid namn Ed-
ward M. Bruner (1994) ér kultur ndgot som blir till av sin definition och dérfor ar kul-
turer uppfunna om och om igen. Det finns ingen stabil, dkta kultur som naturligt existe-
rar, utan kultur och kulturella processer dr dynamiska och stindigt fordnderliga. Pa
grund av detta &r kulturen inte mindre dkta eller autentisk under vissa perioder, utan den
definieras pé nytt hela tiden. Kulturer absorberar utlindska och andra regioners influen-
ser och gor dem till en del av sig. Orden ékta och riktig finns inte heller, det &r alltid

frdgan om en auktoritets version av hur det lokala livet definierats och fran vems per-
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spektiv det identifieras. Allt hdnger p4 om kunden ser turistattraktionen som autentisk,
det vill sdga om den liknar kundens uppfattning av vad den dkta kulturen dr. Besokarens
uppfattning av vad som dr dkta kan skilja sig fran vad som verkligen dr dkta, som till
exempel huskysafaris i Lappland. Huskysledar har aldrig anvénts av samerna, men nu
hor huskysafari till varje besokares dkta Lapplandsattraktioner. Man maste vara varsam
att aktiviteten inte etiskt sdrar den lokala identiteten dd man hittar pd dessa nya “dkta”
attraktioner, och heller inte tjanar pengar pa dem. Den etiska och autentiska produkten

maéste respektera kulturen den representerar. (Tarssanen & Kyldnen 2007, s. 142-143)

Produktberittelsen dr ndra kopplad till dktheten. En genuin berittelse sammankopplar
upplevelsen med verkligheten och ger den innehdll och social betydelse. Enligt Eija Ti-
monen (2004) kan man dela in berittelser i ”sagor” och historiskt beréttande”. I sagor
beréttar man om forhallanden mellan manniskor och Gvernaturliga saker, medan histo-
riskt berdttande inkluderar héndelser om kolonisering och krig, historier om framtra-
dande personer, hdndelser och epoker. Dessa berittelser ger en forklaring till vad som
skett och ger pa sa vis en modell for lyssnarna hur de ska reagera da de observerar detta.
Berittelser och historier dr delar av socialisering - som liten lyssnade man pa sagor och
larde sig att skilja rétt fran fel. Berdttelsen ar det som binder ihop alla element av upple-
velsen och ger den betydelse. Den dr ledtraden for upplevelsen och orsaken att kunden
koper den. Ett bra exempel pé en vélplanerad beréttelse 4r den om Julgubben. Han sym-
boliserar god vilja, julen, lycka och julklappar genom sin berittelse. Berittelsen maste
vara trovérdig och inte vara motsédgelsefull, samt vara tematiserad for att bli populér.
Detta betyder inte att entreprendrer ska komma pa fiktiva berittelser fran intet, utan en
bra berittelse blandar fakta och dramatisering. Beréttelsen frdmjar upplevelsens dkthet
och hjélper kunden att bearbeta upplevelsens olika faser och férnimmelser genom berit-
telsen. Den ger en forklaring och betydelse for medverkan i1 upplevelsen och forstarker
minnesvardigheten. Pa grund av alla dessa orsaker &r berédttelsen en ytterst viktig del av
upplevelsen (Tarssanen & Kylidnen 2007, s. 144-145). Aven andra forskare har tagit
fasta pa hur viktig berdttelsen &r, bland annat Mossberg samt Dennisdotter och Axen-
brant har forskat i hur storytelling inverkar pa upplevelsen. Mera om detta i kapitlet om

storytelling. (Mossberg 2007, Dennisdotter & Axenbrant 2008)
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Uppfattningen av multisensation innebér att produkten ska kunna uppfattas och upple-
vas av sa manga olika sinnen som mdgjligt. Den ska vara visuellt inflytelserik, horbar,
tilldragande till sinnena genom dofter och aromer, samt ha mgjligheten att lata kunden
smaka och kidnna den som en taktil sensation. Alla dessa sensationer ska vara i harmoni
och forstirka den 6nskade uppfattningen och temat. Ju mera varierande sensationer pro-
dukten innehaller, desto storre sannolikhet har den att rora kunden djupt samt ldmna ett

permanent intryck i minnet. (Tarssanen & Kylénen 2007, s. 145)

Med kontraster menas olika perspektiv bland kunderna. Produkten méiste vara an-
norlunda dn kundens vardagsrutiner. P& detta vis far kunden uppleva nagot nytt, exotiskt
och exceptionellt, vilket leder till att kunden ser sig sjdlv frén ett annat perspektiv. Detta
later kunden se och uppleva attraktionen pa ett annat sétt, friad fran begransningar och
vanor frdn vardagen. Det dr egentligen just detta som all turism handlar om, att fa leka
med olika roller, identiteter och platser. D& man producerar kontraster ska kundens kul-
tur och nationalitet tas i beaktande, eftersom siadant som kan vara spinnande for ndgon
kan vara trakigt for en annan. P4 grund av detta méste tjidnsteleverantdren kénna till
olika kulturella bakgrunder, traditioner och livsstilar. De som jobbar inom turismbran-
schen &r 1 nyckelposition att skapa turismrelaterade upplevelser. Dock kan dverdriven
méngfald vara forvirrande eller till och med skrammande. Héar kan guider, resebyra-
representanter och forsiljare fungera som turisternas skydd mot den &verdrivna méng-
falden. Anstdllda inom turismbranschen, speciellt kundservicepositioner representerar
den viktigaste gruppen inom skapandet av upplevelseturism. (Tarssanen & Kyldnen

2007, s. 145-146)

Interaktion representerar relationen mellan kunden, guiden och de andra resenérerna,
samt bra kommunikation mellan produkten och dess producenter. Interaktion medfor en
kénsla av att hora till en gemenskap, att uppleva allting gemensamt som en grupp eller
familj. Dérfor 16nar det sig for en grupp som reser tillsammans att atminstone presentera
sig for varandra om de inte kidnner varandra frn forut. Genom interaktion ger man kun-
derna en kénsla av att de dr en viktig del av omgivningen och forverkligandet av upple-
velsen. Detta dr dock inte ett hinder for meningsfulla upplevelser om man &r ensam,
men om kunden dr medveten om att andra ocksa upplever samma sak paverkar det kun-
den. Kunden inser att upplevelsen &dr accepterad och uppskattad och dessutom ger den
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kundens sociala status ett lyft som binder kunden nirmare till gruppen. Da man erbjuder
upplevelser kan man inte forbise interaktionen, det dr viktigt dd man skapar individuali-
tet samt handskas med en hel gemenskap. Personlig interaktion mellan guider och turis-
ter dr en stark grund for att producera meningsfulla upplevelser. Interaktion och kéns-
lighet dr element som héller situationen och omgivningen flexibel och ger kunden méj-

lighet att medverka och paverka. (Tarssanen & Kylénen 2007, s. 146-147)

Nivaer av upplevelse

Pa hojden 1 upplevelsetriangeln finns uppbyggnaden av kundens upplevelse beskriven.
Upplevelsen gar frén en impuls, till intresse vidare till att verkligen genomgé den och
till sist till en medveten bearbetning av en emotionell upplevelse som leder till mental
fordndring. I en bra, vélfungerande upplevelseturismprodukt &r alla sex element invol-

verade pé varje niva av upplevelsen. (Tarssanen & Kyldnen 2007, s. 147)

Liangst ner i triangeln &r motivationsnivan. Den fungerar som vickning av kundens in-
tresse och pd den nivén dr kundens forvantningar skapade genom produkten, lusten och
villigheten att medverka i den och uppleva den. Produkten fors till kundens medvetande
genom till exempel marknadsforing. Redan pa detta stadie borde de flesta upplevelsere-
laterade kriterierna vara uppfyllda. Med andra ord borde marknadsforingen av produk-
ten vara sa personlig och dkta som mojligt utan att forsumma den interaktiva kontrasten.
Bilder pé produkten som anvinds i marknadsforingen maste vara autentiska och repre-
sentera verkligheten. Bilder kan tolkas pd olika sitt av olika ménniskor och kulturer,
och vissa bilder som nagon ser som trevliga och vackra kan vara skraimmande for ndgon

annan. (Tarssanen & Kyldnen 2007, s. 147)

Naésta niva dr den fysiska nivan, ddr kunden upplever omgivningen genom sina sinnen
och upplevelsen dr mottagen, provad, igenkind, erkidnd och ford in i medvetandet. Ge-
nom de fysiska sinnena forstar kunden var den ér, vad som hénder och vad den gor. Pa
den fysiska nivdn ger en bra produkt en trevlig och siker upplevelse, det dr varken for
varmt eller kallt, kunden &r varken hungrig eller torstig och andra fysiska behov ér till-
fredsstdllda, kunden é&r heller inte i fysisk fara. Ett undantag ér extrema aktiviteter dar
risken for dodsfall eller skador dr en viktig del av upplevelsen. (Tarssanen & Kyldnen

2007, s. 148)
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Tredje nivén &r den intellektuella nivén, dir kunden bearbetar sinnesstimuli frdn omgiv-
ningen och beter sig i1 enlighet med detta. Kunden lér sig, tinker, anvdnder kunskap och
formar asikter. P4 den intellektuella nivan bestimmer sig kunden om den &dr ndjd med
produkten eller inte. P4 denna niva erbjuder en bra produkt moéjligheten till skraddar-
sydd inldrning, en traningsupplevelse och chansen att ldra sig nagonting nytt. Kunden
fr dven, antingen medvetet eller omedvetet, mojligheten att utvecklas och fa ny in-
formation. Serviceleverantérens mojlighet att influera produkten tar slut vid denna
punkt, i och med den subjektiva karaktéren av upplevelser. Om alla element pa rétt sitt
tagits hénsyn till pd de tre forsta faserna &r det véldigt troligt att kunden nar den emot-
ionella nivan och far en meningsfull upplevelse. Om den ér tillrdckligt emotionell, me-
ningsfull och tilldragande nar kunden troligtvis den mentala nivin ocksa. (Tarssanen &

Kylénen 2007, s. 148)

Pa den fjirde, emotionella nivdn dér kunden genomgar den faktiska upplevelsen ar
emotionella reaktioner hos individerna svara att forutse och kontrollera. Om alla grun-
delement av produkten har tagits i beaktande och bade de fysiska och mentala nivierna
fungerar, dr det troligt att kunden upplever en positiv emotionell respons som glédje,
upphetsning, beldtenhet, tillgivenhet, ndjet av prestation och ldran om nya kunskaper,
kénslan av triumf, eller andra betydelsefulla reaktioner. (Tarssanen & Kyldnen 2007, s.

148-149)

Den sista och hogsta nivan dr den mentala nivan. Den positiva och méktiga emotionella
reaktionen pa en meningsfull upplevelse kan leda till en kédnsla av personlig féréndring,
som kan ge permanenta modifieringar pa kundens fysiska sétt, sinnestillstdnd och livs-
stil. Individen kénner att den har fordndrats som méanniska och har anammat nagonting
nytt och avancerat. Genom en meningsfull upplevelse kan kunden boérja med en ny
hobby, borja tinka pa ett nytt sdtt och hitta nya resurser inom sig. Till exempel kan en
tidigare forsiktig person bdrja se sig sjdlv som modig efter att ha hoppat fallskarm eller
en materialist kan hitta nya vérden i en vildmarksvandring. (Tarssanen & Kylédnen 2007,

s. 149)
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3.2 Upplevelsens sfarer

Enligt Pine II och Gilmore (1999) finns det ménga olika dimensioner av géstengage-
mang inom en upplevelse. De har utvecklat en modell med olika sfdrer av kundmedver-

kan.

Upplevelsen gar

in i turisten

Underhallning Utbildning

Passivt Aktivt

deltagande deltagande

Estetik Eskapism

Turisten gar in

I upplevelsen

Figur 4. Upplevelsesfirerna enligt Pine Il & Gilmore 1999. Oversatt av Mossberg, Hanefors & Mossberg 2007,
modifierad av forfattaren.

Pa den horisontella axeln av modellen visas kundens medverkan, som antingen &r passiv
eller aktiv. P4 den passiva nivdn har kunden inget inflytande och paverkar inte direkt
upplevelsen eller forestdllningen. Till denna kategori hor till exempel att g pé en sym-
foni, ddr man upplever hindelsen bara genom att lyssna och observera. P4 andra sidan
spektrumet finns aktiv medverkan dir kunden personligen paverkar hiandelsen eller upp-

levelsen. Exempel pé detta dr skidékning dér skidakaren sjélv medverkar i skapandet av
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upplevelsen. De som kommer for att se ett skidlopp ar dock inte helt passiva, eftersom

de bidrar till hdndelsen genom att vara diar som publik (Pine II & Gilmore, 1999 s. 30).

Den lodréta axeln pd modellen representerar kopplingen eller det miljoméssiga forhal-
landet som forenar kunden med upplevelsen. Hogst upp i modellen finns absorbering
dér upplevelsen gar in 1 besokarens sinne och pé sa sitt upptar dennas uppmirksamhet.
Langst ner dr immersion dér besokaren fysiskt eller virtuellt blir del av sjélva upplevel-
sen. Med andra ord gér upplevelsen in i beskaren dé den till exempel tittar pd TV och
absorberar upplevelsen, och besdkaren gér in i upplevelsen da den till exempel spelar ett

virtuellt realityspel (Pine II & Gilmore, 1999 s. 31).

Utover dessa dimensioner har modellen fyra sfirer av en upplevelse — underhall-
ning/ndje, utbildning, eskapism och estetik. Besokare som deltar i underhéllning vill
kénna, medan de i utbildning vill lédra sig, och i eskapism vill de gora, samt i estetik bara

vill vara dér (Pine II, Gilmore 1999, s. 31 & 35).

Upplevelser som igenkénns som underhallning sker da kunden passivt absorberar upp-
levelsen genom sina sinnen, som till exempel att se pa ett upptrddande eller lyssna pa
musik. Aven om manga upplevelser underhaller, dr de inte alla underhéllning per defi-
nition. Underhallning &r dock den &ldsta, vanligaste, kdndaste samt den mest utvecklade
formen av upplevelse. I och med att upplevelseekonomin blir storre borjar folk soka ef-
ter nya och annorlunda upplevelser. Alla dessa upplevelser har ndgon form av ndjes-
element som far kunden att le, skratta eller pa annat sdtt roa sig, men mdjligheten finns
dven att tillsdtta ndgon av de andra sfdrerna i upplevelsen (Pine II & Gilmore 1999, s.

31).

Till skillnad frén underhallning involverar utbildningsupplevelsen en aktiv medverkan
av individen. Kunden absorberar hdndelsen da den upplever utbildning. For att verklig-
en informera och 6ka kundens kunskaper och fardigheter méste kunden aktivt engagera
sitt intellekt och sin kropp for intellektuell och fysisk utbildning och trdning. Utbildning
ar ett seridst begrepp, men det betyder inte att man inte kan ha roligt d man lar sig sa-
ker. "Edutainment” dr kombinationen av “education” och “entertainment” och ordet
blev till for att grinsla de tvé sfarerna (Pine II & Gilmore 1999, s. 31-32).
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Eskapistupplevelser innebér att turisten gér in i upplevelsen mera én i underhallning och
utbildning. Eskapistupplevelser kan till och med klassas som motsatsen till underhall-
ning, eftersom kunden é&r helt inne i upplevelsen och &r en aktivt involverad deltagare.
Exempel pé miljoer som &r eskapistupplevelser dr ndjesparker, casinon, virtuell verklig-
het och chattrum. Vissa semesterfirare som inte ldngre lockas av att ligga och sola, vél-
jer istdllet att vara mera aktiva och aker rullskridskor, kajak, snowboard, provar pa

bergskléttring och deltar i andra extrema sporter (Pine II & Gilmore 1999, s. 33).

Den fjérde sfdaren dr estetikupplevelser. Kunden gér in i en hindelse som de sjdlva har
lite eller ingen effekt pé, vilket ldmnar héndelsen men inte kunden oberérd. Exempel pa
estetiska upplevelser dr att besoka konstgallerier och muséer eller att besoka fina natur-

omraden (Pine II & Gilmore 1999, s. 35-36).

Genom att sudda ut granserna mellan de fyra sfarerna kan dktheten av upplevelsen for-
battras. De flesta upplevelser engagerar primirt kunden genom en av de fyra sfirerna,
men innehaller element av dem alla. De rikaste upplevelserna omfattar alla fyra sférer
och cirkulerar runt "the sweet spot” som &r i mitten av modellen. For att utveckla en rik
upplevelse ska man dérfor inte vdlja en sfir och koncentrera sig pa den, utan anvidnda
sig av modellen och pé ett kreativt sétt utforska hur alla sfarer kan forbéttra upplevelsen

(Pine II & Gilmore 1999, s. 38-43).

3.3 Storytelling

Mainniskan har sedan urminnes tider beréttat historier for varandra och det kan till och
med kallas for det ursprungliga sociala mediet. Berittelser &r mera minnesvirda dn kalla
fakta, forskare i Stanford har kommit fram till att man kommer ihag berittelser 22
génger battre dn enskilda fakta (Klotz-Guest, 2013). En annan forskning har visat att tre
génger sd mycket information kan férmedlas och lagras om det beréttas som en anekdot,
fabel eller berittelse, jimfort med om det presenteras som kall fakta (Dennisdotter &

Axenbrant 2008, s. 10))

Det ér darfor inte konstigt att foretag har nappat pé idén om storytelling. Som tidigare

ndmnt 1 upplevelsetriangeln dr beréttelsen en stor del av upplevelsen, och teorier om

30



storytelling inom foretag och upplevelser har borjat forskas i. Istéillet for att fokusera pé
sjdlva produkten forsoken foretagen formedla rétt sorts berittelser om dkta ménniskor
som anvénder produkten eller tjansten. Malet &r att gora kunden till beréttelsens hjélte
(Klotz-Guest, 2013). Denna teknik &r mycket anvind inom foretagsvérlden dir foreta-
gen har en historia i sin marknadsforing, som gor det svart for andra foretag att kopiera
idén. Denna typ av storytelling kallas “corporative storytelling” och &r den mest popu-
lara (Dennisdotter & Axenbrant 2008, s. 10-11). Storytelling anvénds ocksd inom upp-
levelseindustrin. Exempel pa det &r utstéllningar, olika typer av guidade turer och dra-

matiserade stadsvandringar.

Enligt Mossberg finns det tva grundforutséttningar for att kunden ska kunna leva sig in i
historian och ddrmed fa en extraordindr upplevelse. Dessa ér att upplevelsen ska ske i
ett avgransat omradde som gor att kunden kan kliva ut ur vardagen och vara med och
skapa upplevelsen. Genom storytelling kan ett foretag ha en unik historia som ar svar
for andra att kopiera, och dédrmed sprids det mycket ”word of mouth” om foretaget. Ofta
vill kunderna dela med sig av annorlunda upplevelser de erfarit och da kan de paverka
andras forvintningar, vilket kan leda till framgéng for verksamheten om ordet sprids
tillrackligt mycket. Enligt en forskning dr det tjédnsteforetag som generar kénslomissiga
upplevelser at sina kunder som kunderna helst pratar om i efterhand. Om upplevelsen
varit positiv och ovanlig vill kunden dela med sig av den fOr att finga andras intresse,

och detta fungerar som marknadsforing for foretaget (Mossberg 2007).

3.4 Guidens inverkan pa upplevelsen

Utover att produkten ska vara vélutvecklad och innehédlla ménga element av upplevelse-
triangeln och upplevelsesfarerna, maste produkten ocksa verkstillas pd ett bra sitt. Det
ar har guiden kommer in i bilden. For att guiden ska kunna ge kunden en bra upplevelse
till kunden méste ndgra grundliggande faktorer finnas: bada parter vill vara i situation-
en, bdda parter kan visa kénslor och handskas med dem, parterna har tillrackligt med
ménniskokdnnedom sé att de kan kénna igen olika reaktioner i olika situationer, ndgon-
dera parten har en dkta entusiasm for &mnet som den kan formedla till den andra parten,
parterna vagar och kan beméta den andra som en ménniska utan att ha kundrollen och

tjansteleverantorrollen i vdgen, och slutligen klarar bada parter av att vara psykiskt nér-
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varande 1 situationen. Det dr ocksa vildigt viktigt att guiden har expertis i omrédet den
pratar om och kan svara pd kundens frdgor. Vixelverkan kund och guide emellan &r vik-
tigt for att upplevelsen ska bli bra, och bdda parter maste kunna vara helt ndrvarande i

guidningen. (Verheld & Lackman 2003, s. 200-202).

Tidigare var guidens uppgift enbart att ge information om ett omrade eller en destinat-
ion, men med tiden har nya former av guidning utvecklats. Temaguidningar dar det
kravs djupare kunskap om ett visst tema som historiska teman, kulturteman, idrotts-
teman, naturteman, affarsteman och hélsoteman har blivit populdra. Det finns dven dra-
matiska guidningar dér guiden &r kladd i klader typiska for en viss tidsepok som speglar
guidningens omrade. Specialguidning innebdr guidade turer inom olika hobbyer som till
exempel golf, dykning, teater, opera eller dans. Guider forr var officiella och affirs-
méssiga kunskapsformedlare, medan nutidens guider &r mangkunniga, jordnidra ménni-
skor som kan transformera sig beroende pé situation (Verheld & Lackman 2003, s. 207-

208).

En guidning kan delas in i olika stadier. Guiden bdrjar med att forbereda sig innan guid-
ningen genom att planera vad den ska sdga och se till att alla element fungerar, sedan
kommer forsta kontakten med kunden dér guiden gor ett forsta intryck. Det dr bra om
guiden &r pé plats fore kunderna och redo att borja. Sedan kommer sjélva guidningen
dér guiden formedlar innehallet, expertisen, underhéllningen och upplevelsen till kun-
den. Man méste komma ihdg att mindre &n hilften av kommunikationen sker via ord,
kroppsspraket dr minst lika viktigt. Guiden maste fundera pa hurudant sprak den anvin-
der med kunderna och forsoka undvika utfyllnadsord. For att forbéttra upplevelsen kan
guiden anvénda sig av frigor, jamforelser, exempel, humor, 6verraskningar och utdel-
ningsmaterial som kartor och broschyrer. Till sist kommer det avslutande skedet av
guidningen dér guiden svarar pd fragor och sedan tackar for sig och dnskar kunderna

vilkomna ater (Verheld & Lackman 2003, s. 209-217).

4 METODDISKUSSION

Det finns manga olika metoder att védlja mellan da man gor en undersékning. De tvé hu-

vudgrupperna dr kvantitativa och kvalitativa metoder, och inom dem finns det olika un-
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dergrupper. Kvantitativ forskning innebér provning av teorier genom insamling av nu-
merisk data. Vanliga metoder inom kvantitativ forskning &r bland annat strukturerade
intervjuer, enkéter och strukturerade observationer. De har alla en sak gemensamt, de ar
vélstrukturerade och utfors med hjilp av ett strikt schema for att generera sd liknande
svarssituationer som mojligt som ldtt gir att jamfora med varandra. I en kvalitativ
undersokning tar man fasta pa ord och tolkningar, medan en kvantitativ forskning hand-
lar om insamling av data i form av siffror. Det finns olika sétt att gora kvalitativa under-
sOkningar, till exempel observationer, ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer,
fokusgrupper och skriftliga kéllor. Kvalitativ forskning har en induktiv syn pa forhal-
landet mellan teori och praktik, den har en kunskapsteoretisk stdndpunkt som é&r tolk-
ningsinriktad samt har en ontologisk stdndpunkt som brukar beskrivas som konstrukt-
ionistisk. En kvalitativ undersokning baserar sig pa deltagarnas uppfattning och kriver
en nérhet till forskaren, den &r ofta ostrukturerad och ger rika och fylliga data och sker

ofta i en naturlig milj6. (Bryman & Bell 2005, s. 41, 135, 161, 195, 297-323)

4.1 Val av metod samt respondenter

Jag bestimde mig for att gora en mangfacetterad undersdkning for min forskning. Jag
anvinde mig av kvalitativa metoder, eftersom jag stridvade efter att f4 fram kénslor och
asikter i forskningen. Kvantitativ forskning skulle inte ha passat in i undersokningen
eftersom jag ville veta hur besokarna beter sig under en guidning. Undersdkningen be-
star av en grundlidggande observation av en guidning samt intervjuer med fem guider.
Jag skickade e-post till alla guider pa Alands Guider och av dessa cirka trettio guider
fick jag fem guider som ville stilla upp. Det hér var precis sd ménga jag hade hoppats
pa, sa jag var ndjd med responsen dven om svarsprocenten var lag. Jag skickade inter-
vjufrdgorna till de fem guiderna ungefar en vecka i forvdg och bestimde ocksd dd en
specifik tidpunkt att trdffa dem var och en for sig. Jag nimnde att intervjun kommer att
ta ungefdr trettio minuter och att jag kommer att banda in den i ett tidigt skede, sa de
visste vad de gick med pé. Dessa fem guider visade sig alla vara kvinnor i aldern cirka
50-75 &r med manga ars erfarenhet av Kastelholms slottsguidning. De har alla jobbat
inom turismbranschen, bland annat pa Visit Aland, Museibyrin Aland med och Marie-
hamns stads turistfrdgor. Orsaken till att jag valde att intervjua guiderna var for att de

ser hur besdkarna reagerar varje gang de guidar. De har en bra allmén uppfattning om
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vad guidningen ger besdkarna, och det dr de som styr vad som beréttas och hurudan
upplevelsen pa slottet blir. Av de fem guiderna jag intervjuade ville jag ha fylliga svar
dér de féir beskriva olika situationer och berdtta oppet om sina tankar. (Altinay & Pa-

raskevas 2008, s. 75-76).

Jag valde att gora en inledande observation av en slottsguidning i juli 2013, dels for att
sjdlv uppleva den och dels for att anvidnda den som bakgrund till min undersokning. Jag
var en anonym observator i en guidning som gick pa finska. Orsaken till att jag gjorde
detta var for att jag ville veta hur en vanlig guidning gér till och uppleva den sjdlv for att
kunna forma en uppfattning om den. Jag hade inte ett typiskt observationsschema, ef-
tersom de andra besokarna dd skulle ha markt att jag iakttar dem och da skulle under-
sokningen ha blivit padverkad, men hade i forvédg tankt ut vad jag skulle fiasta uppmérk-

samhet pa. Jag skrev ner alla observationer direkt efterat for att inte gldomma nagonting.

4.1.1 Observation

Jag ser observationen som en bakgrundsfaktor till min egentliga undersdkning som be-
star av intervjuerna. Den dr med andra ord inte en fristdende del i undersdkningen, och

kommer inte att behandlas som en kvalitativ observation i undersokningen.

Det jag mest koncentrerade mig pa under guidningen var vad guiden beréttade samt hur
besokarna reagerade. Jag stillde mig alltid strategiskt sd jag bra kunde folja med de and-
ras ansiktsuttryck da guiden pratade. Jag observerade ocksd hur guiden engagerade
gruppen och hur hon inledde samt avslutade turen. Jag lade pd minnet hurudana kénslor
guidningen véckte inom mig och hur det kidndes att vandra genom slottet. Guidningen
pa slottet tog en timme och sedan bréddskade guiden ividg, vilket var synd eftersom jag
gédrna pratat kort med en guide redan i detta skede. Guidningen gar ut péd att man gar
runt slottsruinen och stannar pa utvalda stéllen dédr guiden beréttar om olika skeden i
historian samt anekdoter frén slottet. Efter guidningen gick de som kopt biljett till fang-
elsemuséet Vita Bjorn dit pa egen hand och jag foljde med. I fingelset fanns det ingen
guide, men papper med beskrivningar pd de olika cellerna delades ut. Da jag besokte

fangelset fanns dér ocksé en svensk barnfamilj, en finsk barnfamilj och nagra par. De
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faste alla mycket uppmérksamhet pd de olika handklovarna och andra redskapen som

fanns i fingelset.

I och med guidningen fick jag hora hur mycket morka detaljer det beréttas om pa slottet.
Gruppen jag gick med var en blandning av barnfamiljer, unga par och éldre par, sa jag
fick se hur olika aldersgrupper reagerade. Gruppen var ganska tillbakadragen och ingen
stillde fragor, men jag sag pa deras ansiktsuttryck hur de reagerade pa de olika beréttel-
serna. Alla guidningar &r visserligen olika och alla grupper reagerar pa olika sitt, men
jag fick en bra generell bild pa hur en guidning gér till. Observationen var en bra grund
for den andra undersdkningsmetoden; jag kunde forma frdgor utgdende fran vad jag

upplevde pa guidningen och jag fick en helhetsbild av upplevelsen som guidningen ger.

4.1.2 Genomforande av intervjuerna

Jag genomforde mina fem intervjuer under en vecka i november 2013. Under genomfo-
randet av intervjuerna forsokte jag skapa en avslappnad stimning mellan mig och re-
spondenten, for att generera mera spontana svar och lugnare attityd. Jag bandade in in-
tervjuerna och hade med mig en intervjuguide. Jag triffade respondenterna pa olika stél-
len - jag var hemma hos en, triffade en pa ett café och resten intervjuade jag pa deras
kontor. De var alla vl forberedda och hade bekantat sig med intervjufrdgorna i forhand,

vilket underléttade smidigheten i intervjun.

Intervjuguiden bestod av 17 frigor dér de fyra forsta frdgorna etablerade en profil av
guiden med bakgrundsfragor som presentation, utbildning, guidebakgrund samt sprak-
kunskaper. Foljande frigor behandlade allmént om hur de bygger upp sin guidning och
hur de véljer vad de beréttar. Jag frdgade hur besdkarna brukar reagera och vad som in-
tresserar mest i guidningen, och tog fasta pa de morka delarna av guidningen. Jag ville
fa reda hur de lagger upp sin guidning och hur de anpassar sig enligt grupp. Jag tog upp
upplevelsen pa slottet och tog reda pa hur de som guider kan inverka pa besdkarnas
upplevelse. Dessutom intresserade jag mig for hur de engagerar besdkarna samt berikar
deras upplevelse. I slutet av intervjun fick guiderna sjdlva ta stéllning till huruvida den

morka aspekten 1 guidningen borde satsas pd och de fick motivera sin &sikt. Jag hade
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som syfte att lata dem fundera Oppet Over for- och nackdelar med att berdtta om de

morka hindelserna.

5 RESULTATREDOVISNING

Jag intervjuade fem guider med samma intervjuguide, men under intervjuerna gick sam-
talet 1 lite olika direktioner och jag stdllde foljdfragor enligt deras svar, sa alla intervjuer
har sin egen prigel. Intervjufrdgorna och transkriberingarna ar tillgdngliga av forfatta-

ren.

Bakgrund

Jag borjade intervjun med en kort bakgrundsdel nir guiderna fick berétta om sig sjilv
och sin utbildning och hur de blivit guider pi Aland. Av en slump har alla guider fast-
landsk pébrd och guidar bade pa finska och svenska. De har alla auktoriserat sig pa
Aland och hér till Alands Guider, eftersom man maste vara auktoriserad pa omradet
man guidar pa. Guiderna ar alla kvinnor i aldern cirka 50-75 é&r, sa de &r alla i samma
demografi. Majoriteten av guiderna har i olika skeden jobbat som slottsguide dir man
endast jobbar pid Kastelholm som guide, men de #r frimst Alands guider, som foljer
med grupper i buss runt hela fasta Aland. D4 4r Kastelholm ett delmoment i en storre

guidning, men de har alla bra bakgrundskunskap och slottet.

Guidningen

Da vi pratade om hur de viljer vad de beréttar under en guidning pé slottet, da de bara
har en timme pa sig och flera hundra ars historia att vilja bland var majoriteten éverens
om att de véljer vad de beréittar beroende pd gruppen. En minoritet av guiderna berit-
tade att de brukar friga gruppen om hur mycket skrimmande saker de far berétta under
guidningen. Guiderna beréttade att de inte fatt ndgon sorts manus pa vad allt som méste
ingd i guidningen men de svarade att vissa saker nog ska finnas med men att det inte
finns ett standardiserat sétt att berdtta. De har alla en gemensam guideutbildning dér de
fick gé igenom hela rutinen om vilka platser de ska stanna pé och vilka saker de ska be-
ritta. De framholl dock att &ven om man har den grunden s& anpassar man det valdigt
mycket enligt gruppen till sin egen beréttelse. Guiderna beréttade att det ofta &r ménni-

skodden som intresserar gruppen mest, och om hur det vanliga livet gick till pa slottet.
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Majoriteten ndmnde ocksa att haxprocesserna, fangrummet och olika krig vicker stort
intresse hos besdkarna, och att man lite méste skddespela guidningen for att fa fram de
intressanta delarna i historian. Majoriteten av guiderna nimnde dven att det inte finns
mycket att visa i slottet, att det dr deras historier som vécker liv i slottet. De uttryckte en
onskan om att fa mera konkreta saker att visa i slottet, som till exempel tavlor och mob-
ler, fOr att gora upplevelsen pé slottet mera levande.

Alla guider var 6verens om att de dndrar pa sitt uppldgg helt och héllet beroende pa
hurudan grupp de har. Majoriteten var av den asikten att man snabbt ser om en grupp
tycker om att hora skrammande historier, och ifall man maérker att de blir rddda s& gar
man Over till mildare beréttelser. En guide var med om att ett barn blev uppskramt under
guidningen, och har sedan dess varit forsiktigare med grupper med smé barn. P4 dmnet
om héxprocesserna lyftes det fram att barn och unga kanske inte inser vem som var
héxa och ser framfor sig hdxor de sett i teve med struthatt och svart kldnning, sa da
méste man gd mera ingdende och forklara vem som kunde bli anklagad for att vara
héxa. Med vuxna grupper kan man déremot anta att de kan en del bakgrundsfakta. Ma-
joriteten av guiderna tyckte att de allminna slottsguidningarna dr de mest krévande att
genomfora, eftersom gruppen dr blandad och anonym. En minoritet beréttade att det till
och med forekommit klagomal da guiden inte vetat pd vems villkor guidningen skulle
gé pd, da det fanns mycket smabarn och &ldringar i gruppen. Grupper som guiderna aker
runt hela Aland med ir littare, eftersom de ofta ir jimngamla och man blir bekant med
dem. D4 har man dessutom mdjlighet att veta var de kommer ifrdn och anpassa sin
guidning enligt det, lyfte guiderna fram. D4 guiderna dker omkring med en grupp hor
ocksa fangelsemuséet Vita Bjorn till guidningen. Guiderna hade lite delade asikter om
hur féngelset brukar upplevas av besdkarna, vissa var inte alls imponerade medan vissa
blir uppskramda. Féngelset dr for fint och inte tillrackligt skrammande enligt nigra, me-
dan négra beréttar de mest grymma historierna de vet ur fangelsets historier och ger en
mork upplevelse till besdkarna pa det sittet. Hir var de alla 6verens om att man méste
berétta och forklara hur illa det varit pa fiangelset, eftersom det ser for fint och trevligt ut

nu for att ménga besokare ska kunna forestilla sig hemskheterna sjilva.

Upplevelsen
Upplevelsen besokarna far pa slottet varierar ocksd mycket beroende pd grupp, men

guiderna séllar inte bort de morka historierna frdn barngrupper, endast om de marker att
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de blir uppskrdmda. De tyckte dock att upplevelsen kan bli mera skraimmande for ett
barn eftersom det redan ar kallt, morkt och fuktigt i slottet och att barn kan se det som
mera hotande @n vuxna. Majoriteten av guiderna vill gérna ha en interaktiv guidning dar
besokarna stiller manga frgor, de sa att det underldttar for dem att {4 veta vad de ér in-
tresserade av och ger guidningen mera liv. Majoriteten av guiderna brukar ocksa stilla
Oppna fragor till gruppen for att engagera dem. Ofta kommer fragorna av gruppen i slu-
tet av rondan, podngterade guiderna, eftersom de d4 marker att ndgot dnnu blivit oklart.
Endast en liten minoritet valde att inte stilla fragor under guidningen eftersom det stor-
de guidningen enligt denna. Det &r svérare att f6lja tidtabellen om alla stéller fragor vid
olika moment av guidningen uttrycktes det. Majoriteten dr dverens om att det dr guid-
ningen som ger upplevelsen i slottet, “absolut, absolut. I mitt fall i alla fall eftersom
slottet har véldigt lite saker att visa, de dr véldigt 6de och tomt, s maste man genom att
gestikulera och visa och beritta ingadende och visa vad som har hdnt. Man ska ta berit-
tandet, storyn helt enkelt” uttryckte en av guiderna det. Andra kommentarer var att det
ar slottet som &r upplevelsen och guidningen fungerar som ett komplement till det, men
att man far ut mera av slottet om man gar pa guidad tur, och att det dr guiderna som
skapar en stdmning i slottet. Guiderna ndmnde alla att deras klidder paverkar upplevelsen
och att de géirna skulle kld sig i mera medeltida kldder. De kommenterade dock att det
forsvéras av hygien och praktiska skél, som att langklédnningar blir farliga i alla trappor.
Slottsvdrdarna och andra som jobbar pi slottet har mera tidsenliga kldder och majorite-
ten av guiderna nimnde att de brukar inkorporera det i sin guidning. Det nimndes ocksa
att en guide pé slottet brukar spela luta och sjunga for att forstarka upplevelsen pa slot-
tet, men majoriteten av guiderna var dverens om att en inlevelsefylld berdttelse ger be-

sokaren en bra upplevelse.

Morka element i guidningen

En detalj som majoriteten av guiderna tog upp var att de inte vill frossa i hemska histo-
rier eller gotta sig i andras elinde under guidningen. De anser att deras uppgift som
guide dr att pa ett faktabetonat sitt formedla vad som hént i slottet, de vill inte att beso-
kare ska dka ivdg frdn Kastelholm och ha en minnesbild med sig att Kastelholm ar
hemskt. De vill dven beritta om Kastelholm som ett jaktslott och att det var fest och

man at och drack och hade det trevligt dir ocksa. De var 6verens om att man gérna far
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berétta lite hemska historier for att géra guidningen mera spadnnande, men att det inte far

gé till overdrift.

Majoriteten av guiderna brukar ndmna spdken i sin guidning, men mest pé ett skdmt-
samt sitt. Det ndimndes att det finns hogtalare pa slottet som ger ifrin sig svaga ljud som
visslingar och skrapljud, och att de brukar be besokare lyssna efter spokena pa slottet.
De holl med om att det bringar lite spanning i guidningen och att det uppskattas av be-
sokarna. De ndmnde alla spokteatern ocksd, och hurudan succé den varit. Det ndimndes
hur skrdmmande den varit, att barn till och med varit tvungna att ga ut mitt i, samt hur

stor efterfragan varit for den.

Guiderna hade ganska delade asikter om slottet borde satsa mera pa mdrk turism. Majo-
riteten var for det, sa linge man inte borjar gotta sig i hemskheter allt for mycket, medan
minoriteten tyckte att det redan finns for mycket hemskheter i vérlden och att man inte
borde lyfta upp sadant pa slottet. Majoriteten tyckte att spokvinkeln var en bra idé, med
spokteatern som bevis pa att det dr populért, men de podngterade ocksé att det maste ha
en naturlig koppling till slottets historia om det ska inkorporeras i guidningen. En guide
foreslog att man kunde ha en mindre serids guidning dér guiderna kunde kla sig som
fdngar eller spoken och ta fasta pad de morkare hindelserna, och samtidigt ha traditionell

guidning pa sidan om.

6 DISKUSSION

I detta kapitel analyserar jag hur min undersdkning tangerar mina teorier. Jag jamfor
min observation och guidernas svar med teorierna, och diskuterar vilken koppling de
har. Kapitlet dr uppdelat enligt de olika teoribaserna och avslutas med ett kapitel om

konklusionerna.
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6.1 Upplevelsetriangeln

Intellektuell niva
INLARNING
Fysisk niva
SENSATION
Motivationsnivd

INTRESSE

Individualitet ~ Akthet Berittelse  Multisensation  Kontrast Interaktion /

Figur 5. Upplevelsetriangeln (Leo 2009a)

En guidning pa Kastelholms slott kan ses som en upplevelse som guiderna ger till beso-
karna. Pilarna i figuren demonstrerar hur alla grundelement maste vara beaktade for att
upplevelsen ska kunna nd den hogsta nivan av mental fordndring. Kastelholms slott har
alla element med 1 sin guidning vilket leder till att upplevelsen kan leda till att besokar-

na nar den hogsta nivan.

Kastelholms slott r en unik upplevelse p4 Aland, eftersom det é4r det enda slottet dir.
Det finns ingen liknande attraktion i nirheten och det ger slottet en unik dkthet. Som
alla guider nimnde i intervjuerna ser de ocksa till att ge grupperna en sé individuell
guidning som mojligt, dir de anpassar sig enligt gruppens alder och bakgrund. Guiderna
var alla 6verens om att de vanliga slottsguidningarna var mest krdvande, eftersom grup-
pen da &r anonym och blandad. Fordelen med att vara unik kunde enligt mig anvédndas
starkare 1 slottets marknadsforing, for att generera storre intresse for besok bland turis-

ter.

Slottet dr en dkta attraktion i och med att det dr byggt for ménga hundra ar sedan och
verkligen fungerat som slott. Det dr pé slottets villkor man kan besdka det, och man har
sett till att halla slottet och omradet omkring i sd ursprungligt skick som mojligt. Det dr
verkligen en slottsruin man besdker. Guiderna lyfte ocksd fram att de vill halla sina

guidningar faktabaserade och formedla slottets historia till besdkarna.
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Guiderna var alla 6verens om att det 4r genom deras beréttelse besokare fr en upple-
velse pa slottet, och att det dr viktigt for dem att beritta olika detaljer ur historien som ar
intressanta. De berittar alla om vardagslivet pé slottet och om allt dramatiskt som hént
dér. Det ar viktigt for dem alla att halla berittelsen sanningsenlig utan dverdrifter, men
dnd4 halla den intressant. De berittar alla detaljerat om de morka hindelserna, eftersom
de alla har mirkt att det intresserar besdkare mest. Mossberg (2007) behandlar ocksa
sjdlva beréttelsen i stycket om storytelling. Enligt Mossberg dr de tva grundforutsitt-
ningarna for att kunden ska kunna leva sig in i historian att kunden ska kunna kliva ut ur
vardagen da upplevelsen sker i ett avgrdansat omrade, samt att kunden sjdlv dr med och
skapar upplevelsen. Kastelholms slott passar in pa denna beskrivning eftersom upple-
velsen borjar dé besdkaren gér in pa slottsgarden och guiden borjar sin runda, och slutar
pa samma stélle. Besokaren dr ocksd med och skapar upplevelsen, eftersom den vandrar
genom slottet och har mojlighet att stélla fragor till guiden. Upplevelsen blir som att
kliva rakt in i medeltiden da man ser slottsvirdar vandra omkring i tidsenliga kldder och

hor historier fran den tiden.

Multisensationella upplevelser pa slottet bestar av dofterna frin stenvdggarna, de kalla,
fuktiga och morka slottssalarna och kénslan av att man faktiskt befinner sig p4 samma
stille som till exempel fangarna suttit. De flesta sinnen stimuleras; horsel, kinsel, syn
och lukt dr de som bést framtrdder, medan smak av naturliga skil inte stimuleras i och
med att det inte finns mat pé slottet. Guiderna framholl alla att upplevelsen skulle for-

starkas om det fanns mera saker 1 slottet, som tavlor, mobler och kldder.

Kontrasten frdn vardagen dr ganska naturlig i slottet, d@ man verkligen vandrar bland
slottsruinerna. Man fér hora guiderna berétta om hur folk levde for ménga hundra ar se-
dan och hur primitivt allting var. Guiderna anpassar sin guidning mellan olika national-
iteter och beréttar pa olika sétt for dem. Saker som inte verkar sa konstigt for grupper
fran Norden kan vara absurt for mera ldngvéga turister, och guiden maste ta det i beak-

tande da den berittar om historian pa slottet.

Guiderna lyfte fram hur viktig interaktion med gruppen ér. De stéller fragor till gruppen
och uppmanar dem att fraga under guidningens gang. Guiderna maste dock ténka pd att
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det ar de som leder guidningen, och att hela gruppen ska tas i beaktande. Vissa besokare
ar mera fragvisa dn andra, men de ska inte ta over guidens uppmérksamhet fran de

andra.

Dessa nivéer dr de som guiden kan péverka. De lodrdta nivaerna pd triangeln dr indivi-
duella for varje besokare. Det beror pd hur motiverade de dr av guidningen och slottet,
och mélet &r givetvis att den hogsta nivdn nés av besokare. Till viss mén kan man dnda
tanka sig att alla beskare nir motivationsnivan och finner ett intresse i guidningen och
slottet, samt nér den fysiska nivdn d& besokarna fysiskt ror sig i slottet och anvinder
sina sinnen dér. Den intellektuella nivin stimuleras ocksa av besokare da de lir sig nya
saker om Alands historia och vad som har hiint pd Kastelholms slott. Den emotionella
upplevelsenivan kan man tinka sig att nds da besokare far hora om de mera oticka
historierna och de till exempel far se en vitrin med ben och skelettbitar. D& guiden be-

rittar med inlevelse blir rundvandringen en upplevelse.

Den hdgsta nivdn, den mentala nivén, dér besdkaren gir igenom en fordndring &r den
mest personliga nivin. Alla besdkare upplever slottet pa olika sitt, och till exempel né-
gon med klaustrofobi kan komma &ver sina radslor d& de besoker den trdnga fangelse-
halan. Nagon annan kan berdras djupt efter att ha sett de fina vyerna frdn hogt uppe i
slottet, och minnas utsikten som en slags personlig fordndring. Jag tror inte att nagon
gér oberord fran slottet, eftersom guidningen gar ganska djupt in pa fasansfulla historier
om vad som hint pd slottet, det 4r inte ndgonting man glommer direkt efterdt. Dessutom
ar slottet beldget pd en vacker plats med vatten och fin alindsk natur runt omkring, och

det berdr ocksd besokare pa ett eller annat sitt.
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6.2 Upplevelsens sfarer

Upplevelsen gar

in i turisten
Underhallning Utbildning
Passivt Aktivt
deltagande deltagande
Estetik Eskapism
Turisten gér in

I upplevelsen

Figur 6. Upplevelsens sfirer (Pine II & Gilmore 1999)

I sfaren gjord av Pine II och Gilmore finns det olika nivaer av medverkan i upplevelsen.
Det besokare upplever pa Kastelholms slott &r beroende pa individen, men det handlar
om en aktiv upplevelse, eftersom besdkaren vandrar genom slottet med guiden. Beso-
kare stéller fragor och besvarar guidens fragor och ér allmént nidrvarande. Besokare pa
slottet blir en del av upplevelsen, d& den sjdlv véljer hur aktiv den &r. Besokare fir an-
vénda sina sinnen och uppleva slottet genom att vandra genom det och hora pa historier,

och gér ddrmed in i upplevelsen.

De fyra kategorierna i sfaren, underhéllning, utbildning, estetik och eskapism, uppfylls
ocksa pa olika sitt hos besokaren. D4 guiden beréttar om de olika tidsepokerna lér sig
besokare nya saker och utbildningselementet i upplevelsen uppfylls. De roliga historier-
na samt de morka, lite mera skrimmande historierna, kan uppfattas som underhéllning
pa slottet. Slottet &r vildigt vackert att vandra runt i, och dér uppfylls estetikelementet
om besokaren tar sig tid att uppskatta slottet. Det finns ofta olika utstdllningar i slottet

som man tar del av dd man gér runt, och dessa tillfor ocksa till estetiken. Eskapismele-
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mentet dr det som syns minst i slottet, eftersom man inte direkt kan vara en aktivt invol-
verad deltagare i slottet. I mild grad dr hela guidningen en sorts eskapism, dér man i en
grupp gér genom slottet och fér std i faingelsehalan och héra om vad som skett pé stéllet,
och besokare kan leva sig in i hur livet pa slottet kunde vara. Besokaren méste med
andra ord anvénda sin fantasi for att nd eskapismelementet och det kan inte jamforas
med att vara aktiv som d& man utovar till exempel en extremsport. Jag tror att ju mera
guiderna dramatiserar och far besokare att leva sig in i beréttelsen desto mera blir guid-

ningen en eskapismupplevelse.

I figuren &r upplevelsen pa Kastelholms guidning inritad med rott, for att fortydliga var
upplevelsen finns i sfaren. Kastelholms slott uppfyller de olika sfarerna i modellen till
stor del, och upplevelsen borjar ndrma sig “the sweet spot” dér alla element har tagits i
beaktande. Det dr endast eskapismdelen som inte finns med i den roda figuren. Eskap-
ismelementet kunde implementeras genom att besokare till exempel kunde prova olika
verktyg som anvéndes under slottets verksamhetstid, eller 1 Gvrigt fA gora nigonting
med sina hinder. Detta var guiderna ocksa inne pa i intervjuerna, de uttryckte alla en
onskan om att de skulle finnas mera konkreta saker att visa pé slottet. Jag anser anda att
Kastelholms slottsguidning dr en fullindad upplevelse som den ér, eftersom alla upple-
velser bestar av olika komponenter. Det skulle inte skada att ha mera aktiviteter pé slot-
tet, men dessa far inte paverka guidningen negativt. Under guidningen kan inte en hel
grupp 1 tur och ordning prova pé nagon aktivitet eftersom detta skulle dra ut pa tiden for

guidningen, si alla aktiviteter borde finnas tillgdngliga utanfér guidningen.
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6.3 Utbud och efterfragan av mork turism

Efterfrigan
(ljusast/blekast)

Ljus/ Blek Gra turism
Turism utbud

Utbud Utbud
(oavsiktlig) (avsiktlig)

Gréa turism , :
eﬁel’ffégan Svart turism

Efterfrdgan

(morkast)

Figur 7. Utbud och efterfrdgan pa Kastelholms slott (Sharpley & Stone 2009)

Kastelholms slott dr ett gammalt slott dir det genom aren har intraffat manga morka
héndelser. Slottet har fungerat som fiangelse for bade vanliga fangar och hixor, och
héxor har brints pa bal alldeles intill slottsomrédet. Dessutom har Alands enda krono-
hékte varit verksamt pé slottsgarden och ménga krig har forts i ndrheten av Kastelholm.
Dock éar inte Kastelholms slott i forsta hand en mork turistattraktion, utan en historisk
plats. Slottet har en ldng historia, det var verksamt som slott mellan 1300- och 1700-
talet, och genom dess 14nga historia har minga morka incidenter skett. Guiderna véljer
sjdlva 1 vilken utstrackning de beréttar om de morka detaljerna av historian, eftersom de
har mirkt att det &r det som intresserar besokare mest, och dirfor kan utbudet pa Kastel-
holms slott klassas som mork turism. Fiangelsemuséet Vita Bjorn dr ocksa en klassisk
mork turistattraktion. Av de olika kategorierna som Sharpley (2005) kommit fram till i

konsumeringstypologin passar Kastelholms slott bést in pd "Mork turism som upple-
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velse” dér fascinationen med meningen och innebdrden for den morka hédndelsen ar
grundldggande for upplevelsen. Dock kan man ocksd se guidningen som en del av
”Mork turism som spel” eftersom man i1 en grupp upplever guidningen och man kollek-

tivt fr hora om de morka historierna.

Den roda stjdrnan i modellen illustrerar var Kastelholms slottsguidning placerar sig i
matrisen. Utbudet dr fran grunden oavsiktligt, eftersom slottet inte byggdes for att bli en
turistattraktion. Eftersom slottet restaurerades med avsikten att gora det till en turistattr-
aktion &r stjarnan placerad ndra mitten pa den horisontella linjen. P& den lodréta linjen
ar stjarnan placerad relativt hogt upp eftersom efterfrdgan pa slottet inte grundar sig pa
att besokare enbart vill uppleva mork turism, utan dven vill besdka en historisk plats.
Stjdrnan dr placerad inom ljus/blek turismrutan, eftersom de flesta besdkare har ett mi-
nimalt eller begrinsat intresse for doden. Stjdrnan dr 4ndd nira gré turismutbudsrutan
eftersom slottet kan riknas som en plats som avsiktligen etablerats for att exploatera
dod och attraherar besokare med ett visst, men inte dominant, intresse for doden. Detta
grundar jag pa att guiderna viljer att berétta om otidcka detaljer i sin guidning, 4ven om

de inte skulle behova gora det.
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Hogre politisk ( * ) Ligre politisk

influcns & ideologi influcas & ideologi

Platser av dod <—* ) Platser associcrade
och lidande med d&d och ldande
I [ [
Utbildningsoricaterad ( * ) Nojesorienterad
Historia-centrerad Arvscentrerad
(konscrverings/miongs) H (kommersicil‘romantisk)
Uppfattad autentisk 6* ) Uppfattad odkta
produkttolkning produkttolkning
Ligesdkthet 6* ) Icke-lagesakthet
Kortare tidsperiod ( * ) Langre tidsperiod
till hindelsen till handelsen
Utbud (cavsiktligt) ’ ! Utbud (avsiktligt)
Lagre turism <_*—> Hogre turism
infrastruktur infrastruktur

Figur 8. Spektrum over utbudet av mork turism pa Kastelholms slott (Sharpley & Stone 2009)

I spektrumet 6ver utbud av mork turism har jag markerat ut med bléa kryss var guid-
ningen pa Kastelholms slott placerar sig. Man ser direkt att majoriteten av kryssen be-
finner sig pd den morkare skalan av spektrumet, och ddrmed bekréftas det att guidning-
en pa slottet &r en mork upplevelse. Upplevelsen pa slottet har inte nagon politisk influ-
ens och darfor dr det krysset ndrmare den ljusa sidan av skalan. D4 man jamfér om
guidningen ar utbildnings- eller ndjesorienterad valde jag att placera krysset i mitten,
eftersom bada kommer fram under guidningen. Som tidigare nimnt i upplevelsens sfa-
rer finns det en term som kombinerar bada delar, edutainment, och den termen tycker
jag passar bra in péd guidningen. Guidningen &r historiacentrerad samt en uppfattad au-
tentisk produkttolkning pé ett dkta lige och detta medfor till den morka upplevelsen.
Allt som berittas under guidningen hinde under medeltiden, sa dirfor placerade jag
krysset vid den ljusare sidan pd den axeln. Utbudet &dr fran borjan oavsiktligt och har

dérfor en relativt 1ag turisminfrastruktur och detta bidrar till morkheten i upplevelsen.
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6.4 Motivationsteorier for mork turism

Precis som 1 kapitlet om motivationsteorier stimmer Kastelholms slott in pa en typisk
attraktion som attraherar besdkare av andra skil dn sin morka historia. Turister kommer
i regel inte heller till Aland enbart for att besdka Kastelholms slott. Slottet ir oftast en
del av ménga sevirdheter turister kommer for att uppleva, och de forvéntar sig inte en
mork upplevelse da de kommer till slottet. Det som oftast tas upp som motivation for att
uppleva morka attraktioner dr en morbid nyfikenhet och skadeglddje, och till en viss
grad géller detta ocksd for besokare av slottet. Rojek (1997) menar att besok till en mork
attraktion motiveras av en gemensam kénsla av identitet och Gverlevnad, och speciellt
skandinaver kan uppleva detta pé slottet d& de hor om vikingatiden och medeltiden ef-
tersom det handlar om deras forfader. Enligt Tarlow (2005) finns det stor variation mel-
lan motiv till att uppleva mork turism, och lyfter fram reflexiv och reparativ nostalgi.
Detta kan ocksa kopplas till Kastelholms slott eftersom ménga skandinaver kan kidnna
en stark koppling till dess historia och kdnna sig nostalgiska. I Danns (1998) lista over
motivationsfaktorer finns det ndgra som passar in pa slottet, bland annat “Fear of
phantoms”, ”The search for novelty” och nostalgi. Manga kan vara rddda d4 de kommer
till ett morkt slott, och komma 6ver sin ridsla for spoken och morker da de besoker slot-
tet. Andra vill uppleva nagonting unikt pi Aland da de kommer till det enda slottet pé
on och nostalgi kan upplevas d4 man far héra om Alands och divarande Sveriges histo-
ria. Slottsguidningen &r historiacentrerad, som tenderar att bli en mork upplevelse i och
med slottets morka historia. Vita Bjorn dr mera tydligt en mork attraktion eftersom det
ar ett fangelse, men precis som guiderna sade &r fiangelset inte tillrdckligt hemskt for att
ge besokarna en mork upplevelse. Det dr endast d4 man far hora om hur fangarna be-
handlades dér, och hur illa de hade det som man kan se fingelset som en mork attrakt-
ion, men huset i sig ger inte ifrdn sig en otdck kdnsla. For att forstarka den morka upp-
levelsen pa Vita Bjorn kunde man ha mera bilder och beskrivningar pa hur fingarna be-
handlades dir, samt under sommarménaderna ha en guide pa plats som berdttar om

fangelseverksamheten.

Spokteatern dr det enda tillféllet da besdkare kommer till Kastelholm enkom for att upp-
leva mork turism. D4 vet de att de kommer att bli skrdmda och har medvetet gjort beslu-

tet att ga pa teatern. I och med teaterns enorma popularitet skulle man kunna utdka fore-
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stillningarna och marknadsféra de mera som en mdrk upplevelse. Detta skulle ge
Kastelholms slott ryktet om ett stélle dér det spokar och den allménna uppfattningen om

slottet kunde bli lite morkare 1 och med detta.

6.5 Guidens inverkan pa upplevelsen

Precis som Verheld och Lackman podngterar sade ocksd guiderna att férhdllandet mel-
lan grupp och guide inverkar pd upplevelsen. Bada ska vara ndrvarande och kdnna att de
verkligen vill vara dér for att upplevelsen ska bli lyckad. En av guiderna berittade att
hon fatt klagomal d4 hon guidade for en véldigt blandad grupp da hon inte visste pa
vems villkor guidningen skulle gd. En guidning pé slottet 4r en sorts temaguidning, ef-
tersom slottsguiderna har pa sig en sammetskdpa med det dlandska vapnet pa. I och med
att guidningen &r del av en storre helhet har guiderna vanliga guidekldder pé sig och da
uteblir tematiseringen. P4 slottet finns dock alltid slottsvirdar och andra som bér tidsen-
liga kldder som tillfor till temat. Detta &r ndgonting som enligt mig borde utvecklas, och
kldderna guiderna har pa sig under slottsrundan borde reflektera medeltiden tydligare

for att ge merviérde for besdkarna.

Guidningen delas som tidigare ndmnt in i olika stadier: fore guidningen, utforandet av
guidningen och efter guidningen. En av de intervjuade guiderna lyfte fram hur viktigt
det ar att veta varifrdn gruppen man ska guida kommer for att ge dem mervirde. Ifall de
bor i ndrheten av ett annat slott kan man anvénda sig av jamforelser, och ifall de kom-
mer frén ett annat land kan man se till att ldra sig lite bakgrundsinformation om landet i
frdga. Under sjdlva guidningen var guiderna alla dverens om att man maste anpassa
guidningen efter gruppen, och beroende pa demografin berétta pa olika sétt. Da jag ob-
serverade en guidning fick deltagarna en karta dver slottet med en tidslinje pad som man
fick anvénda sig av under guidningen, och det lyfter &ven Verheld och Lackman fram
som en bra egenskap for en guidning. Under det avslutande skedet av guidningen berét-
tade en guide att det ofta kommer manga fragor, da besdkare kinner att de inte fétt svar

pa allt de ville veta under rundan.

49



7 KONKLUSIONER

Arbetets huvudsyfte var att ta reda pd om Kastelholms slott borde satsa mera pa
aspekten med mork turism 1 upplevelseutbudet. I ett tidigt skede insdg jag att det ar gui-
derna som bést kan svara pd den hér fragan, eftersom de &r kdrnan till upplevelsen, samt
for att de ser hur slottet upplevs av kunderna. Deras dsikter var lite delade huruvida man
borde satsa pd mera morker i guidningen, men de var alla 6verens om att slottet kunde
satsa mera pa spoktemat. Spokteatern ”Skuggornas Slott™ har ocksé bevisat att det finns
en stor efterfrigan av mork underhéllning, eftersom alla forestéllningar enligt verksam-
hetsledaren Silvana Fagerholm-Sjoblom var slutsidlda. Det finns dock en skillnad pé att
ha spokteater pd slottet och att integrera morker i sjdlva guidningen, som ska hallas fak-
tabaserad och traditionell enligt guiderna. En guide kom med idén att ha olika sorters
guidningar, en traditionell och en med spdken eller fangar dir man tar mera fasta pd det
morka. Mitt forslag pd detta &r ddrmed att mera satsa pd underhallning pé sidan om de
traditionella guidningarna, och expandera spokteatern med flera forestéllningar i mén av
mdjlighet. Jag tror att tematiserade guidningar under hogsdsongen skulle fungera som
dragplaster for slottet. Man kan ha olika nivaer av skridmsel, till exempel ett spoke som
berdttar om lite kusliga saker pa en barnvinlig niva, och sa kunde man ha en mera mork

rundvandring riktad till ungdomar och vuxna.

Delsyftet var att kartlagga besokarens upplevelse pé slottet, och det gjorde jag genom att
jamfora olika upplevelseteorier med slottets upplevelseutbud. Jag anvinde min egen
erfarenhet fran min observation pé slottet, samt guidernas intervjusvar for att faststilla
hur bra upplevelsen pa slottet blev. Baserat pa de olika teorierna kom jag fram till att en
slottsguidning har alla de nddvindiga delarna fran upplevelsetriangeln for att upplevel-
sen ska nd den hogsta nivin pa triangeln och orsaka fordndring pa en mental nivd hos
besokaren. Upplevelsen pa slottet dr ocksa véldigt ndra “the sweet spot” i Pine II och
Gilmores sfarmodell, och det dr endast eskapistelementet som borde utvecklas. Det
kunde goras relativt enkelt pd slottet, det behdvs bara en aktivitet som besdkare kan
gdra pé slottsomradet, som att till exempel fa prova att tilja tré eller spinna garn. Aven
mera konkreta saker pa slottet skulle tillfora till detta och hér &r mitt forslag till slottet
att hitta ritningar, tavlor och mobler fran slottsomriddet. En guide podngterade att de

aterfinns runt om pd muséer i Baltikum. Mera konst skulle ocksd gora estetikelementet
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starkare. For att guiderna skulle inverka mera positivt pa upplevelsen pa slottet skulle en
enkel 16sning vara att ha mera tidsenliga klider. Aven di Alandsguiderna kommer till
slottet skulle det kunna finnas négra plagg for dem att kla sig i for att ge en starkare te-

matiserad guidning.

Jag hade ocksa som syfte att kartligga hur besokare reagerar p4 de morkare delarna av
guidningen och hur guiderna dndrar pa sin guidning efter gruppen, och pa denna punkt
hade alla guider liknande svar. De berittade att de alltid anpassar guidningens innehall,
men till min forvéning censurerade alla inte de mera oticka delarna frdn barn och unga.
Majoriteten av guiderna sa att det dr de delarna som fascinerar besokare, och endast om
de mérker att barn blir uppskramda sa littar de pa innehallet. En av guiderna fragade
alltid gruppen i borjan hur mycket hemskheter hon fick berétta, oberoende av gruppens
alder. Guiderna var ocksd dverens om att de hellre ldmnar bort torra fakta som artal fran
guidningen till yngre, eftersom det inte intresserar. Detta tycker jag ér en bra sak, ef-
tersom alla guider var Overens om att besokare dr intresserade av att hora om de morka
detaljerna av slottets historia. Detta styrker ocksa teorin om att minniskan har en mor-

bid nyfikenhet for hemskheter, och att det finns en efterfrigan for morka turistutbud.

7.1 Arbetets begransningar och fortsatta studier

En stor begriansning i arbetet var bristen pa forskning i mork turism. I och med att ter-
men mork turism &r relativt ny har endast négra forskare fordjupat sig i amnet, och te-
oribasen blev eventuellt lite ensidig da jag 1 huvudsak endast anvéinde mig av tva huvud-
forskare, Sharpley och Stone. Jag anser dndi att jag fick med det viktiga och att helhet-
en av teoribasen blev bra. I undersdkningen var subjektivitet en begrinsning jag hade, i
och med att jag endast intervjuade fem guider. Deras svar var dock heltdckande och jag
anser att de kan ses som ett bra sampel av alla guider pd Kastelholm. Beslutet att ha
endast fem guider var medvetet, eftersom jag pd detta sétt kunde ha djupintervjuer med
dem istéllet for att ytligt fraga flera guider och inte fa samma fylliga svar som jag nu
fick. For fortsatta studier kunde man ga djupare in pa dmnet och undersdka helhetsupp-
levelsen pé Kastelholms slott. Guidernas delade uppfattning om att gotta sig 1 morka

historier kunde ocksa vara en grund for vidare undersokning dér besokares &sikter
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kunde tas fram. Mork turism som helhet kunde ocksd undersokas frdn besdkares syn-

vinkel med Kastelholms marknadsforing i fokus.

7.2 Avslutning

Jag dr njd med min egen insats i arbetet, &ven om undersdkningen inte kom med nagra
overraskande resultat. Jag tror dnda jag gett min uppdragsgivare en ny infallsvinkel pa
verksamheten pd Kastelholms slott, och jag tror att undersokningen kan gynna dem i
fortsdttningen. Forslagen for att forbattra aspekten av mork turism pa slottet dr varken

dyra eller svara att genomfora och jag hoppas att de tas i beaktande infor ndsta sommar.

Arbetet gick smidigt att skriva och jag blev fardig snabbare 4n planerat. Jag har inte haft
ndgra storre motgéngar, och jag har hallit mig positivt instélld till arbetet medan jag
skrivit. Jag har lart mig mycket nytt i och med skrivandet, bland annat intervjutekniker,
professionell utformning av ett arbete och att kritiskt granska resultat. Jag har satt in
mycket tid och verkligen satsat pd detta examensarbete och kan stolt visa upp detta ar-

bete som ett visitkort for mina hogskolestudier.
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