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Småøturisme: oplevelseserhverv og 
ø-destinationer med potentiale  
 
 
Turismen i alle former og afskygninger er at finde på de danske småøer. Men 
der er et kæmpe uudnyttet potentiale i at få afdækket de muligheder, der lig-
ger bag et styrket samarbejde på tværs af øerne, så det både kommer turister 
og aktører til gode, i form af øget oplevelsesværdi og øget omsætning. 
 
Sammenslutningen af Danske Småøer, Småøernes Fødevarenetværk og Små-
øernes Aktionsgruppe har iværksat forprojektet Småøturisme: oplevelseser-
hverv og ø-destinationer med potentiale. Projektet er støttet af Region Syd-
danmark og Ministeriet for By, Bolig og Landdistrikter.  
 
Formålet med projektet har været at få løst en række analyseopgaver, der 
peger frem mod nye tiltag og løsninger inden for turismeområdet på småøer-
ne. I projektet er der tilknyttet en styregruppe med medlemmer fra de tre 
deltagende parter.   
 
I forprojektet har de 12 syddanske øer, Avernakø, Barsø, Birkholm, Bjørnø, 
Baagø, Drejø, Hjortø, Lyø, Mandø, Skarø, Strynø og Aarø været involveret, men 
det er naturligvis ambitionen, at resultaterne kommer alle 27 småøer til gode.  
 
Nærværende analyserapport er udført af Anders Hedetoft fra Center for Regi-
onal og Turismeforskning i samarbejde med Eskild Hansen fra Eskild Hansen 
Strategibureau. Foruden deres egen viden og dataindsamling, er der blevet 
foretaget et feltstudie og en kortlægning af turismen på de involverede øer af 
projektmedarbejder Marie Bøttcher Christensen.  
 
Analyserapporten er ikke et udtryk for styregruppens holdninger, men der-
imod de to konsulenters anbefalinger til en kommende turisme-indsats på de 
danske småøer.  
 
 
Rigtig god læselyst! 
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Del 1. Indledning og sammenfatning 
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1.1 Baggrund, formål og forløb 
Dette oplæg er resultat af et analyse- og udviklingsarbejde om turismeerhver-
vet på Danmarks 27 småøer1 iværksat af tre foreninger i fællesskab: 
 

 Sammenslutningen af Danske Småøer 
 Småøernes Fødevarenetværk og 
 Småøernes Aktionsgruppe  

Arbejdet er gennemført som led i forprojeket (finansieret af Region Syddan-
mark og Ministeriet for By, Bolig og Landdistrikter) Småøturisme: Oplevelses-
erhverv og ø-destinationer med potentiale med fokus på 12 syddanske småøer 
med mellem 8 og 215 indbyggere (2010 tal), men med alle 27 småøer som 
perspektiv. 
 
Formålet med arbejdet har været at etablere et eller flere nye udviklingspro-
jekter, men også at småøernes turismevirksomheder nu og her kan have gavn 
af resultaterne. 
 
I opdraget til analyse- og udviklingsarbejdet er der nævnt tre mulige strategi-
er for småøernes turismeerhverv:  
 

 Pakker: Sammenkædning af enkeltprodukter på én eller flere øer 
 Premium-produkter: Udvikling af unikke, stedbundne kvalitetsproduk-

ter 
 Udenlandske gæster: Udvikling af produkter med international appel. 

Som oplæg til analysearbejdet har projektmedarbejder Marie Bøttcher Chri-
stensen, Sammenslutningen af Danske Småøer gennemført et feltstudie af den 
eksisterende turisme på de 12 syddanske småøer (bilag 4.1). 
 
I dette oplæg sammenfattes resultaterne af en uddybende analyse og udvik-
lingsdialog forestået af Anders Hedetoft, CRT og Eskild Hansen, EHSB i tæt 
dialog med styregruppen: 
 

 Lise T. Sørensen, Sammenslutningen af danske småøer 

 Kai Winther, Småøernes Fødevarenetværk 

 Carl Holmbjerg, Småøernes Aktionsgruppe  

 Morten Priesholm, Småøernes Aktionsgruppe 

 Dorthe Winther, Sammenslutningen af danske småøer 

Det skal understreges, at der i analyse- og udviklingsarbejdet er blevet lagt 
vægt på det fremadrettede og løsningsorienterede. Resultatet er således en 
dækkende men langt fra udtømmende identifikation af turismen på småøerne. 
Samt en række anbefalinger til en fremadrettet turismeindsats, hvor turismen 

                                                             
1 Beboede øer med under 1.200 folkeregistrerede individer. Derudover er ingen af øerne selvstændige 

kommuner og de er ikke bro-faste. Der bor i alt knap 5.000 individer på de 27 småøer (2010 tal).  
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ses i tæt sammenhæng med det øvrige erhvervsgrundlag på småøerne og hvor 
småøernes særlige forudsætninger tages i betragtning. 
 
Analysens datagrundlag omfatter: 
 

 Feltstudiet (se bilag 4.1). 

 Opstartsseminar (se bilag 4.2) 

 Supplerende dataindsamling; statistik, skriftlige materialer; supple-

rende interviews. 

 Selvevaluerings spørgeskema udfyldt af 18 respondenter (se bilag 

4.3). 

 Mere overordnede analyser af turismen fra ind- og udland. 

 Dialog med styregruppe og sekretariat. 

1.2 Overordnet udviklingsramme for dansk turisme 
I en årrække er det gået relativt dårligt for den udenlandske ferieturisme i 
Danmark uden for København. De sidste fem år har Danmark tabt 3 % mar-
kedsandele på det europæiske marked. Og i Tyskland har vi de sidste 10 år 
tabt næsten 20 % af vores marked. Konsekvenserne er, at Danmark taber ind-
tjening og arbejdspladser. Den overordnede udfordring er globaliseringen, 
som præsenterer turisten for et enormt udbud af destinationer og oplevelser 
med et lavere prisniveau end det, vi ser i Danmark. Dette har betydet, at vi har 
mistet både synlighed og konkurrenceevne. 
 
I den overordnede strategi for at genvinde den tabte position er det på natio-
nalt og regionalt plan besluttet at satse på at opnå øget synlighed gennem en 
mere helhedsorienteret udvikling og markedsføring. Det bliver set som et 
problem, at Danmarks mange gode naturoplevelser og aktiviteter er forholds-
vis ukoordinerede på tværs af aktører og kommunegrænser. Derfor er der ofte 
en dårlig sammenhængskraft på tværs af værdikæden, hvilket gør det vanske-
ligt for turisterne at navigere i de mange muligheder. Øget samarbejde bliver 
anset som en væsentlig forudsætning for udvikling og innovation i den danske 
turismebranche i de kommende år og de mange organisationsændringer i 
dansk turisme i de senere år er yderligere med til at øge behovet for at samar-
bejde på tværs af sektorer, organisationer og erhverv. 
 
Målet er, at bedre koordinering og tværregionalt samarbejde skal sikre et øget 
fokus på større mere holistiske vækstprojekter, der er gennemtænkt fra A til 
Z, som er internationalt attraktive og som dermed har vækstpotentiale (se 
bl.a. Samarbejde om vækst i dansk turisme – indspil fra regionerne og turisme-
selskaberne, maj 2012) . 
 
Det er i denne overordnede ramme at turismeudviklingen på småøerne kom-
mer til at foregå i de kommende år. Det betyder at initiativer til udvikling af 
småøernes turisme ikke alene kræver et samarbejde mellem de 27 småøer i 
organisationen, men i mange tilfælde også et samarbejde og en koordination i 
relation til de nationale og regionale initiativer. Udviklingen af småøturismen 
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skal med andre ord indgå som én blandt flere brikker i den overordnet udvik-
ling af den danske kystturisme2.    
 
Initiativer til fremme af småøernes turisme skal naturligvis stadig udklækkes 
lokalt på øerne, men hensigten med den nuværende reorganisering af den 
danske turismeindsats er, at de enkelte projekter i højere grad skal kunne 
udbredes regionalt, tværregionalt og nationalt gennem et øget fokus på koor-
dinering og samarbejde på tværs af regionsgrænser. Med andre ord er det 
målet, at aktører i forskellige lokalområder og regioner i højere grad skal sam-
arbejde, hvis de hver især sidder med projekter, hvis formål og målgrupper er 
overlappende. 
 
I de kommende år er der afsat omkring en milliard kroner til at løfte kysttu-
rismen, hvilket også giver turistsektoren på småøerne en unik mulighed for at 
igangsætte og/eller medvirke i større, tværregionale projekter, der kan give 
bedre national og international synlighed. Endvidere lægges der i den over-
ordnede ramme for udvikling af den danske turisme vægt på udvikling af den 
samlede værdikæde. Det vil sige, at det er væsentligt, at alle delelementer –  
fra den første information om rejsen/produktet/oplevelsen til infrastruktur, 
transport, bespisning, overnatning, oplevelser og markedsføring – så vidt mu-
ligt tænkes ind i de kommende års turismeudviklingsprojekter.  

1.2 Udgangspunkt: Hvad er der skabt? 
På basis af den gennemførte kortlægning er det muligt at identificere en vifte 
af de gæstetyper, der i dag besøger øerne.  
 

Individuelle Grupper 

Cykelturister 

Endagsturister (ofte kaldet ”gratister”) 

Gastronomiinteresserede der fx rejser efter særlig 
høst, særlig slagtning o.a. 

Kulturhistorisk interesserede gæster, der rejser 
efter museer, omvisninger, mindesmærker, lands-
bybymiljøer, kirker, traditioner som Majtræ-
rejsning, Sct. Hans og  o.a. 

Landliggere (gæster i eget eller lånt feriehus hhv. 
helårshus uden bopælspligt) 

Lystfiskere 

Lystsejlere 

Naturturister (primitiv overnatning) 

Unge på deres første rejse med venner/veninder 

Venner og familie til øboere 

Weekendophold; par eller familier (ofte tre genera-
tioner) 

Øhoppere; gæster på rundtur mellem øerne 

Busselskaber; enten med åben tilmelding eller for 
lukkede grupper, fx foreninger 

Erhvervsturister fx bærplukkere og folk der rejser 
for at lære af særligt kompetente mennesker på 
øerne (fx hesteviskeren på Lyø) 

Festivalgæster 

Firmagrupper; på udflugt, firmafest, seminar, team 
building 

Lejrskoler 

Lystsejlertræf; fx medlemmer af en tysk sejlerfor-
ening, der mødes på en dansk ø på et givet tids-
punkt hvert år 

Organiserede sportsudøvere og motionister 

Private fester; bryllup, rund fødselsdag o.a. 

Ølejre; enten med åben tilmelding eller for lukkede 
grupper 

 

                                                             
2 ”Kystturisme” benyttes som fællesbetegnelse for ferieturisme uden for de store byer 
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Listen er sikkert ikke udtømmende, de nævnte gæstetyper er ikke entydigt 
afgrænsede og i praksis blander mange gæster og grupper forskellige interes-
ser og motiver. 
 
Blandt de overordnede udviklingsinitiativer, der allerede er igangsat med en 
vis succes på småøerne, kan nævnes cykel-, lystfisker-, og sejlerturisme. 

1.3 Potentiale: Hvad kan der vindes? 
Det er ikke muligt at anvende gængs registerbaseret statistik til at analysere 
gæstesammensætningen på de små øer og der foreligger ikke p.t. systematiske 
gæsteanalyser på småøerne. Derfor er de efterfølgende betragtninger om po-
tentiale for udvikling af småø-turisme baseret på kvalitative observationer fra 
feltstudiet, begrundede ”fornemmelser” og et generelt kendskab til den dan-
ske turismebranche. 
 
Det er vores grundlæggende vurdering, at der i særlig grad er et markedspo-
tentiale for de små øer inden for gruppesegmenterne. Det er der flere grunde 
til: 

 Rent driftsøkonomisk er det lettere at få kvalitet og økonomi i et af-
grænset og koncentreret gruppearrangement (ordreproduktion) frem 
for i mere drypvise besøg af individuelle gæster. 

 Der er gennemgående en bedre sæsonprofil for gruppe-segmenterne 
(busselskaber fx fra april til oktober) end for de individuelle segmen-
ter (primært højsæson). 

 Omkostningerne pr. gæst til markedsføring og salg er som hovedregel 
lavere for gruppe-segmenterne end for de individuelle segmenter. 

 Produktudbydernes og øernes hidtidige markedsbearbejdning har i 
høj grad haft fokus på individuelle segmenter (bookingportaler, an-
noncering m.v.), mens der omvendt ikke er gjort så meget i fht. grup-
pesegmenterne. 

Som vi senere skal uddybe, anbefaler vi en strategi for turismen på de små øer, 
der i særlig grad fokuserer på tiltrækning af grupper og på udvikling af infra-
struktur, service og oplevelser målrettet grupper. 
 
Dét sagt er der også en vigtig opgave i at opretholde og gerne styrke basiskva-
liteten af øernes turismeprodukt, hvilket både vil være til gavn for individuel-
le gæster og grupper. 
 
Hvis småøerne skal lykkes med at skabe et større økonomisk udbytte af tu-
rismen er der overordnet brug for et skifte i synet på turismen. Konkurrencen 
er i dag så hård, at det kræver en helhjertet indsats at få succes. Man skal mere 
eller mindre have turismen som hovederhverv. Man skal investere og drive 
forretningen professionelt. Og man skal ikke se turismen som et kulturelt pro-
jekt, hvor man skal formidle og udvikle ø-kulturen. Det handler om at yde et 
tilbud, der er værdifuldt i gæsternes øjne, som gæsterne vil betale for og som 
øger omsætningen pr. gæst frem for blot at tiltrække flere ”gratister”. Dét er 
målestokken. 
 
Succes kræver også en grundlæggende forandring i tilgangen til forretningen. 
Turismen handler ikke om at ”repræsentere” øen overfor et bredt og anonymt 
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marked. Det handler om at levere en totalløsning, som konkrete kunder vil 
betale for. Men det handler også om at holde op med at forære tingene væk - 
de bedste oplevelser skal forbeholdes dem, der vil betale.  
 
Hvis småøerne skal levere på dette løfte, kræver det også nytænkning i måden, 
turismeproduktet tilvejebringes på. Først og fremmest må det erkendes, at det 
ikke er øen som sådan, der er produktet. Produktet er derimod det særlige 
koncept for sejlertræf, ølejr, firmaudflugt, bustur, familiefest, weekendophold 
eller lignende, som øen yder. Det gør det lettere, fordi man ikke behøver at 
arbejde med alle ø-oplevelsens elementer på én gang. Men det gør det samti-
dig sværere, fordi produktet skal leveres helt i bund – der skal være en kom-
merciel ansvarlig udbyder, der ”leverer varen” og tager ansvar for totalople-
velsen. Der vil fortsat være behov for sammenhold og bred forankring af tu-
rismen. Men der er også behov for at styrke lokalsamfundenes/foreningernes 
opbakning og anerkendelse til de private virksomheder (eller kooperativer af 
virksomheder), der tager udbyderrollen på sig og leverer varen på vegne af 
øen. For egen regning og risiko. Det indebærer også en nyorientering af turis-
mesamarbejdet mellem øerne, så det tydeligere end hidtil får en klar kommer-
ciel orientering. 
 

1.4 Indsats: Hvordan kan der sættes ind? 
Én af de vigtige budskaber fra de nyeste VDK-analyser er, at kysterne i gæ-
sternes øjne er ét af Danmarks absolut stærkeste kort. Og her er småøerne 
naturligvis begunstiget ud over alle grænser. 
 
Der er således efter vores vurdering overhovedet ingen tvivl om, at de små øer 
i udgangspunktet har en meget høj attraktivitet. Det igangværende værdiskifte 
fra ydre til indre værdier med øget fokus på værdier som enkelhed, naturlig-
hed, jordforbindelse og hjemlighed skaber uden tvivl endnu større sympati og 
interesse omkring de små øer. 
 
Spørgsmålet er så, hvorledes småøerne opnår synlighed og tyngde i den frem-
tidige udvikling af turismeerhvervet? Her lægger vi vægt på, at der opbygges 
en særlig viden om udvikling af virksomheder på småøerne, om de særlige 
udfordringer og muligheder, klyngesamspil m.v. der kendetegner erhvervs-
virksomhed på småøerne. Det er imidlertid vanskeligt at se, hvordan en sådan 
indsats kan bæres særskilt og derfor bør dette initiativ knyttes op til væksthu-
sene, lokal erhvervsservice, Videncenter for Kystturisme, destinationsselska-
ber og andre relevante vidensmiljøer. Der er altså tale om en ”både-og-
strategi”, hvor man på den ene side fokuserer på øernes særlige forudsætnin-
ger og potentialer og på den anden side samtidig indpasser denne indsats i de 
øvrige lokale, regionale og nationale initiativer til udvikling af dansk turisme.  
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På baggrund af analysen anbefaler, som illustreret i figuren, et udviklingspro-
gram med tre sammenhængene indsatser: En ny ø-turisme-ambassadør, en 
styrket virksomhedsudvikling samt en styrket indsats vedrørende basiskvali-
tet . 
 
 
 
1.5 Læsevejledning 
 

Analysens resultater og vore fremadrettede overvejelser er sammenfattet i en 
strategisk fortælling (notates del 2), samt en række anbefalinger (del 3), der 
foruden denne sammenfatning (del 1) udgør notatets hovedafsnit. 
 
Den strategiske fortælling er struktureret efter ovenstående ”strategitræ”. 
 
I anbefalings-afsnittet uddybes forslagene om ø-turisme-ambassadør, virk-
somhedsudvikling samt basiskvalitet.  
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Del 2. Strategisk fortælling 
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2.1 Koncentration og centralisering 
Den strategiske fortælling om tu-
rismen på småøerne starter med 
en megatrend, der påvirker sam-
fundet på alle niveauer: Koncen-
tration og centralisering. 
 
I den offentlige sektor har vi gen-
nem en årrække set trenden slå 
igennem i form af kommunalreform, administrative fællesskaber, institutions-
sammenlægninger o.a. Finanskrisen har gjort tendensen endnu stærkere. 
 
I erhvervslivet er global koncentration også en stærk tendens. En voksende 
del af den økonomiske aktivitet ligger i globale koncerner og i de store byer og 
vækstcentre. Sådan er det også inden for turismen. Generelt set er det de store 
brands, de store byer og de store resorts, der løber med væksten. De små de-
stinationer, de små virksomheder og de små oplevelser bliver sorteper. 
 
Hvis man tager de kynisk-realistiske briller på er der således ingen tvivl om, at 
der er strid modvind, når vi taler om turismeudvikling på småøerne. Der bli-
ver ikke delt gratis gaver ud. 
 
Som rejse- og besøgsmål har småøernes et godt imagemæssigt udgangspunkt. 
Kysten, sejlturen, naturen, ø-kulturen, råvarerne, freden og roen er positive 
værdier, som småøerne er kendt for. 
 
Småøerne har også et stort og loyalt publikum. Småøerne besøges af mange 
gæster i sæsonen fra påsken til efterårsferien. Gæsterne er typisk 50+ og små-
børnsfamilier, men småøerne tiltrækker en bred vifte af forskellige segmenter. 
Og generelt er det ikke et ønske fra småøerne, at tiltrække mange flere gæster. 
Flaskehalsen for turismen på småøerne er således hverken image eller poten-
tiel/reel efterspørgsel. Øerne ér kendt og efterspurgt.  
 

Hovedudfordringen er at skabe og drive et udbud af kommercielle oplevelser og 
serviceydelser, der kan øge småøernes økonomiske afkast af turismen. 

 
Turismeaktørerne på småøerne er også helt bevidste om de åbenlyse svaghe-
der, som kendetegner turismen på småøerne. I spørgeskemaundersøgelsen 
mener 6 ud af 18, at for få overnatningsmuligheder er deres øs største svag-
hed og 5 respondenter ser manglende tilbud/aktiviteter for turisterne, som 
værende den største svaghed på øen.  

Småøerne er attraktive og vækker fascination, men de er også i turismemæs-
sig forstand stærkt underudviklede og uden mange af de tilbud, moderne turi-
ster tager mere eller mindre for givet. 
 
Det udelukker ikke turismemæssig vækst og udvikling. Men det er afgørende 
at være sig udgangspunktet bevidst. Både på de ydre og indre vilkår er turis-
men på småøerne stærkt udfordret. Uden markante forandringer bliver af-
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standen mellem dét gæsterne forventer og dét småøerne leverer blot endnu 
større år for år. Understrømmen trækker turismen på småøerne i retning af 
stagnation og tilbagegang. Med mindre kursen lægges om. 
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2.2  Afvikling 
Grundlæggende står småøerne ved en 
skillevej mellem udvikling og afvikling.  
 
Fra 1930 til 2010 er indbyggertallet på 
de små øer blevet mere end halveret. I 
samme periode er indbyggertallet i 
landet som helhed øget med knap 60% 
(Redegørelse om de små øer, 2011). 
 
I 2010 var der 4.921 indbyggere på småøerne. Siden 1990 er befolkningstallet 
i et vist omfang stabiliseret, så afvikling er måske et stærkt ord. 
 
Historisk har urbanisering og tilbagegang i landbrug og fiskeri været de vig-
tigste drivkræfter bag småøernes tilbagegang. 
 
I dag ernærer mange indbyggere sig på småøerne sig ved beskæftigelse uden 
for øen og/eller ved overførselsindkomster. Det lægger en vis indkomstmæs-
sig bund under øerne. 
 
Regionalpolitisk er der bred politisk enighed om at opretholde et land i regio-
nal balance. Regeringen ønsker at ”bevare og udvikle levende helårssamfund 
på de små øer” og ”rimelige bosætnings- og erhvervsvilkår” (Redegørelse om 
de små øer, 2011). 
 
Givet presset på de offentlige finanser er der nok ingen tvivl om, at det i de 
kommende år bliver vanskeligere at få omsat de positive intentioner i nye 
offensive offentlige initiativer målrettet småøerne. 
 
Ligesom det er tilfældet for landsbyerne i yderområderne vil der nok snarere 
opstå pres for en ”afviklingspolitik” med nedrivning af faldefærdige ejendom-
me og hårdere prioritering af investeringer i infrastruktur og offentlig service. 
 
For småøerne er det en åbenlys udfordring at formulere, hvor der skal være 
udvikling hhv. afvikling. Ingen øer ønsker naturligvis afvikling. Og det er en 
sprængfarlig dagsorden, man her kommer ind i. Omvendt er det i en priorite-
ringsdiskussion helt afgørende at kunne være åben om forskellige småøers 
forskellige vilkår, potentialer og fremtidsmuligheder. Og som vi – måske pro-
vokerende for mange - viser senere, kan afvikling via privatisering lede til 
fornyelse. 
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2.3 Affolkning 
Den samlede tilbagegang i befolknings-
tallet for småøerne dækker over bety-
delige forskelle fra ø til ø. 
 
I perioden 2000-2010 er befolknings-
tallet således vokset på 10 øer mens det 
er faldet på 17 øer. Andelen af større 
øer i vækst er den samme som andelen 
af små øer i vækst (ca. 40%). De fire største øer har alle oplevet tilbagegang.  
 
 
Udvikling i befolkningstal, 2000-2010 
 
Større øer i vækst 
Tunø (118 indbyggere; +28%) 
Endelave (187 indbyggere; +15%) 
Omø (171 indbyggere; +8%) 
Venø (197 indbyggere; +5%) 
Anholt (171 indbyggere; +4%) 
Strynø (215 indbyggere; +3%) 

 
Større øer i tilbagegang 
Årø (164 indbyggere; -24%) 
Lyø (106 indbyggere; -20%) 
Femø (146 indbyggere; -20%) 
Agersø (207 indbyggere; -16%) 
Orø (881 indbyggere; -13%) 
Fejø/Skalø (549 indbyggere; -11%) 
Fur (856 indbyggere; -10%) 
Sejerø (370 indbyggere; -6%) 
Avernakø (110 indbyggere; -4%) 
 

 
Mindre øer i vækst 
Skarø (35 indbyggere; +30%) 
Birkholm (10 indbyggere; +11%) 
Bågø (35 indbyggere; +9%) 
Egholm (54 indbyggere; +8%) 

 
Mindre øer i tilbagegang 
Hjortø (8 indbyggere; -53%) 
Askø/Lilleø (48 indbyggere; -34%) 
Mandø (46 indbyggere; -33%) 
Barsø (22 indbyggere; -15%) 
Drejø (66 indbyggere; -15%) 
Hjarnø (98 indbyggere; -11%) 
Nekselø (20 indbyggere; -9%) 
Bjørnø (37 indbyggere; -8%) 
 

Kilde: Redegørelse om de små øer, 2011 
 
Det er svært at pege på entydige årsager til udviklingen. Nogle øer nyder godt 
af kort færgerejse, hvilket letter pendling. Men Tunø og Anholt er det ikke let 
at pendle fra. 
 
Andre øer er ”kendte” og nyder måske derfor godt af et positivt omdømme. 
Men det er ingen garanti for vækst. Fur og Askø/Lilleø har således tilbagegang. 
 
Ud fra en turismemæssig synsvinkel er befolkningstallet ikke i sig selv en nøg-
lefaktor. Men befolkningstallet påvirker indirekte turismen på væsentlige om-
råder som færgekapacitet, færgefrekvens, købmand m.v. 
 
Der kan således være en tendens til, at de større øer er lettere at udvikle tu-
rismemæssigt, end de mindre øer. Det er fx ikke alle øer der er tilgængelige for 
busrejser, fordi færgen ikke har kapacitet til busser. 
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2.4 Privatisering 
Afvikling og affolkning opfattes umid-
delbart som ”enden på” udviklingen. 
Men i virkeligheden kan hel eller delvis 
privatisering eller outsourcing af små-
øerne måske være starten på en ny 
udvikling.  For de fleste vil det sikkert 
være en meget provokerende tanke. 
Men lad os alligevel dvæle lidt ved perspektivet. 
 
Grundlæggende er der to tilgange til vurderingen af steders og destinationers 
turismemæssige markedspotentialer. 
 
Den ene tilgang tager udgangspunkt i det kundemix og den turismeforretning, 
der på det givne tidspunkt ér oparbejdet på stedet og spørger: Hvordan kan vi 
med det givne udgangspunkt udvide markedsgrundlaget og værdiskabelsen? 
Det er et perspektiv, hvor man ”graver hvor man står” og populært sagt tager 
vejen med de små skidt fremad. 
 
Den anden tilgang tager udgangspunkt i det kundemix og den turismeforret-
ning, som andre steder og destinationer er lykkedes med og spørger: Hvordan 
kan vi sprænge det givne udgangspunkt og mere radikalt forandre vores mar-
kedsposition? Det er et perspektiv, hvor der tænkes stort og skabes mere gen-
nemgribende vækst og fornyelse. 
 
Forudsætningen for at ”tænke stort” vil som regel være, at der styringsmæs-
sigt skabes sammenhæng mellem ejerskab og indsats. Forudsætningen for at 
agere stort er både at man har musklerne til det og at man kan tilegne sig af-
kastet af de store armbevægelser. 
 

Som eksempler på øer, der er undergået radikal forandring kan nævnes: 
 
Disneys private ø ”Castaway Cay” (4 km2) på Bahamas, som anløbes af skibe fra Disney Cruise Line. Her er 
lagt skibsvrag, vandaktiviteter, strande (en for familier, en for teenagere og en for voksne). Øen drives som 
en temapark. Disney har efter sigende investeret mere end US$ 25 mio. 
 
Vejrø (1,75 km2) i Smålandshavet, som Saxobank stifteren Kim Furnais købte i 2005 og nu driver som 
Vejrø ApS, er udviklet som ”en perfekt destination for tid til eftertænksomhed, fred og ro.” Øens syv huse 
er sat i stand, der er etableret restaurant og gårdbutik, etableret kyllinge- og svineopdræt, udviklet jagt, 
etableret Danmarks flotteste bade og toiletbygning på lystbådehavnen, renoveret lufthavn m.v. Formid-
lingsmæssigt er der bl.a. etableret en web site, som sandsynligvis er den bedste og flotteste ø-web site i 
Danmark 3 

 
På mange øer er der en vis skepsis overfor turismen. Man vil gerne tjene mere 
på turismen, men der behøver ikke komme flere gæster. Der er ikke kapacitet 
til mange gæster, hverken fysisk eller mentalt. Øerne er således ikke gearet til 
turismeudvikling i stor stil. Skal eksterne investorer tiltrækkes, skal der afgi-
ves ejendomsret m.v. i betydeligt omfang, hvilket næppe vil være muligt. 
                                                             
3 “Jeg overtog en faldefærdig og udbrændt ø, hvor jeg startede med at fjerne 100 tons affald. Øen var det 

værste stykke udkantsdanmark, man kan forestille sig. Men engang var Vejrø et lille samfund, hvor man gik 
på jagt og fiskede og dyrkede jorden. Jeg vil gerne bringe øen tilbage til den trivsel mellem natur og menne-
sker – og skabe et fristed i kongeriget. Dem er der ikke for mange af.” Kim Furnais i Berlingske Tidende, 29. 
juni 2011. Se også vejroe.dk. 
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Privat ejerskab kan imidlertid være vejen til konceptdrevet turisme (se afsnit 
2.11). 
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2.5 Udvikling 
Udviklingsmæssigt er der mange paral-
leller mellem de udfordringer, småøer-
ne står overfor, og så de udfordringer 
som de større øer og landområderne i 
”udkantsdanmark”, står overfor. 
 
Det rejser naturligt spørgsmålet, om 
småøerne skal søge løsning på deres særlige problemer i et fællesskab med de 
større øer og med landområderne i ”udkantsdanmark”, eller om småøerne 
skal skabe en egen, særskilt udviklingsplatform. 
 
Svaret er nok ikke et ”enten-eller” men et ”både-og”. Naturligvis er der megen 
inspiration, mange partnere og mange udviklingsressourcer at hente ved et 
tæt samarbejde med både større øer og landområder. Derfor skal småøerne 
prioritere samarbejde ikke bare indbyrdes men også med andre partnere. 
Men det er en udbredt erfaring, at effekterne af et samarbejde ikke kommer af 
sig selv. Der skal populært sagt være nogen i begge ender af røret. 
 
For småøerne indebærer det, at der ligger en vigtig opgave i at beskrive og 
specificere, hvilken udviklingssupport, der er behov for. Det kræver så igen et 
klart billede af den udviklingsmodel, der arbejdes med. 
 
Et vigtigt skridt på vejen er her den erhvervs- og beskæftigelsespolitik for de 
danske småøer, som Sammenslutningen af Danske Småøer har besluttet. Det 
er vigtigt, at arbejdet med at udfolde erhvervs- og beskæftigelsespolitikken får 
høj prioritet og at erfaringerne med erhvervs- og beskæftigelsespolitik på 
småøerne løbende samles op, så politik og indsatsmodeller over tiden kan 
skærpes og forbedres. 
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1.6 Overførsler og tilskud 
Udviklingsstrategier for småøerne kan væ-
re baseret på erhvervsudvikling (næste 
afsnit), men der kan også være et perspek-
tiv i at tiltrække ressourcer ude fra på an-
den vis. En gennemgang af initiativer på 
øerne over de senere år, viser at øerne i høj 
grad gennemfører (delvis) eksternt finan-
sierede projektet, hvilket sikrer kapital til øerne. Der er ikke noget der tyder 
på, at småøerne ikke også i den kommende EU-programperiode skule have 
adgang til både nationale og overnationale udviklingsmidler. 
 
En anden strategi kan være at tiltrække relativt ressourcestærke personer på 
forskellige typer af overførselsindkomster. Bosætning af ældre er her en op-
lagt mulighed i en tid, hvor antallet af ældre, og også antallet af ældre med 
betydelige pensionsformuer, øges betydeligt. 
 
Der er også en turismemæssig vinkel på bosætning af denne art. Besøg hos 
venner og familie er således et vigtigt rejsemotiv. 
 
Der ydes ikke alene indkomstoverførsler til indbyggerne på småøerne. Der er 
også forskellige former for erhvervsstøtteordninger. Der ydes således særlig 
støtte til færgedrift og til dækning af transportomkostninger for både person- 
og godstransport. 
 
Endvidere er der under landdistriktsprogrammet mulighed for at opnå tilskud 
til erhvervsinvesteringer; i den seneste virksomhedsordning, hvor landbrug 
og fiskeri ikke er omfattet, kan der ydes op til 50% støtte til investeringer, dog 
maksimalt 50-100.000 kr.  På turismeområdet er der i de senere år via Små-
øernes Aktionsgruppe givet tilsagn om støtte til en række projekter: 
 
2011 
Endelave Idrætsforening Summer holiday på Endelave 150.000 kr. 
Sejrø Udviklingsforum Husbåde på Sejrø Havn 300.000 kr. 
Avernakø Havn Nye faciliteter 185.000 kr. 
Anholt Turist Markedsføring 128.000 kr. 
OrØkontoret Turist- og servicefaciliteter 115.000 kr. 
Fejø Møllelaug Turisme og fødevarer 400.000 kr. 
Horsens Kommune Fugleeventyr på Endelave 100.000 kr. 
VisitKalundborg Turismeudvikling på Sejrø og Nekselø 400.000 kr. 
Bækskildegaard, Drejø Vinterturisme på Drejø 130.000 kr. 
Foreningen Mandøhuset Forskønnelse af Mandø Museum og formidling af 

kulturarv 
130.000 kr. 

Lasse Bakker Skarø Sommerpensionat 143.000 kr. 
Foreningen Lyø Kultur og Besøgs-
center 

Fra Landsbyskole til Kultur- og Besøgscenter 500.000 kr. 

2010 
Skarø E-handel din sommermad 50.000 kr. 
Femø Gl. Skole Femø fritidsliv 350.000 kr. 
Skarø Købmand Skarø smagsoplevelser 132.000 kr. 
Småøernes Fødevarenetværk Produktion af spiselige tangarter 700.000 kr. 
Avernakø Idrætsforening Avernakø Multibane 200.000 kr. 
Jyllands Posten De Danskes øer 146.000 kr. 
Vadehavsfestivalen og Mandø 
Fællesråd 

Any Questions? – et kunstprojekt på Mandø 100.000 kr. 

 Fiskerservice på Avernakø Havn 150.000 kr. 
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Ø-sammenslutningen Europæisk Småø-konference og netværksarbejde  193.000 kr. 
Orø Skole m.fl. Ø-lejrskole 51.000 kr. 
Aktionsgruppen IRDA Energy 425.000 kr. 
 Omsætningsfremmende tiltag for Mandø brugsfore-

ning  
372.000 kr. 

 Turisme og fødevarer i Fejø Mølle  400.000 kr. 
 Energiforbedring og renovering af købmandsbutik, 

Avernakø  
273.000 kr. 

Kalundborg Kommune Projekter til forbedring af Sejerø havn 500.000 kr. 
Fur Bådelaug Udvidelse af lokaler og aktiviteter  300.000 kr. 
2009 
Omø Havnecenter Havnebygning med restaurant 410.000 kr. 
Bågø Beboerforening Velfærdsbygning på Bågø Havn 900.000 kr. 
Horsens Kommune Velfærdsbygning på lystbådehavn på Endelave 1.000.000 

kr. 
Malene Pedersen Kunstbegivenheder på Anholt 108.000 kr. 
Agersø Købmandshandel Åbning af købmandshandel 301.000 kr. 
Mandø Centeret Turisme og oplevelser 287.000 kr. 
Karsten Hansen Brummers Gård 120.000 kr. 
Agersø Købmandsgård Nye servicefaciliteter og energibesparelse 122.000 kr. 
Tunø-Fonden Tunø Købmandsgård 244.000 kr. 
Fur Sogneforening Branding 200.000 kr. 
Lyø Bådelaug Udvidelse af Lyø Lystbådehavn 400.000 kr. 
Skarø Beboerforening Legeplads på Skarø Havn 75.000 kr. 
Fur Udviklingsselskab Fur Camping – Raakilde Lejrskole 356.000 kr. 
Anne-Lise Ussing The Island Retreat & The Island Retreat Club 313.000 kr. 
Per Rolighed Turbåd mellem øerne i Smålandshavet og Lolland 107.000 kr. 
Fonden for Avernakø Havn Sanitære forhold på Avernakø Havn 256.000 kr. 
Birgitte Sørensen Renovering af nedlagt skole, Averkanø 304.000 kr. 
Orø Bådelaug Faciliteter til nye maritime aktiviteter (røgeri mm). 500.000 kr. 
Beth Tolbod Blay Gl. Elmegaard – kulturfindament, Drejø 178.000 kr. 
Struer Museum og Havnehuset 
Venø 

Interaktivt ressourcement 99.000 kr. 

Kilde: aktionsgruppe.dk 

 
Det er åbenlyst, at tilskudsmidler er et vigtigt element i ”forretningsmodellen” 
for turismen på småøerne. 
 
I andre dele af erhvervspolitikken har man siden midten af 1990’erne opgivet 
virksomhedstilskud som instrument. I stedet anvendes offentlige investe-
ringsmidler til at finansiere udvikling af erhvervsmæssige rammebetingelser. 
Fx i form af den type investeringer, vi foreslår senere i afsnittet om anbefalin-
ger her under fælles salgsindsats, rådgivning om virksomhedsudvikling og 
udvikling af basiskvalitet. 
 
Vores budskab her er ikke, at der ikke også fremover kan være behov for virk-
somhedstilskud på småøerne. Især hvis der er tale om nøgleinvesteringer, der 
afbøder kritiske kapacitetssvagheder (fx manglen på overnatningsfaciliteter). 
Budskabet er imidlertid, at der ér mulighed for at dreje en del af midlerne i 
retning af finansiering af prioriterede rammebetingelser. 
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2.7 Erhverv 
Selvstændig erhvervsudvikling i ét eller 
andet omfang er et vigtigt mål for de 
fleste småøer. 
  
Notatet De danske småøer – en er-
hvervsudviklingsstrategi (Småøernes 
Erhvervsudviklingscenter, 2011) inde-
holder en grundig redegørelse for de erhvervsmæssige rammer og ressourcer 
på småøerne. 
 
Med variationer fra ø til ø 
kan erhvervsstrukturen 
på småøerne illustreres 
ved figuren til højre. 
Konventionelt landbrug 
og fiskeri, de oprindelige 
hovederhverv, har fortsat 
betydning for småøerne. 
De særlige dyrkningsvil-
kår, små matrikler, lave 
jordpriser m.v. giver 
grundlag for specialføde-
vareproduktion. 
 
En anden erhvervstype på småøerne er kreative individualister som billed-
kunstnere, kunsthåndværkere, forfattere, oversættere, konsulenter og lignen-
de, der vælger småøen som erhvervslokalitet grundet lave leveomkostninger, 
arbejdsro, inspiration m.v. 
 
Turismen på småøerne er ikke en særskilt sektor eller et ”lukket system”, som 
vi kender det fra konferencehoteller, kongrescentre, oplevelsesattraktioner 
m.v. andre steder. Attraktiviteten sidder i modellens øvrige elementer; i natu-
ren, i kulturen, i fødevareproduktionen og i de kreative individualister. 
 
Det er også et vigtigt kendetegn ved turismen på småøerne, at turismen næ-
sten alle steder er et bierhverv. Der er meget få virksomheder på småøerne, 
som har turisme som det primære forretningsområde. Turisme er som regel 
et bierhverv eller et forretningsområde, der understøtter andre forretnings-
områder (fx købmandshandel eller fødevareproduktion). Derfor er der heller 
ikke rigtig et ”turisterhverv” på småøerne. 
 
Derfor er det også et centralt udgangspunkt for analysen og udviklingen af 
småøernes turismemæssige potentialer, at se turismeudvikling som en inte-
greret del af øernes erhvervsudvikling og attraktivitet. 
 
I overvejelserne om turismens potentialer for småøerne er det endvidere vig-
tigt at skelne mellem de forskellige gevinstmuligheder, der knytter sig til tu-
rismen:  
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 Turismen kan ses som en måde at repræsentere og formidle småøer-

nes særlige kvaliteter og egenskaber; som en slags ”gæstetjeneste”. 

 Turismen kan også ses som en måde at knytte relationer og forbindel-

ser; som et element i branding, en forløber for bosætning m.v. 

 Turismen kan imidlertid også – helt enkelt - ses som en måde at flytte 

efterspørgsel til småøerne; som et salg og en indtægtskilde slet og ret. 

Det er turismen i sidstnævnte betydning, som kilde til erhvervsmæssig indtje-
ning, vi især fokuserer på i dette oplæg. Det turismemæssige potentiale er 
således i vores optik primært en direkte økonomisk indtjeningsmulighed. 
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2.8 Andre erhverv 
Selvom man ikke satser hårdt på 
turisme kan turismen være en vig-
tig sideforretning til andre er-
hvervsmæssige specialiseringer. 
 
Det viser bl.a. erfaringerne fra 
Samsø, hvor energisatsningen til-
trækker et stort antal studiebesøg fra hele verden. Hvis væksten i besøgsinte-
ressen udvikler sig som forventet, er det kalkuleret, at der inden for få år vil 
være basis for etablering af et nyt 100 værelses hotel på Samsø. 
 
På Lyø bor en hestehvisker, som tiltrækker besøgende i op til flere måneder 
ad gangen for at lære fra sig. Dét er også turisme. 
 
På Fanø har forfattere muligheder for at tage på arbejdsophold i en længere 
periode og bo i Skrivehytten - en ejendom, som en afdød forfatter testamente-
rede til formålet. 
 
Smakkecenterets Bådeværft på Strynø har samarbejde med en tysk bådebyg-
gerskole, som hvert år sender sine elever på ophold hos bådeværftet for at få 
indblik i traditionelt dansk bådebyggerhåndværk. 
 
Det er klart, at der knytter sig stor lokal stolthed til denne type turisme, hvor 
gæster kommer til småøerne for ”for alvor” at få noget med hjem. Her er det 
ikke kun afslapning og underholdning, det gælder. Men professionel inspirati-
on og læring. 
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2.9 Turisme 
I forhold til tidligere, hvor man popu-
lært sagt rejste ud i det blå, er turisme i 
dag et mere komplekst og professionelt 
produkt.  
 
Figuren illustrerer de byggesten, der 
indgår i turismens værdikæde. 
 
Der skal være nogle 
aktiver, som sætter 
billede på rejsemålet. 
For småøernes ved-
kommende er det fx 
færgen, kysten, havnen,  
landsbyen, majstangen 
osv. 
 
Der skal også være en 
infrastruktur i form af 
transport, information, 
skiltning, stier, brochu-
rer o.a., der hjælper den 
rejsende godt og sik-
kert på vej. 
 
Så skal der helst også være mulighed for at købe de ting, der gør turen conve-
nient. Mad og drikke, måske overnatning, ting at tage med hjem osv. 
 
Mange steder i dansk turisme tror man, at når disse ting er på plads, så kom-
mer gæsterne. Men det er som bekendt ikke tilfældet. 
 
Nye analyser viser, at det ikke længere er stedet, der trækker, men det man 
kan gøre på stedet. Den aktivitet og den oplevelse, man får. Besøget skal facili-
teres. Der skal være en opskrift. Enten én, stedet giver, eller en man selv 
kommer med. Egentlig er det ikke noget nyt. Brylluppet, fisketuren og skiferi-
en er gode eksempler på veletablerede og alment udbredte koncepter. Så véd 
man nogenlunde, hvad det handler om. 
 
I dag er vi vant til at blive serviceret på alle leder og kanter. Hvis noget er be-
sværligt eller krævende, så afstår vi ofte. Vi skal have det forklaret og lagt an. 
Sådan er det også med rejser. Vi vil gerne have nogle skabeloner, vi kan følge. 
 
Sidst men ikke mindst er synlighed via markedsføring, presseomtale, anbefa-
ling fra familie, venner og kolleger osv. en afgørende faktor. Tilbuddene sælger 
ikke sig selv. 
 
Hvor står småøerne i dette spil? Analysen viser, at der åbenlyst er udfordrin-
ger på alle fem områder. Der kan gøres meget for at løfte infrastrukturen, øer-
nes aktiver er nogle gange gemt for meget væk og markedsføring er der ikke 
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meget af. Det er imidlertid ikke her, de afgørende barrierer efter vores vurde-
ring ligger. 
 
Nøglen til større turismemæssige indtægter ligger på koncept- og kapacitets-
siden. Det er her, der fremadrettet skal lægges styrke i indsatsen. 
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2.10 ”Gratist” turisme 
Ét af de udsagn, vi i analysearbejdet 
hyppigt er stødt på, er at der er for 
mange ”gratister” blandt gæsterne på 
småøerne. Typisk endagsrejsende, der 
har madpakken med og som udgangs-
punkt hverken forventer eller i praksis 
bruger penge under opholdet på øen. 
 
For gratisterne er det naturligvis et gode, at kunne opleve en dejlig udflugt på 
småøerne. 
 
For småøerne kan gratisterne være et aktiv, hvis de efter turen anbefaler øen 
og øens kommercielle tilbud til andre og måske selv vender tilbage senere for 
at efterspørge tilbuddene. Gratisterne kan også være et passiv i det omfang 
øen påføres omkostninger til vedligeholdelse, renholdelse m.v. 
 
De eneste, der med sikkerhed drager fordel af gratisterne, er færgeselskaber-
ne, der leverer den nødvendige transport. 
 
En mulighed for at regulere mængden af gratister kan være at indføre dyna-
misk prissætning på færgetransporten, så der fx opkræves en højere pris i 
weekends og på helligdage end på hverdage. 
 
Provenuet herfra kunne så helt eller delvist anvendes til udvikling og mar-
kedsføring af turismen på småøerne. 
 
Analysen viser, at færgeselskaberne som hovedregel ikke er engageret i tu-
rismeudvikling på småøerne. Her ligger et vigtigt udviklingspotentiale. 
 
Som led i det virksomhedsudviklingsprogram, vi anbefaler, bør der derfor 
etableres et vejlednings- og udviklingstilbud til færgeselskaberne. Med relativt 
små midler kan der her gøres en forskel – både når det gælder færgerejsen 
som oplevelse og informationsmulighed og når det gælder færgeselskabernes 
rolle i den bredere udviklingsindsats. 
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2.11 Konceptdrevet turisme 
Som nævnt har professionelle koncep-
ter stigende betydning i moderne tu-
risme. Det er ”det man gør”; den kon-
krete oplevelsesmulighed eller koncep-
tet, der trækker gæster. Stedet er ikke 
det primære, selvom det naturligvis 
stadig har en vigtig rolle som ramme 
eller kulisse for oplevelsen.  
 
Men hvad ér i grunden et koncept – hvad består det af? Det er der grund til at 
overveje nærmere, fordi det er vigtigt, at småøerne vælger den rigtige indgang 
til arbejdet med konceptudvikling. 
 
En gængs model for service-management-
systemet (sms-modellen) er illustreret i fi-
guren. Ideen er at anlægge et helhedssyn på 
serviceleverancen ved at dele den op og se 
nærmere på både de enkelte dele og på  hel-
heden i systemet. 
 
Markedssegmentet er de gæster, som sy-
stemet henvender sig til. Jo mere man ved om gæsterne, des bedre kan man 
tilpasse ydelsen og øge tilfredsheden. 
 
Servicekonceptet er den ydelse, der tilbydes. Ydelsen leveres i samspil med 
gæsten, hvilket gør den ret kompleks (familiens humør er fx en vigtig parame-
ter i udflugtsoplevelsen). Konceptet består af en fysisk del (lokalitet, genstan-
de) og en ren service-del (kundemødet). Konceptet kan også ses som en ker-
neydelse (den primære købsårsag) og en række tillægsydelser, som hører 
sammen med kerneydelsen. 
 
Serviceleverancesystemet er den proces, hvor produktion og levering fore-
går. Her indgår personale, gæster, lokaler, information, billeder, fortællinger, 
maskiner, mad, indretning, design og meget andet. Processen omfatter hele 
forløbet fra den indledende kontakt med gæsten til ydelsen er produceret og 
konsumeret. 
 
Image er den information, der giver indtryk af, hvad serviceleverandøren står 
for. Her er god overensstemmelse mellem det image, gæster får, og det, der 
faktisk foregår, en vigtig ting. 
 
Kultur og filosofi er dét, der i sidste ende kæder helheden sammen. Det hand-
ler grundlæggende om, hvordan man får mennesker til at arbejde sammen i 
den sociale proces, som service er et resultat af. 
 
Analysen viser, at den dominerende opfattelse af turismeproduktet på små-
øerne er, at det er øen som totaloplevelse, der opfattes som konceptet. Øen er 
en à la carte restaurant eller en attraktion med mange rum, som gæsten kan 
vælge fra, bevæge sig rundt i og opleve på egen hånd. Gæstebilledet er lidt 
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diffust og håbet er, at der er ”noget” at finde for alle typer gæster. Leverance-
systemet er derfor også en næsten altomfattende helhed; fra øens web site og 
brochure over færgeturen til ankomsten på havnen, guidningen rundt på øen, 
lokalbefolkningen, attraktioner og seværdigheder, købmand, toiletter og an-
dre periferiydelser. 
 
En skærpet koncepttænkning 
indebærer først og fremmest et 
mere præcist match af service-
koncept og markedssegment.  
 
Fx ved at man for dagsbesøgen-
de børnefamilier fastlægger et 
program for dagen, der med 
angivelse af rute rundt på øen 
og tilbud om aktiviteter på be-
stemte tidspunkter af dagen giver dagen form. Her er det således ikke øen som 
helhed, men stederne på ruten og de givne aktiviteter, der er konceptet og 
leverancesystemet.  
 
Eller ved at man i dialog med eksterne arrangører (fx ø-lejr-bevægelsen eller 
busselskaber) optimerer leverancesystemet omkring det servicekoncept og 
det markedssegment, som arrangøren selv bringer med til øen. Her ligger der 
igen en anden balancering, hvor øens kultur og filosofi, image og leverancesy-
stem er en attraktiv arena for andres koncepter, som man gerne vil ”købe sig 
ind i”. Men igen er det ikke øen som helhed og totaloplevelse fra a-z, der er på 
spil.  
 
På småøerne har turismeaktørerne meget begrænset arbejds- og investe-
ringskapacitet samt lille risikovilje. Derfor er det efter vores opfattelse også 
hensigtsmæssigt at arbejde med koncepter, hvor koordinering, markedsføring 
og gennemførelse i videst muligt omfang bæres af de besøgende hhv. af eks-
terne arrangører og hvor leveringen af ydelser sker på forud aftalte tidspunk-
ter og i forudbestilte mængder. Det vender vi tilbage til. 
 
Her er nogle eksempler på eksisterende koncepter, som kan videreudvikles: 

 Busturen: Småøerne kan udvikle turforslag, invitere busvognmænd på 
inspektionsbesøg, levere professionel information om kapacitet, pri-
ser, booking m.v. Busvognmanden står for arrangementet og sælger 
det selv til foreninger, enkeltrejsende m.v. 

 Ø-lejren: Småøerne kan udvikle nye ølejre (faciliteter og servicetilbud) 
i samarbejde med Ølejrbevægelsen, der står for finansiering, drift og 
salg. Ølejre kan måske også udlejes til tredje part (firmaer, foreninger, 
familiefester, skoler o.a.).  

 Åben Ø (jf. tidligere erfaringer med Grundlovsdag): Familieweekenden, 
søndagsturen, sejlertræffet m.v.: Småøene kan ”forprogrammere” be-
stemte turforslag m.v. til brede målgrupper af gæster med fokus på be-
stemte ugedage (fx søndag), weekender eller andre tidspunkter, med 
særlige oplevelser og kommercielle tilbud. 
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Der kan også udvikles særlige koncepter omkring forskellige former for begi-
venheder. I lighed med gruppe- eller busturisme har den eventbaserede tu-
risme den åbenlyse fordel frem for den ”almindelige turisme”, at der populært 
sagt er tale om ordreproduktion frem for serieproduktion.  Det vil sige at øens 
(eller øernes) turismeaktører kan gå sammen om at tiltrække og servicere en 
veldefineret kundegruppe i en begrænset periode. 
 
En åbenlys mulighed er at tage udgangspunkt i de Ø-lejre og festivaler der 
allerede afholdes på øerne. Får øerne i dage et tilstrækkeligt udbytte af disse 
aktiviteter?  Eller er der tale om arrangementer der kun i begrænset omfang 
kommer småøerne til gavn? Andre former for event kan dog også udvikles. 
Allerede i dag er der jo udviklet en ”event” i forbindelse med maraton på Man-
dø. En anden mulighed vil være at udvikle forskellige former for events i til-
knytning til den kunst– eller fødevareproduktion, der finder sted på øerne, 
eksempelvis en kulturweekend/en kulturfestival på en række småøer. 
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2.12 Individuelle gæster 
Konceptudvikling i forhold til individu-
elle gæster er allerede i dag ganske 
udviklet, eksempelvis i forhold til lystfi-
skere, cykelturister eller sejlerturister.  
 
Men der er mange muligheder for at 
udvikle koncepter: 
 
Ørredfiskeri, eventuelt i kombination med konkurrence eller lignende. Trol-
lingmaster Bornholm og andre fiskeribegivenheder kan her være en inspirati-
on, men det er afgørende, at der er tale om et enkelt koncept. 
 

Trollingmaster Bornholm 

På Bornholm er det lykkedes at etablere en særlig event omkring laksefiskeri i april, 
kaldet Trollingmaster Bornholm. Over en årrække er det lykkedes at udbygge denne 
begivenhed så der nu er besøg af cirka 250 både og 700 lystfiskere fra ind- og udland. 
Eventen er etableret på initiativ af to private turismeaktører, en campingpladsejer og 
en pensionsejer, men er samtidig bakket kraftigt op af lokalTV. Der er relativt store 
pengepræmier (50.000 kr til årets førsteplads) hvilket er med til at tiltrække især 
udenlandske lystfiskere.  Arrangementet varer 3 til 4 dage og skaber en ganske stor 
lokal omsætning. http://www.tv2bornholm.dk/trolling/ 

 
Søndagstur: Særligt tilbud på færgen; fx morgenbrød ud og øl/is hjem. Van-
dretur formiddag evt. med guide. Frokostmulighed. Eftermiddagsaktivitet. 
Kræver forudbestilling. Eller betaling ved ankomst. (forbillede; fortællinger i 
Odsherred; tilmelding efter først til mølle; eller man møder bare op). 
 
Solopgangsweekend: Primitiv overnatning i naturen. Lejrbål. Tidligt op og se 
solopgang. Evt. sejltur rundt om øen. 
 
Teenager i trygge omgivelser: Tilbud til 12-15 årige på første weekend- 
ferietur alene. Opsyn på lejrplads og mulighed for at forældre kan ringe til 
opsynsperson. Ingen druk. Tilbud om forskellige aktiviteter. 
 
Små børn på eventyr: Sove i en lade eller i en høstak. Krabbefiskeri. Lege i en 
bæk. Se dyr. 
 
Issejlads eller isvandringer: Når farvandene omkring øerne fryser til om 
vinteren kan der arrangeres ture med erfarne guider. Mange fra fastlandet vil 
være usikre på at bevæge sig ud på isen på egen hånd. Mulighed for guidede 
ture med ophold/spisning på øerne? 
 
Fugletræk. På DOF hjemmeside fremhæves Hjortø som et af de særligt inte-
ressante fugleområder i Danmark: 
 http://www.dofbasen.dk/IBA/lokalitet.php?lokid=71 Der er givet mulighed 
for spændende og delvis guidede fugleture på flere af øerne. 
 
Astronomi. En af de ting som karakteriserer småøerne er mangel på kunstig 
belysning. Dette giver særlig gode muligheder for at observere astronomiske 

http://www.tv2bornholm.dk/trolling/
http://www.dofbasen.dk/IBA/lokalitet.php?lokid=71
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fænomener som eksempelvis stjerneskud, særlig tydelige planeter eller komet 
passager.  Begivenhederne kan gøres til events, startende med oplæg på fær-
gen fra indkaldte eksperter og muligheden for at evaluere indtrykkene på et 
udskænknings- eller spisested.  
 
Det bemærkes, at når vi taler konceptudvikling, så er der tale om meget enkle 
og let genkendelige tilbud. Det skal kunne styres og leveres let. Men erfaringen 
er, at der er en kæmpe fordel i at give gæsterne en ”opskrift” på en god ople-
velse. 
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2.13 Grupper 
Analysen viser at der ér en udbredt 
gruppeforretning på småøerne.  
 
Som nævnt er der efter vores vurdering 
en række gode grunde til, at småøerne i 
høj grad bør fokusere på at tiltrække 
grupper af gæster frem for individuelle 
gæster. 
 
Ved individuelle gæster menes der i denne sammenhæng gæster, der indivi-
duelt, i en familie eller i en uformel gruppe af venner selv arrangerer rejsen. 
Med grupper tænkes der på mere formelt arrangerede ture og rejser fx i regi 
af en forening, et firma eller lignende. I praksis kan det godt være lidt svært at 
skelne; en rund fødselsdag eller et bryllup har fx som arrangement mange 
ligheder med en firmafest eller –udflugt. 
 
Den vigtigste forskel ligger i, at der for det koordinerede gruppebesøg er en 
større koncentration af efterspørgsel end for den individuelt rejsende (derfor 
også begrebet grupperabat, hvor arrangøren får en fordel ved at komme med 
mange gæster på én gang). 
 
For øerne ligger fordelen ved gruppebesøg især ved, at det her er lettere at 
kompensere for den svage basiskvalitet inden for bespisning, guidning, særli-
ge aktiviteter m.v. 
 
Udfordringen på gruppemarkedet er, at det stiller andre og større krav til af-
sætning og levering af produktet, end de individuelle gæster. Det gælder fx på 
busrejsemarkedet: 
 

Potentialer i busrejser til de små øer 

Busselskabet Venøbussen udbyder busrejser til ind- og udland. Selskabet har gennem 
en årrække også arrangeret ture til de mindre øer; både ture med åben tilmelding og 
ture for lukkede grupper. Vurderingen er, at der er et klart uudnyttet potentiale for 
de små øer i fht. busrejser. Der peges i den forbindelse bl.a. på følgende: 

 Har det indtryk, at øerne er blevet mere in i løbet af de seneste par år. 
 Målgruppen er typisk 55+. Det er en stor, voksende og købedygtig målgruppe. 
 Foreninger er en vigtig indgang til markedet. Ældresagens lokalforeninger har fx 

tradition for at tage på fælles udflugter. Foreningsstrukturen gør det let/billigt at 
nå kunden. Der er ikke behov for bred/dyr konsument markedsføring. 

 Busselskaberne giver typisk frirejse til den foreningsformand eller anden koor-
dinator, der inviterer foreningsmedlemmer, koordinerer tilmeldinger m.v. Øerne 
kunne bidrage med yderligere incitamenter (gaver eller anden erkendelighed) til 
denne nøgleperson. 

 Firmagrupper (udflugter, fester o.a.) er en anden målgruppe, der dog har været 
presset i de senere år. Når krisen letter, skal de nok vende tilbage. 

 Produktet skal ikke være for avanceret eller indviklet. En traditionel frokost og 
god 2-retters menu er helt fint. Men den basale kvalitet og kapacitet (min. 40-50 
pax) skal være i orden. Man skal levere det lovede (gæsterne er ret nøjeregnen-
de). Men til gengæld kan man også let overraske positivt med et frisk æble, en 
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gratis kop kaffe o.a. 
 Men det er vigtigt, at flette noget lokalt ind. En lokal guide er næsten altid en god 

investering. Oplevelsen af sejlturen er også central. Lokale afgrøder m.v. Og ger-
ne en lille gave til rejsedeltagerne. 

 Busoperatørerne er altid åbne for nye turforslag. De tyske destinationer er utro-
lig aktive med at sende turforslag til danske busoperatører; der udsendes 
busmails med turforslag, tilbud m.v. meget hyppigt (næsten dagligt) direkte til 
danske busoperatører (500 operatører kan kontaktes direkte via Danske 
Busvognmænd, db-dk.dk). Danske spisesteder, overnatningssteder m.v. sender 
tilbud til busoperatørerne, men fra danske turistchefer og lignende modtages 
næsten aldrig turforslag.  

 Turforslag skal udarbejdes ud fra gæsternes ønsker og behov; man skal se ud 
over den enkelte øs egen næsetip. Det ville være godt med sæsontilpassede til-
bud (fx når der høstes friske asparges). Turforslag skal sendes i god tid; min. 6 
måneder i forvejen. Og så skal der sættes en pris på ved forskellige gruppestør-
relser (fx 40, 50, 60 pax og evt. rabat ved genkøb). 

 Øerne kunne også gå sammen om fælles service til busoperatører. Gerne med 
forslag med rundture evt. kombineret med overnatning på fastlandet. Man kunne 
også koordinere fremsendelsen af turforslag i fælles mails. Eller samle turforslag 
på en inspirerende hjemmeside. Der kunne også gennemføres produkt-
kendskabsture for busoperatører, hvor produkter og lokale kontakter introduce-
res. Hvis busoperatøren kan tage konen med giver det både et par ekstra øjne på 
indtrykkene og en større tilskyndelse til at komme af sted. 

Kilde: Interview med Knud Overgaard, Venøbussen 

 
Feltstudiet og dialogen med styregruppen har vist, at der på nogle øer ér gjort 
erfaringer med at tiltrække og servicere fx busoperatører. Erfaringen er her, 
at den bedste fremgangsmåde er at udvikle og tilbyde en vifte af relevante 
tilbud, som busoperatøren så selv pakker sammen. Dels fordi indholdet her-
med fleksibelt kan tilpasses behovet. Dels fordi man har oplevet, at busopera-
tører efter at have gjort brug af færdige pakker selv er gået direkte til de en-
kelte leverandører og dermed har ”sprængt” pakken.  
 
Det er således en erfaring, at man med fordel kan lade den eksterne operatør 
stå for selve pakketeringen. Omvendt er det i salgsøjemed en vigtig ting, at 
kunne præsentere forslag til samlede pakkeforslag (dokumenteret på produk-
tark) fx for busoperatører. Det giver overblik, inspiration og viser, at det sam-
lede tilbud kan bære fx et dagsbesøg. 
 
Det afgørende her er således, at man agerer kommercielt og kunderettet. For-
skellige operatører har forskellige behov og det er de behov, der er styrende 
for, hvad man fra småøernes side kan ”sælge ind”. 
 
Det gælder også i fht. andre eksterne arrangører. Fx ø-lejr-bevægelsen og an-
dre foreninger, der tilbagevendende gør brug af øerne. Her er det også oplagt, 
at man fra småøernes side proaktivt skal søge dialog og samarbejde mhp. at 
udvide salget af varer og ydelser til den type gæster. 
 
Krydssalg mellem øerne er også et væsentligt aspekt. Fx, at man kombinerer 
tilbud på flere øer og på fastlandet sammen i fx en weekendtur for busopera-
tører. Eller, at man gør busoperatører eller ø-lejrarrangører, der er aktive på 
én småø, interesseret i også at operere andre småøer. 
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For den enkelte småø kan det virke risikabelt på den måde at åbne ”salgsspil-
let” ift. andre småøer og andre udbydere. Men her må man igen tage kundens 
briller på – det er klart en fordel at få tilbudt et bredere sortiment med flere 
valgmuligheder. Man må tro på, at det gør helheden stærkere, når man agerer 
sammen.  
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2.14 Selv arrangere 
Inden for selvarrangerede gruppebesøg 
er der en række grupper, som småøer-
ne kan prioritere med særlige koncept-
forslag. Listen herunder er helt forelø-
big og tjener alene som eksempler: 
 
Fester: Bryllupper, runde fødselsdage 
m.v. Lave pakker, forslag m.v. Også en oplagt mulighed at lave en slags gæste-
bog med referencer på vellykkede arrangementer. Med billeder, interviews, 
budget m.v. for fester, der har været afholdt på småøerne (”sådan holdt vi vo-
res fest”). 
 
Store familier: Bedsteforældre inviterer på tur. Bo under ét tag. Selv lave 
mad. Aktiviteter for mindre børn. Og her igen gerne lade grupper, der har prø-
vet det, beskrive deres oplevelse og videregive tips og gode ideer. 
 
Firmagrupper: Offentligt ansatte (budget). Strategiseminarer. Her er der også 
mulighed for at lave små cases på købere, der har erfaring med at bruge små-
øerne til firmagrupper. 
 
Forældregrupper: Skoleklasser med forældre på weekend ryste sammen tur. 
Typisk én overnatning.  
 
Det er her oplagt for småøerne at gå sammen om at lave et fælles sæt af fx 5-6 
temaarrangementer (skabeloner), som den enkelte ø så selv kan lægge kon-
kret indhold på.  
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2.15 Andre arrangere 
Som vi allerede har beskrevet, er der 
betydelige fordele i at lade arrangører 
udefra bære størstedelen af arrange-
mentstilrettelæggelsen, afviklingen m.v. 
Det løfter arbejde, omkostninger og 
risici af småøerne.  
 
Omvendt er der også risici forbundet 
med den model. De koncepter arrangører udefra kommer med kan jo afvikles 
stort set uden brug af inputs fra småøerne. På den måde kan gruppearrange-
menter for småøerne også være ”gratister”. 
 
Så der ligger således en vigtig opgave i at ”sælge ind” til eksterne arrangører af 
gruppebesøg på småøerne. 
 
Her skal der naturligvis ske en sortering. Større eksterne arrangører skal mat-
che øens kultur og filosofi hhv. image.  
 
Analysen viser, at der her er en række gode eksempler. Vi har allerede flere 
gange nævnt ø-lejrbevægelsen og busoperatørerne. Men der er også eksem-
pler på festivaler, som er eksternt arrangeret (fx Apple Flower Festival på Lil-
leø, som Claus Meyer og Kenneth Bager står i spidsen for) 
 
En anden tilgang til gruppemarkedet er at lade aktører udefra etablere mere 
eller mindre faste faciliteter og tilbagevendende aktiviteter på småøerne. Dét 
kendes bl.a. fra hele ø-lejr-bevægelsen. Men historien og initiativtagerne bag 
Sejerø Festival er også et godt eksempel.  
 

Sejerø Festival m.v. 

Et nyt initiativ ses på Sejerø, hvor en gruppe af kreative københavnere har engageret 
sig. Et forladt hønsehus på kysten blev istandsat. I forlængelse heraf er arbejdet med 
forvandling af en gammel gård begyndt. Og i 2011 gennemførte initiativtagerne en ny 
festival samtidig med, at arkitekter og billedkunstnere sætter gården i stand, så den i 
sidste ende bliver et bo- og arbejdssted for kunstnere. Sejerø Festival trak i 2011 350 
mennesker til øen i en weekend uden for turistsæsonen. Der satses nu på at fordoble 
antallet af deltagere. 

 

For én af initiativtagerne, billedkunstner og arrangør Kasper Lynge Jensen, er det 
muligheden for at skabe sit eget kreative univers, der er den vigtigste motivationsfak-
tor. Når man udstiller og arbejder på etablerede gallerier og udstillingssteder fx i 
København følger der altid en bestemt kontekst med. På Sejerø er man i sit eget rum. 
Der er plads på Sejerø. Og det er billigt at etablere sig. Man kan rode med det man har 
lyst til. 

 

Projekt CV 

2010  Bygning af Gildesal 
Katrine West Kristensen og Kasper Lynge Jensen udfører 3 ugers ombygning 
af et forladt hønsehus på Sejerøs kyst.  
http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-2010.html  

2010  Åbningsarrangement for Gildesalen.  

http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-2010.html
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Lokale visesangere, harmonikaspil, langbordsmiddag og koncert med 
Lonely Boy Choir + TS Høeg  

2010  Sejerø Referatet 
Udstilling. Til Festival of endless gratitude skabte vi et abstrakt referat af 
Gildesalen   
http://gildesalen.blogspot.com/p/sejer-referatet.html  

2011 Thomas Buhl-Wiggers bliver fast del af projektet som medarrangør og mu-
sikansvarlig. 

2011 Forelæsning om Gildesalen ved Mathilde Petri på Kunstakadeniets Arkitektsko-
le 

2011 Inspirationsoplæg til Vallekilde højskole. 
Midt i byggerodet holdt vi et oplæg omkring hvordan går man fra et forladt 
hønsehus til en kunstfestival. 

2011 Ø-reception 
Alle øens beboer blev inviteret på kaffe og kage, og vi fortalte om vores tan-
ker med stedet.  

2011 Sejerø Performance Kollektiv. 
Anna Maria Helgadottir, Boris Schiøler, Thomas Buhl-Wiggers og Kasper 
Lynge Jensen danner Sejerø Performance Kollektiv og laver to film, der har 
premiere til Distortion festivalen.   
http://www.youtube.com/watch?v=3woqq73gJTo & 
http://vimeo.com/25552594  

2011  Gildesal til Vands 
Katrine West Kristensen og Maria Walther laver fortsættelsen på gildesalen  
som tømmerflåde.   
http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-til-vands.html  

2011  Premiere på Sejerø Festival 
350 mennesker havde en unik kunstoplevelse på gården.  

2011 Oplæg til Think Space konferencen  
Præsentation af forløbet og indgangsvinklen til projektet.  
http://givrum.nu/thinkspace/program/#sejer   

2012  Jan Stricker Cand. Mag i Moderne kultur og kulturformidling, bliver 
involveret i projektet som kunstnerisk konsulent og medkurator.  

 

Kilde: Kasper Lynge 

 

Foruden det ”hårde” salgsarbejde målrettet fx busselskaber ligger der således 
også et potentiale i at tiltrække eksterne arrangører, der på mere partner-
skabslignende vilkår kan udvikle og henlægge arrangementer til småøerne. Et 
godt udgangspunkt her er naturligvis de arrangører, ildsjæle, foreninger m.v., 
som beboerne på småøerne allerede har relationer eller kendskab til. Men 
måske kan man også forestille sig mere åbne henvendelser til aktører, som 
kunne ”passe til” småøernes image og kultur.  
 
Fx kunne man måske gå i kødet på Realdania og netværket omkring Realdania 
og sige: Vi er glade for at I med penge støtter op om udviklingen i udkants-
danmark. Men kunne I ikke tænke Jer at bruge os mere aktivt. Fx til faglige 
arrangementer o.a.? 
 

http://gildesalen.blogspot.com/p/sejer-referatet.html
http://www.youtube.com/watch?v=3woqq73gJTo
http://vimeo.com/25552594
http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-til-vands.html
http://givrum.nu/thinkspace/program/#sejer
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Del 3. Anbefalinger 
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Med afsæt i den indledende identifikation (del 1), den uddybende analyse (del 
2) og efter dialog med styregruppen har vi overvejet, hvad der kan gøres for at 
sammenkæde enkeltprodukter, styrke udviklingen af kvalitetsprodukter og 
øge småøernes internationale appel.  
 

En lang række mulige tiltag og initiativer har været oppe til overvejelse og der 
ér naturligvis mange ting, man kunne sætte i værk. Vi har imidlertid priorite-
ret og samlet vores anbefalinger i tre sammenhængende forslag, som vi vur-
derer både adresserer de helt centrale udfordringer og kan realiseres i prak-
sis. 
 

3.1 Ø-turisme-ambassadør 
En Ø-turisme-ambassadør er en ansat medarbejder, primært projektfinansie-
ret og måske delvis finansieret af de medvirkende erhvervsvirksomheder. Ø-
turisme-ambassadørens primære funktion er at skabe tættere relationer og 
styrke samarbejdet med kommercielle aftagere og udviklingsaktører uden for 
småøerne (tur arrangører, mødekøbere, festivalarrangører, Væksthuse, desti-
nationsselskaber, regionale turismeselskaber o.a.).  
 
Som led i fødevaresatsningen på Bornholm etablerede man med betydelig 
succes en ambassadør-funktion, som skulle ”sparke døre ind” til potentielle 
aftagere af bornholmske kvalitetsfødevarer. Inspirationen til en ø-turisme-
ambassadør kommer bl.a. herfra. Der ligger for småøerne en helt central op-
gave i at etablere og udvikle relationer til tur-arrangører uden for øerne. Fx 
bus operatører, ø-lejr-bevægelsen, sejlklubber, mødearrangører o.a., der alle-
rede i dag inkluderer eller i fremtiden ville overveje at inkludere småøer i de-
res aktiviteter. 
 
Den røde tråd er her for det første, at der er tale om gruppearrangementer, og 
for det andet, at formidlingen sker gennem en professionel arrangør. Fordelen 
ved gruppearrangementer er, at det er lettere for småøerne at yde høj service 
og gode oplevelser til grupper, der har booket på forhånd. Fordelen ved pro-
fessionelle arrangører er at de bærer en del af salgsarbejdet i forhold til delta-
gere og at de ydermere selv står for en del af det praktiske arrangement. 
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Ø-turisme-ambassadøren skal oparbejde et netværk af faktiske og potentielle 
aftagere og sikre gen- og nysalg til dette netværk. Til støtte for salgsarbejdet 
skal Ø-turisme-ambassadøren i samspil med relevante virksomheder på små-
øerne udarbejde tur- og arrangementsforslag (produktblade). Ø-turisme-
ambassadøren skal også promovere småøerne via mailings af tur- og arran-
gementsforslag, salgsmøder med arrangører, kendskabsture for arrangører til 
småøerne m.v. 
 
Det bliver en stor opgave for ø-turisme-ambassadøren, at skaffe ”hul igennem” 
til markedet af arrangører. Men det bliver også en stor opgave, at skaffe ”leve-
randører” af turismeprodukter og ydelser på småøerne. For en del af virk-
somhederne vil det være nyt, at skulle arbejde med arrangementer og grup-
per. Der vil også være specifikke krav og ønsker til kapacitet, kvalitet og ser-
vice, som leverandørerne på småøerne skal tage stilling til og efterkomme, 
hvis man vil have del i den efterspørgsel, som ø-turisme-ambassadøren træk-
ker hjem. Virksomhederne skal således ”arbejde med” i salgsprocessen og her 
skal ø-turisme-ambassadøren inspirere og motivere til engagement og tilpas-
ning ligesom der for ambassadøren ligger en vigtig opgave i at følge op på 
konkrete arrangementserfaringer. 
 
Salgsarbejdet bør i den indledende fase koncentreres om det danske marked, 
men kan måske senere udvides til mulige aftagere primært i Tyskland, Hol-
land, Sverige og Norge. Salgsarbejdet bør så vidt muligt koordineres med det 
salgsarbejde, som andre turismeaktører (turistchefer, destinationsselskaber, 
VisitDenmark o.a.) gennemfører. Denne del af Ø-turisme-ambassadørens ar-
bejde kan måske i mindre omfang medfinansieres af de turismevirksomheder, 
der trækker direkte på det salgsfremmende arbejde 
 
Ø-turisme-ambassadørens arbejde skal imidlertid ikke alene omfatte kom-
mercielle partnere. Ø-turisme-ambassadøren skal også så vidt muligt etablere 
relationer og udvikle samarbejde med relevante institutionelle partnere. Det 
gælder som nævnt i forbindelse med salgsarbejdet. Men også i forhold til ar-
bejdet med virksomhedsudvikling og kvalitet (se nedenfor) ligger der en vigtig 
opgave i at koble udviklingsarbejdet på småøerne sammen med bredere ud-
viklingsinitiativer. 
 
Da ø-ambassadørens primære virke ligger uden for småøerne er det naturligt, 
at ø-ambassadøren lokaliseres ”på fastlandet”. Da ø-ambassadøren ydermere 
skal sikre samarbejde med forskellige institutionelle partnere er det ydermere 
naturligt, at funktionen forankres i en relevant institution. 
 
Sammenfattende kan man sige, at ø-turisme-ambassadøren har funktion som 
en slags turistchef for småøerne, men med fokus på det professionelle salg 
(såkaldt business-to-business). Ansvaret for den mere almene service, infor-
mation, markedsføring m.v. ligger hos den enkelte ø hhv. det lokale/regionale 
turismesamarbejde, øen er en del af.  
 
Det skal også præciseres, at ø-turisme-ambassadøren ikke er en kommerciel 
provisionsbærende funktion. Funktionen skal ikke gå ind i det konkrete , som 
aftales og gennemføres mellem aftager og leverandører. Funktionen kan 
sammenlignes med det arbejde, der en del steder i landet gøres for at bringe 
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kongres- og konferenceforretning ind. Her er det også en ikke-kommerciel 
funktion, der bearbejder markedet og trækker forespørgsler hjem, som er-
hvervet så sælger ind på. 
 
Det ligger også i funktionen, at der ikke skal udvikles/markedsføres standar-
diserede pakker. Modellen indebærer, at der skal tilvejebringes ydelser og 
oplevelser fra leverandørerne, og at information om disse ydelser og oplevel-
ser herefter skal videreformidles af Ø-turisme-ambassadøren til de potentielle 
arrangører på en så fleksibel måde, at de selv kan sammensætte deres pakke-
tilbud. 

3.2 Ø-virksomhed 
Småøernes fødevarenetværk er et godt eksempel på en sammenslutning af 
virksomheder med parallelle udfordringer og interesser på tværs af småøer-
ne. 
 
Vi ser behov for at arbejde med virksomhederne på småøerne i en bredere 
kreds, som foruden fødevarevirksomheder også inkluderer overnatningsste-
der, cafeer, købmænd, færgeselskaber o.a. Men med fokus på en type virk-
somhed, der er ”for alvor”. 
 
Fællestrækket her er, at det som regel er enkeltmandsvirksomheder, der 
kombinerer en mere eller mindre bred vifte af produkter, serviceydelser og 
oplevelser (”mange bække små”) til en samlet forretning. 
 
Ø-turisme-ambassadøren skal som nævnt samarbejde med ø-virksomhederne 
om at udvikle og markedsteste tur- og arrangementsforslag, der varierer af-
hængig af målgruppe, sæson o.a. I forlængelse heraf kan ø-turisme-
ambassadøren og de aktører, ø-turisme-ambassadøren samarbejder med, yde 
vejledning om udvikling og optimering af ø-virksomhederne, eksempelvis i 
form af forskellige kompetenceudviklingsforløb.  
 
Måske kan der også etableres en mentor-ordning, hvor virksomheder, der 
ønsker dybere vejledning i forbindelse med udviklingsarbejde, kan få hjælp af 
en professionel sparringspartner (erhvervsledere eller erhvervsrådgiver). 
 
Det er ikke alene på småøerne, vi møder virksomheder af den beskrevne type. 
Mange steder på landet findes der lignende virksomheder. Derfor er det også 
en god ide at koble virksomheder på småøerne sammen med virksomheder 
andre steder for at finde inspiration og skabe grundlag for gensidig henvisning 
og samarbejde. 
 
Det er helt åbenbart for os, at de fleste ø-virksomheder skal se ”ud af øen” for 
at finde inspiration, ideer og viden om udvikling og vækst. Et stærkt sammen-
hold på den enkelte ø er naturligvis positivt, men det er ikke den rette arena 
for forretningsmæssig udvikling. Her skal der tænkes bredere. 
 
Samtidig er der en pointe i at få adskilt det erhvervsmæssige og det ”lokalpa-
triotiske” lidt tydeligere. Erhvervsspørgsmål bør primært være et anliggende 
for virksomhederne. 
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Det kræver altid stor indlevelse og tålmodighed, men også troværdighed og 
ærlighed, at gå ind i virksomhedsudviklingsforløb. Det er tillidssag for en virk-
somhedsleder, at åbne op for de mange forskellige overvejelser, man gør sig, 
og måske også den tvivl og det manglende overblik, man undertiden kan stå i. 
En ekstern virksomhedsudvikler bliver nemt opfattet som en påtrængende 
”kloge Åge”, der uden nogen forpligtelse kan kritisere stort og småt. En eks-
tern vejleder skal derfor have den rigtige viden og den rigtige personlighed. 
Omvendt er det et velkendt og veldokumenteret fænomen, at ledere i ejerle-
dede virksomheder ofte kan have svært ved at få overskud og overblik til ud-
vikling parallelt med at dagen og vejen skal tackles. Her kan en ekstern spar-
ring give værdi.  
 
Den konkrete forespørgsel fra en tur arrangør eller den konkrete feed back fra 
en arrangør, der har besøgt eller brugt en given virksomhed, er imidlertid en 
rigtig god indgang til at drøfte og overveje udviklingsmuligheder i den enkelte 
virksomhed. Både fordi der er en motivation (det potentielle salg) og fordi der 
er en konkret professionel vurdering (fra den potentielle køber) at tage afsæt 
i. 

3.3 Ø-kvalitet 
I dansk turisme er vi som regel mest optaget af at skabe produktmæssige for-
bedringer i toppen af kvalitetsskalaen. Det skyldes bl.a. det høje danske om-
kostningsniveau, der gør det nødvendigt at differentiere det danske turisme-
produkt på oplevelser, temaer, design, tilgængelighed o.a. Det skyldes også, at 
det er her ”turismesystemet” i høj grad har haft sin opmærksomhed igennem 
en årrække. Innovation er populært ”in”; og jo mere radikal innovation jo bed-
re. 
 
Analyser fra VisitDenmark om gæsternes rejsebehov og om gæsternes ople-
velse af Danmark viser imidlertid, at basiskravene til overnatning, adgang til 
god mad, venlig lokalbefolkning m.v. er dét, som gæsterne lægger allerstørst 
vægt på. Det er således i den mere basale ende af kvalitetsskalaen, man virke-
lig kan træde ved siden af gæsternes forventninger. Og falder man under den 
basale kvalitetsforventning, så forsvinder gæsternes interesse og loyalitet i 
dag hurtigere end nogensinde før. Vi er blevet for godt vant til at acceptere 
grundlæggende kvalitets- og servicesvigt! 
 
For øerne er basale faktorer som færgeforbindelse, rene færger, servicemin-
ded færgepersonale, information på færgerne, kort og skiltning på øerne, det 
generelle indtryk af vedligeholdelse og renholdelse, røgfrit miljø, gode toilet-
faciliteter, en god købmand m.v. af meget stor betydning. For alle gæster er 
førstehåndsindtrykket afgørende for totaloplevelsen og her må øerne ikke 
svigte. 
 
Men her er det også afgørende at sætte ind på de rigtige punkter. At se udfor-
dringerne med gæsternes øjne. Meget ofte er det andre ting, de lokale hæfter 
sig ved og gerne ser forbedret. Men det er vigtigt, at prioritere de største ”hul-
ler” først. 
 

 Gæsteanalyser – der mangler grundlæggende viden om gæsternes mo-
tiver for at besøge øerne, samt gæsternes vurdering af det turisme-
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produkt de bliver tilbudt. Hvor ser gæsterne ”de største huller i 
osten”? Hvor kan man lettest lukke de største huller? 

 Servicekvalitet – definere en fælles standard eller checkliste for basis-
kvalitet (service/info på færger, stier, brochure, web site, overnatning 
o.a.)  

 Investeringsplan/ønskeliste (prioritering af tilskudsmidler; måske 
bedre basiskvalitet frem for særlige begivenheder o.a.) 

Som tidligere nævnt ser vi færgeselskaberne som en vigtig del af ø oplevelsen, 
der bør indgå i såvel kvalitets- som virksomhedsudviklingsaktiviteterne. 
 
For småøerne er det en løbende udfordring at sikre en tilstrækkelig basiskva-
litet i gæsteoplevelsen. Det gælder information (web og brochure), skiltning, 
turforslag, stier, service og information på færgen, værtskab, forskønnelse, 
gæstefaciliteter som lystbådehavn, offentlige toiletter, teltpladser m.v. 
 
Her kan der etableres en slags checkliste og evt. en slags kvalitetsstandard 
med mindstekrav på en række relevante områder. Hensigten er her at skabe 
et samlet overblik over de forskellige parametre i en god basiskvalitet, så in-
vesteringsmidler kan prioriteres både på den enkelte ø og øerne imellem. 
 
En tilbagevendende gæsteanalyse omfattende alle småøer kunne være et nyt-
tigt værktøj til yderligere at støtte op om en klar og gæsteorienteret priorite-
ring af investeringer i forbedringer. 
 
Et skema til gæsteanalyse vil både skulle indeholde spørgsmål, der knytter sig 
til øens kvalitet i bred forstand (tilgængelighed, vedligeholdelse, seværdighe-
der, toiletforhold o.a.) og spørgsmål, der går mere specifikt på enkelte produk-
ter (købmand, overnatning, færge, omvisninger o.a.).  
 
Gæsteanalyser og kvalitetsudvikling bliver et højt prioriteret indsatsområde 
for det nye Videncenter for Kystturisme. Her kan der sandsynligvis også hen-
tes inspiration og værktøjer til arbejdet med at styrke småøernes basiskvali-
tet. 
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Del 4. Bilag 
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4.1. Feltstudier på de syddanske småøer 
Feltstudiet blev gennemført af projektmedarbejder hos Sammenslutningen af 
Danske Småøer, Marie Bøttcher Christensen i februar/marts 2012 
 
Besøg på de syddanske småøer 
 
Indledning 
I forbindelse med forprojektet ”Småøturisme: oplevelseserhverv og ø-
destinationer med potentiale” er 11 ud af de 12 syddanske småøer blevet be-
søgt (desværre ikke Birkholm, grundet logistiske årsager). Dette bilag om-
handler data fra disse besøg. Data skal danne grundlag for den analyserapport, 
som eksterne konsulenter udarbejder.  

 
Metoder 
Dataindsamlingen under turismeprojektet har været centreret omkring an-
tropologiske metoder, hvilket indebærer en kvalitativ og brugerinddragende 
tilgang. Ved at være til stede ude på øerne og opleve sammen med folk, har 
man kunne spørge ind til både handlinger og holdninger. Besøgene har dog 
ligget uden for hovedsæsonen, og derfor har samtaler om handlinger (ar-
bejdsgange, antal besøg, udfordringer, etc.) være baseret på folks tidligere 
erfaringer. Forud for besøg blev aftaler om interview fastlagt med flest mulige 
aktører, og disse personer fik et spørgeskema tilsendt (se bilag 4.3). Den efter-
følgende samtale/interview tog udgangspunkt i dette skema. I de interviews, 
hvor et skema ikke var blevet udfyldt forinden blev spørgeskemaet anvendt 
som en slags interviewguide.  
 
Det har hele tiden været meningen, at spørgsmål skulle være så åbne som mu-
ligt, for netop at opnå en forståelse for de sociale og kulturelle relationer og 
’spilleregler’ på øerne. Data fra spørgeskema er dermed ikke statistisk validt, 
men har derimod fungeret som et oplæg til samtaleemner hos de enkelte tu-
rismeaktører. Hvert interview er startet med en personlig fortælling omkring 
at starte en virksomhed på en ø og hvilke fordele og udfordringer det medfø-
rer. 
 
Den kvalitative tilgang kan være med til at skabe en anderledes indgangsvin-
kel til strategi- og konceptudvikling inden for turismeoplevelser og erhvervs-
udvikling på øerne, ved netop at inddrage dem det hele handler om, øboerne 
og deres hverdag. Man kunne naturligvis ønske, at der havde været mere tid 
til besøg på øerne, men der skal under alle omstændigheder lyde en stor tak til 
de mange øboere, der åbenhjertet fortalte om deres ø-liv.  
 
Selvom den første del af turismeprojektet var at indsamle data og viden om 
turismeaktiviteter på øerne, for dernæst at videregive materialet til de ekster-
ne konsulenter, har datamaterialet alligevel en snert af analyse, da metode og 
analyse er tæt forbundet, når man anvender kvalitative, antropologiske meto-
der. Alligevel er det forsøgt at levere så meget rådata som muligt. Men alt data 
er naturligvis positioneret. Antropologen deler erfaringer med de informanter, 
som man taler med og en væsentlig pointe er, at der ikke findes nogle rigtige 
eller forkerte svar. Det handler om at indsamle viden om specifikke erfaringer, 
med udgangspunkt i folks egne ord og beskrivelser. Samtidig med at være til 
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stede på øerne og talt med folk, altså været ’deltagende’, er man også observe-
rende og danner sig et overordnet analytisk blik.  
 
Datamateriale 

- Observationer og feltnoter 

- 40 semistrukturerede interviews(fælles og individuelle) med turisme-

aktører/øboere 

- 18 Udfyldte spørgeskemaer  

- Kortlægning af turismetiltag på øerne fra hjemmesider og under besøg 

Hvorfor besøge øerne? 
Som beskrevet ovenfor, betyder besøgene ude på øerne, at det er muligt at 
komme mere i dybden, ved at se med egne øjne, hvad der foregår ud på øerne 
og i de enkelte virksomheder. Dermed er det muligt at stille spørgsmål til hvad 
man ser, fremfor kun hvad andre siger man kan se. Mange ting lægges der 
måske ikke mærke til, fordi man omgås det til dagligt eller fordi man tager det 
som en selvfølge, at tingene er som de er.  
Derudover er der også følgende argumenter: 
• Forskelle og ligheder (en turist er ikke bare en turist og en ø er ikke bare 

en ø) 
• Det handler om øboernes hverdag – De er eksperterne! 
• Projektet skal give mening for dem 
• Bæredygtige projekter 
• Indblik i dybden, fremfor (kun) i bredden 

 

Turismetiltag på øerne 
Rundt på de 10 småøer har samtaler med turismeaktører hovedsageligt været 
på tomandshånd, men fællesmøder eller flere aktører samtidigt har også væ-
ret tilfældet. Det har været op til ø-repræsentanten at bestemme forløbet for 
besøgene. Hver ø er blevet besøgt i ca. en dags tid i februar og marts 2012 
(Hjortø dog i april). Såvel metodisk som analytisk, ville det være interessant at 
besøge de samme aktører igen, når øerne er fyldt med turister.  

 
Den største udfordring ved ø-besøgene har været at vurdere kvalitet og stan-
dard for turismen, for hvordan gør man det på en objektiv måde? Såvel øerne 
som de øboere, der har turistvirksomhed, er mangfoldige og deres indstilling 
til hvem turisten er og hvad de efterspørger når de søger de gode ø-oplevelser 
er der på sin vis enighed om (turister der besøger vores ø elsker naturen og 
søger fred og ro), men samtidig er opfattelsen af hvordan man skaber de rette 
rammer for disse oplevelser forskellig. På den måde adskiller ø-turismen sig 
ikke fra turisme på fastlandet.  
 
Infrastrukturen på øerne har to vinkler. For det første drejer det sig om trans-
porten til og fra øerne. På alle færgerne er der information om, hvor man er på 
vej hen (også enkelte steder allerede ved færgelejet på fastlandet), men pri-
mært er det ved ankomst til øen, at man som besøgende møder informations-
skilte, kortoversigt mm. Generelt bør man gøre mere for selve formidlingen af, 
hvor man ’må være’ på færgerne.  
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Selvfølgelig er færgerne først og fremmest for de fastboende, men en bedre 
skiltning, også på andre sprog end dansk, bør være til stede. Med andre ord, er 
det vigtigt at huske at for langt de fleste (hvis ikke alle) starter ø-oplevelsen 
med færgen (eller traktorbussen i Mandøs tilfælde) og her er der stor forskel 
på de enkelte færgeselskaber.  
 
Den anden vinkel på infrastrukturen er transport rundt på øerne. Her er der 
også stor forskel på øerne. Mange har såkaldte trampestier med rutevejled-
ning (pæle), mens det andre steder blot drejer sig om at gå derud af og se hvor 
man ender. Og hvor mange ender er oftest ved en blind vej, hvor man så skal 
vende om og gå tilbage af samme vej. Til trods for, at øerne er omgivet af vand 
hele vejen rundt, er det langt fra på alle øerne, at man kan gå rundt langs 
strandkanten. Særligt de sydfynske øer er præget af en såkaldt stjerneformet 
infrastruktur. Det er der som sådan intet galt i, men mange er småøerne er 
rent faktisk større end navnet indikerer, og dermed kan der være langt, hvis 
man skal gå samme vej tilbage.   
 
Nedenfor følger en opsamling af hvert besøg på de 11 øer, kombineret med 
besøg på øernes hjemmesider og indsamling af diverse brochurer og lign.  
 
Avernakø 
Info  6 km2,106beboere, Faaborg-Midtfyn Kommune 
Mad Gårdbutik x2, købmand, havnegrill, grillmad ved køb-

manden, bestilling af måltider på den Gamle Skole (og-
så selskaber) 

Overnatning b&b, ferielejligheder, primitiv teltplads, stort sommer-
husområde, havn med servicefaciliteter + havn uden 
faciliteter 

Aktiviteter, sevær-
digheder, mm. 

skiltede fiskeområder, cykeludlejning, butik med salg af 
gedeprodukter + andre lokale specialiteter, to 
majtræer, guidede ture, kunstudstilling om sommeren, 
leje af forsamlingshus til privat fest 

Transport til/fra 
øen 

Fra Faaborg. Der deles færge med Lyø. Overfartstid er 
derfor enten 30 min. (direkte) eller via Lyø (70 min.), 
ny færge er på vej. 

Relevante links www.avernak.dk 
www.oefaergen.com/fartplan.asp 
www.wix.com/oebo47/avernak-oeferie 
www.denlillekunsthal.dk/ 
www.avernakoe-geder.dk/ 

Uddrag fra besøget Avernakø er modsat naboøen Lyø mere præget af de 
store åbne vidder, uden en egentlig (lands)bykerne. 
Man kan bevæge sig vidt omkring uden at være tæt på 
beboelse. Øen er meget langstrakt, så der er langt fra 
spidsen af Korshavn til havnen på Avernakø. Her er stor 
variation i landskabet, primært på grund af det bakkede 
landskab.  
 
På Avernakø er det besøg ved de enkelte aktører frem-
for et fælles møde. Øens størrelse og antal beboere ta-
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get i betragtning, er det overraskende få, som arbejder 
med turisme. Det fortælles, at en fordel ved at drive en 
virksomhed på en ø er, at her kommer der ikke lige 
nogen forbi – man ved hvornår folk kommer og hvornår 
de tager afsted igen. Dermed er meget sat i system. En 
aktør fortæller, at overnattende turister kommer her 
for fred & ro og for at komme ned i gear eller ligefrem 
indhente søvn.  
 
Øen får besøg af rigtig mange lystfiskere, ud for Aver-
nakø er der rigtig gode fiskeområder for havørred.  
Avernakø beboerforening har lavet deres egen turist-
brochure med støtte fra Havørred Fyn.  

 
Barsø 
Info  2,5 km2, 22 beboere, Aabenraa Kommune 
Mad Salg af is og sodavand ved galleri 
Overnatning Havn med servicefaciliteter, b&b (med fælleskøkken 

mm.), ferielejligheder, primitiv teltplads, Barsøhuset til 
sommerlejre (fx spejdere oglign.) 

Aktiviteter, sevær-
digheder, mm. 

Stisystem, galleri med salg af malerier og installations-
kunst mm., trappestiger ned til stranden 

Transport til/fra øen Færge ved Barsø Landing, Løjt Kirkeby, overfartstid 15 
min. 

Relevante links www.barsø.dk 
www.barsoefaergen.dk/ 
http://rasmus-nissen.dk/ 
www.gyldenbjerg.dk/ 
www.barsohuset.dk/ 
www.lehnercreative.com 

Uddrag fra besøget Det første der slår én, når man nærmer sig Barsø er 
øens meget kuperede terræn og dens beskedne stør-
relse. Man kan ikke se langt på Barsø; veje er snoede, 
bakkede og ’levende’ hegn og træer fylder godt og flot 
til i landskabet.  
 
Netop de levende hegn og det kuperede terræn er, 
hvad Barsø er kendt for, fortæller nogle af øboerne. 
Flertallet af turister er på Barsø en enkelt dag, dog er 
der naturligvis også sejlere, der overnatter i havnen. 
Foruden mange stisystemer, har øen trappestiger ned 
af de stejle skrænter til stranden; de blev bygget med 
turisme for øje; godt at turismefokus ikke kun er på 
færgefarten, hvilket en aktør fortæller mig er tenden-
sen.  
 
Ligesom tilfældet er med alle småøerne, løber sæsonen 
på Barsø fra påske til efterårsferien, derudover er der 
få endagsturister uden for sæsonen. De typiske turi-
ster, der besøger Barsø beskrives som naturturister, 
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foruden folk der kommer for at fiske og geo-catche. 
Der kommer også mange sejlende til øen, der er også et 
område, hvor man kan slå sit telt op. Man mener, at 
øen årligt besøges af 6-8000 turister.  
 
En aktør påpeger, at der er alt for lidt fokus på vandak-
tiviteter, hvilket jo er mærkeligt, når der er vand over-
alt, kajak og generelt vandsport vil være oplagt. Mulig-
hederne er mange, men hvem skal stå for det?  

 
Bjørnø 
Info  1,5 km2, 33 beboere, Faaborg-Midtfyn Kommune 
Mad Om sommeren: pølsevogn, kiosk med salg af drikkeva-

rer, is mm. 
Overnatning Ferielejligheder, primitiv teltplads med indlagt vand 
Aktiviteter, sevær-
digheder, mm. 

Kurser i fx pileflet, festlokaler i tidligere lader, team-
building faciliteter (i samarbejde med Faaborg Fjord 
hotel), kommende beboerhus, havn med servicefacili-
teter i det kommende beboerhus  

Transport til/fra øen Postbåd fra Faaborg, overfartstid 17 min., ikke plads til 
biler  

Relevante links www.bjørnø.net 
www.bjoernoe-faergen.dk/ 
www.bjørnøgård.dk 
www.beboerhuset.dk/ 

Uddrag fra besøget Den lille færge, som sejler til Bjørnø forsvinder lidt 
blandt alle andre både i Faaborg havn. Det er en lille 
postbåd, som sejler afsted og der er derfor ikke plads 
til biler, hvilket faktisk er en helt særlig oplevelse. Der 
er ikke meget asfalteret vej på Bjørnø og man har hur-
tigt været rundt i byen. Derimod, hvis man begiver sig 
ud på øens stisystemer, så er der meget langt hele ve-
jen rundt, - På Bjørnø er det muligt at spadsere hele 
vejen rundt om øen langs kysten, - hvilket langt fra er 
tilfældet på alle småøerne. Øen er kuperet og der er 
utrolig flot udsigt til Fyn og Avernakø.  
 
Turistaktører på Bjørnø fortæller, at for dem er deres ø 
en lille overskuelig ø, tæt på fastlandet og kuperet. Der 
er ikke indkøbsmuligheder på øen og der er da nogle 
turister, som får lidt ø-kuller når det går op for dem, 
men de finder hurtigt ud af det. Turister, der besøger 
Bjørnø skal ville naturen, det er ikke mange tilfældige 
turister, som ligger vejen forbi (som tilfældet kan være 
med mange steder på fastlandet). Der kommer mange 
endagsturister fra Faaborg og til trods for øens be-
skedne størrelse, er det overraskende hvor mange, der 
kan være her uden det føles overrendt.  

 
Baagø 
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Info  6,23 km2,33beboere, Assens Kommune 
Mad Sommerbutik ved havnen med grillmad og salg af dag-

ligvarer (begrænset), is, øl, mm., gårdbutik m salg af 
lammekød 

Overnatning Campingplads, primitiv teltplads, lejrskole 
Aktiviteter, sevær-
digheder, mm. 

Spritny havn med servicefaciliteter, gårdbutik m salg af 
lammekød og garn, stisystem, lille fyrtårn med udstil-
ling, cykeludlejning ved havnen, privat lokalhistorisk 
museum, Naturskole v/ Assens Kommune, guidet rund-
tur på øen 

Transport til/fra 
øen 

Fra Assens, overfartstid ca. 29 minutter. OBS: i skoler-
nes sommerferie kan man gratis tage sin cykel med 
over en fast dag om ugen 

Relevante links www.baagoe.info/ 
www.baagoe.info/faergen.html 

Uddrag fra besøget Baagø er umiddelbart den ø, hvor færrest arbejder di-
rekte med turisme.  Øen er på det punkt anderledes i 
forhold til dens sydlige ø-fæller. Stort set overalt på 
Baagø får man fornemmelse af, at man er omgivet af 
vand, men samtidig også masser af land: Fyn, Jylland og 
to mindre øer. Naturen er varieret på Baagø og der er 
nogle fine cykelruter. Der er langt fra færgelejet til by-
en, men har man ikke mod på at gå, står der cykler til 
udlejning lige ved havnen. Ellers er der utrolig mange 
sejlere, der hvert år lægger vejen forbi Baagø.  
 
Turister der besøger Baagø er særligt nysgerrige om-
kring, hvordan det er at bo her, og folks nysgerrighed 
kan bl.a. stilles ved det lille lokale museum, hvor man 
også kan spise sin medbragte mad. Det specielle ved 
Baagø er nok, at gårdene ligger først for inde i byen og 
der så er land bagud (i ’baghaven’). 
 
En aktør mener, at det nok ikke er en god idé at fokuse-
re på at skabe et fælles turismepunkt blandt alle øerne, 
dét man har til fælles er færgen og så stopper det dér. 
Ø-hop er dog en god idé, f.eks. er der også mange sejle-
re der efterspørger et stempel. Geo-caching har de også 
på Baagø – det kunne man måske bruge som fællestræk 
på alle 27 småøer? 
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Drejø 
Info  4,12 km2, 66 beboere, Svendborg Kommune 
Mad købmand, kro, café på vingård & snart bryggeri, café m 

salg af hjemmebag og kaffe 
Overnatning primitiv teltplads, ferielejligheder, havn med servicefa-

ciliteter, feriekoloni 
Aktiviteter, sevær-
digheder, mm. 

Kreativ ø-uge (uge 27), malerkurser, guidede ture rundt 
på øen, cykeludlejning, møbelsnedkeri, kulturhistorisk 
museum m. guidede ture, musikarrangementer på to 
steder, leje af forsamlingshus til privat fest, kurser i 
pileflet, filtning, bygning af stenovne mm. 

Transport til/fra 
øen 

Fra Svendborg. Der deles færge med Skarø. Overfartstid 
er derfor enten 55 min. (direkte) eller via Skarø (80 
min.). – Der er kun én daglig afgang, som sejler direkte 
fra Svendborg (retur er det altid via Skarø) 

Relevante links www.drejo.dk 
www.drejo.dk/fartplan.html 
www.drejokro-kobmand.dk/ 
www.havne.sydfyn.dk/?q=node/55 
www.gl-elmegaard.dk/ 
www.baekskildegaard.dk/ 
www.glkolonierne.dk/drejo 

Uddrag fra besøget Drejø besøges en dag, hvor øen er indhyllet i en mystisk 
(magisk?) tåge, derfor er udsigten rundt på og fra øen 
desværre begrænset. Drejø har mange aktører, der er 
involveret i turisme og de er gode til at sætte aktiviteter 
til værks, bl.a. har de i uge 27 en kreativ ø-uge, hvor 
man kan deltage i forskellige aktiviteter rundt på øen.  
Aktørerne er opmærksomme på, at man ikke skal for-
holde sig passivt til turismen. Én fortæller, at de uddan-
ner ambassadører hele sommeren. 
 
Den typiske ø-turist på Drejø beskrives som værende 
+50 eller småbørnsfamilier, der er en generel holdning 
til at unge mennesker ikke gider ø-ferie – der mangler 
aktiviteter til at de synes det er sjovt og spændende. 
Den interessante turist er også den betalende turist. Én 
fortæller, at der kan være tale om to slags ø-turismer, 
dén som tager udgangspunkt i de fastboendes vilkår og 
idéer og en anden model, hvor udefrakommende med-
bringer et ’set-up’ alene i højsæsonen, for at opnå let-
tjente penge og som så tager afsted igen så snart som-
meren går på hæld. Der bør være fokus på dem, som 
bor på øen hele året rundt og det liv, som det vil medfø-
re vil smitte af på turismen. 
 
Rundt hos de forskellige aktører fortælles det, at det 
handler om at fornemme stemningen blandt sine gæ-
ster, at drive en ø-virksomhed er en livsstil og at det er 
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hårdt arbejde – især fordi det er så koncentreret i få 
måneder, ofte mangler der ekstra hænder, men også at 
man aldrig føler sig alene. Nogle andre fortæller om, at 
turister på en ø får fornemmelsen af, at de sejler langt, 
langt væk. Dét, at man ikke lige kan tage væk igen, ska-
ber en helt særlig stemning.  

 
Hjortø  
Info 0,9 km2, 8 beboere, Svendborg Kommune 
Mad, overnatning, 
aktiviteter mm.  

Hjortø har ingen madsteder eller overnatningsfacilite-
ter. På havnen er der en toiletbygning, samt mulighed 
for at grille. 

Transport til/fra 
øen 

Hjortøboen sejler fra Svendborg Havn. Overfartstid 60 
minutter.  

Relevante links www.hjorto.dk 
Uddrag fra besøg Besøget på Hjortø er uden interview med turismeaktø-

rer, da Hjortø ikke har nogen etablerede turismefacili-
teter. Sejlturen herover er speciel, da færgen er en me-
get lille færge; det minder en smule om en privat båd. 
Her er flotte naturoplevelser og flot udsigt til de om-
kringliggende naboøer.   

 
 
Lyø 
Info  6 km2, 100 beboere, Faaborg-Midtfyn Kommune 
Mad Købmand, pølsevogn, kommende café på vingård, butik 

med salg af is og lign. kommende café på den gl. skole 
Overnatning Ferielejligheder, primitiv teltplads med shelter, simpel 

campingplads (ingen faciliteter, men plads til camping-
vogne), havn med servicefaciliteter 

Aktiviteter, se-
værdigheder, mm. 

Ø-lejr, kursuslokaler, guidede ture fx på hestevogn, he-
stetræningskurser, kommende kultur- og besøgscenter 
(på den gl. skole), om sommeren ugentlig musikkoncert 
med deltagere fra ø-lejren, stisystemer, lille søfartsmu-
seum, minigolf, rastepladser rundt på øen (opstillede 
borde & bænke) vist på kort, Tove’s Ting og sager 

Transport til/fra 
øen 

Fra Faaborg. Der deles færge med Avernakø. Overfartstid 
er derfor enten 30 min. (direkte) eller via Lyø (70 min.), 
ny færge er på vej 

Relevante links www.lyø.dk 
www.oefaergen.com/fartplan.asp 
www.visitlyo.dk/ 
www.lkbc.mono.net/ 
www.tv2fyn.dk/article/266880:Hestemanden-paa-Lyoe 

Uddrag fra besø-
get 

Lyø har et meget varieret landskab, spændende stisy-
stem og en velbevaret landsby med små hyggelige huse. 
Beboerforeningen har købt den gamle skole og har netop 
fået penge fra en RealDania pulje til at gøre det til et 
spændende kultur- og besøgscenter. De aktører, som 
deltager i mødet, har alle et engagement, som bærer 
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præg af, at her er mange ildsjæle, der gerne ’vil’ turismen. 
Det er svært at anslå, hvor mange turister, der årligt 
kommer til Lyø (og Avernakø), da færgen deles mellem 
de to øer.   
 
Møde med turismeaktører på Lyø er et fælles møde på 
den gamle skole. Lyøboerne har en masse historier og vil 
gerne formidle en masse om øen og dens historie.  De er 
meget begejstret for køb af den gamle skole og hvad det 
kan føre med sig. 
 
Lyø har mange overnatningssteder, og øen får da også 
besøg af mange turister. Lyøs ø-lejr er også med til at 
give meget liv til øen. Der udtrykkes en mening om, at et 
turismesamarbejde med andre småøer end kun Aver-
nakø, som jo pga. færgen er den mest oplagte, vil være 
interessant. Men Ø-hop er der lidt delte meninger om-
kring, da folk på ø-hop sjældent opholder sig lang tid på 
øerne, men altid er på farten.  
 
Lyø mangler spisesteder. Der blev rundt om bordet dis-
kuteret hvilken slags mad turisterne forventer på Lyø, fx 
gourmet eller landligt/traditionelt? Der blev efterspurgt 
gode råd til at drive turistvirksomhed på en ø, f.eks. hvor 
vil det være mest hensigtsmæssigt at markedsføre sig, så 
man ikke ’drukner’ blandt alle de store. 

 
Mandø 
Info  7,6 km2, 41 beboere, Esbjerg Kommune, del af National-

park Vadehavet 
Mad Mandø kro, Mandø Centret, Købmand (begrænset sorti-

ment)  
Overnatning Mandø kro, Mandø Centret (værelser), campingplads, b&b 

(ferielejligheder),  sommerhusudlejning (gennem private 
og firma)  

Aktiviteter, se-
værdigheder, 
mm. 

Museum x 2 (skipperhus & redningsstation), Restaureret 
mølle, Butik Krøjeværket (i møllen) med salg af forskellige 
souvenirs, Naturudstilling, temature, Guidede ture til 
østers, sæler mm., Koresand ture, guidede ture i trak-
tor/hestevogn/til fods, bænke rundt i klitterne, storm-
flodssøjle, Koresand, cykeludlejning, legeplads, stier rundt 
på øen, Mandø Marathon  

Transport til/fra 
øen 

Traktortransport til øen ved lavvande, kører fra Vadehavs-
centeret, Vester Vedsted, overfartstid: ca. 35-40 minutter. 
Kun hvis man kender vejrforholdene (og/eller har talt 
med folk fra øen inden) er det muligt også at køre over i 
egen bil 

Relevante links www.mandoeturist.dk 
www.mandoebussen.dk/ 
www.mandoekro.dk/da/64498-Mando-Traktorbus 
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mandoevent.dk 
www.mandoebussen.dk/ny%20cykel%20udlejning.htm 
mandoemarathon.dk/ 
www.mandoekro.dk/ 
www.bb-mandoe.dk/ 
http://mandoebrugs.dk/sp 
www.mandoecentret.dk/ 
http://koresand.dk/ 
www.vadehavsprodukter.dk/p49.asp 

Uddrag fra be-
søget 

Mandø adskiller sig fra de andre småøer ved at man ikke 
kommer derover med en færge, men derimod med traktor-
trukne busser, der kører på havbunden ved lavvande. Har 
man kendskab til tidevandet, fx hvis man har spurgt nogle 
øboere inden, kan man også køre derover i egen bil. Mandø 
er blevet en del af Nationalpark Vadehavet, og det skal 
blive spændende at følge, hvilken betydning det får for 
øboerne og ikke mindst turismen. Der er gode vejforhold 
hele vejen rundt på øen, og det er der mange turister, der 
benytter sig af, til både gå- og cykelture.  
 
Mandø er flad som en pandekage, de eneste bakker er de 
menneskeskabte diger, som også betyder, at når man fær-
des rundt på øen kan man ikke se vand, blot høre det, ikke 
mindst de tusindvis af vadehavsfugle, der hvert år lægger 
vejen forbi. Øen er præget af landbrug, får og klitter så 
langt øjet rækker. At være på en ø, hvor det er naturen der 
bestemmer, hvornår man kan komme tilbage på fastlandet 
skaber en helt anderledes ø-oplevelse, end når man ved, 
hvornår færgen afgår. Det er uden tvivl også én af hovedår-
sagerne til, at godt 80.000 turister årligt besøger Mandø. 
De mange turister sætter også sit præg på både by og na-
tur, så det er spændende at følge udviklingen af det Vel-
komsthus, som Mandø Fællesråd sammen med Esbjerg 
Kommune skal udarbejde, med netop bidraget tilskud fra 
RealDania.  
 
Turismeaktørerne fortæller, at der er mange ting at opleve 
på Mandø, men de fleste bliver her ikke så lang tid. Mange 
turister virker nervøse for ikke at komme med retur når de 
besøger øen, for de kender jo ikke det med højvande. Det 
betyder, at de holder sig til det samme lille område og 
sjældent bevæger sig væk fra ’flokken’.  
 
De personer, som er involveret i turismen på Mandø er 
både fastboende og ikke fastboende. F.eks. er det frivillige, 
herunder mange ’fritidsøboere’, der står for både øens 
museum og mølle. Det er både godt og skidt. Godt, fordi det 
skaber styrket samarbejde og idéudveksling, skidt fordi det 
er svært at finde vagter til åbningstiderne, fordi i højsæso-
nen har de fastboende turismeaktører travlt med deres 
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egen virksomhed og de ikke-fastboende opholder sig jo 
også på øen for at holde ferie 

 
Skarø 
Info  1,97 km2, 32 beboere, Svendborg Kommune 
Mad Café med salg af bl.a. is, kage og lette retter (mad skal 

forudbestilles), købmand med café, bookede gruppear-
rangementer med mad & drikke 

Overnatning Sommerpensionat, havn m servicefaciliteter, primitiv 
teltplads, leje af forsamlingshuset med plads til 25 

Aktiviteter, se-
værdigheder, mm. 

Skarø Is, Kajakcenter (hos købmanden), Skarø Festival 
(kaldet ’Love-In’), kommende (privat) kulturhistorisk 
museum om (s)øliv, guidede ture, butik med salg af 
kunsthåndværk, mm. + salg af lokal honning 

Transport til/fra 
øen 

Fra Svendborg, der deles færge med Drejø. Overfartstid 
er derfor enten 35 min. (direkte) eller via Drejø (90 min.) 

Relevante links www.skaro.dk 
www.drejo.dk/fartplan.html 
www.skarokobmand.dk/ 
www.sommersild.dk 
www.isfraskaroe.dk 
www.sommerpensionat.dk 
www.lovein.dk 

Uddrag fra besø-
get 

Færgen til Skarø deles med naboøen, Drejø. Det er en 
relativ stor færge, hvor der er plads til en del biler; man 
skal dog reservere plads. Som passager er der bløde stole, 
fjernsyn, drikkeautomat, toilet. Man kan kigge ud, mens 
man sidder i salonen. Skarø er en overskuelig ø. Man er 
hurtig inde i byen fra havnen. Der er ikke veje langs ky-
sten, og hvis man vil bevæge sig rundt på de asfalterede 
veje, er man nødt til at gå/cykle tilbage ad samme vej. 
Skarø har nemlig, som mange af de andre småøer, et 
stjerneformet vejnet.  
 
Turismeaktører på Skarø fortæller, at de fleste turister 
besøger øen på en endagstur. Derudover er der eksem-
pelvis Skarø Festivalen, hvor folk naturligvis bliver flere 
dage. Flertallet af turister er danskere, men også tyskere 
og hollændere lægger vejen forbi. Der er flest bådturister, 
dernæst sommerhusgæster og endelig kajakgæster. Der 
er færrest vandrerturister.  
 
Skarø er en ø med relativt mange turismeaktører, især 
når man ser på antal beboere. Samarbejde er der meget 
af, eksempelvis samarbejdes der med lokale ø-guider & 
spisesteder, og mellem spisesteder og købmand, også 
med guider fra Drejø. Der er også en del samarbejde med 
maritimt center i Svendborg.  
 
Én svarer, at hvorfor man skal besøge en småø handler 
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om nøgleord som tryghed og følelsen af, at der bliver 
passet godt på én: Det handler om tryghed i det lille nære 
samfund, - man føler der bliver holdt øje med én og det 
giver én tryghed, -også som gæst. 

 
Strynø 
Info  4,94 km2, 221beboere, Langeland Kommune 
Mad Købmand, kro, Café x2, kursuscenter m fuld forplejning 
Overnatning Kursuscenter, ferielejligheder, primitiv teltplads, havn 

med servicefaciliteter 
Aktiviteter, se-
værdigheder, 
mm. 

Musikarrangementer, Smakkecenter, naturudstilling, be-
søg hos lokale madproducenter (most og syltetøj), (kæm-
pe) kirke, skole, firmature, lejrskoler, kajakkurser, Strynø 
Løbe Event, Majtræ,  

Forbindelse til 
fastlandet 

Rudkøbing, overfart 30 min. 

Relevante links www.strynoe.dk/ 
www.strynoe.dk/faergeplan 
www.grisehuset.dk/ 
www.peterskabys.dk/peterskabys.dk/Forside.html 
www.strynoe-mejeri.dk/dansk/ 
www.soenderly.dk/ 
www.smakkecenter.dk/ 

Uddrag fra besø-
get 

Der er ikke langt op til byen fra færgelejet og man passe-
rer forbi Smakkecentret, hvor der om sommeren både er 
café og naturudstilling. Strynø by bærer præg af en masse 
hyggelige, velholdte huse. Og ellers fornemmer man, at 
her bor mange mennesker, hvilket uden tvivl især skyldes 
skolen (Strynø er den eneste af de 12 syddanske småøer, 
der forsat har skole). Og ellers er infrastrukturen på 
Strynø lig mange af de andre sydfynske, nemlig stjerne-
formet. Købmanden har et stort og varieret udbud, bl.a. af 
økologiske såvel som lokalproducerede fødevarer. Lige 
foran købmanden står øens Majtræ, der danner rammen 
om den årlige Majtræsfest.  
 
En aktør fortæller, at en udfordring ved at have en turis-
mevirksomhed på en ø, er at man skal være forberedt i 
forhold til gæsternes ønsker og behov, for her er intet 
opland at trække på. På den anden side ved folk, at man 
skal bestille på forhånd. Ø-turister er ikke bare nogle, der 
lige dropper forbi, det er oftest en planlagt tur. 
 
Det nævnes, at et informationsskilt på Rudkøbing havn vil 
være perfekt, for så kan folk se, hvad der sker på øen, 
fremfor der lige nu kun er sådan et skilt ved ankomsten til 
Strynø. – da har folk jo allerede truffet beslutningen om at 
besøge øen.  
 
Når det kommer til snak om samarbejde blandt øens tu-
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rismeaktører, nævner én, at der er stor vilje og opbakning 
til det, men en udfordring kan være, når/hvis folk har 
forskellige forventninger til, hvordan samarbejdet skal 
fungere og hvad kvalitet og standard er i ens produkt, for 
hvordan kan man så samarbejde? 
 
Lokale fødevareproducenter fortæller, at de meget gerne 
vil fortælle om deres produktion til gæster, men at det 
samtidig er en svær balancegang mellem hvor meget 
energi de skal bruge på det, i forhold til selve produktio-
nen. Men i og med, at folk gerne vil opleve når de er på 
ferie, ser de et stort oplevelsesøkonomisk potentiale i 
deres virksomhed. 

 
Aarø 
Info  5,66 km2, 161beboere,Haderslev Kommune 
Mad Havnekiosk & grillbar, café, udlejning af bullade til som-

merfester inkl. forplejning, kiosk ved campingpladsen, 
grillbar/café på campingpladsen, butik med ø-
specialiteter på vingården 

Overnatning Havn med servicefaciliteter, b&b, campingplads (telt og 
hytter), stort sommerhusområde (udlejning?) 

Aktiviteter, se-
værdigheder, mm. 

Udlejning af golfvogne til kørsel rundt på øen, vingård m. 
smagning, cykeludlejning, gårdbutik med hjemmestrik og 
salg af Galloway kød, stisystemer, naturlegeplads, forsam-
lingshus (leje ved fx fest), guidede ture for grupper, 
Grundlovsdags arrangement, kulturfestival, havnefest 

Transport til/fra 
øen 

Fra Aarøsund, overfartstid 7 min. 

Relevante links www.aaro.dk 
www.haderslev.dk/borger/trafik-og-
milj%C3%B8/trafik/aar%C3%B8f%C3%A6rgen 
www.aaro-camping.dk 
www.brummersgaard.dk 
www.aaro-vin.dk 
(vingården er desuden med i smartbox.dk) 

Uddrag fra besø-
get 

Øen ligger utrolig tæt på land, så inden man tager færgen, 
kan man allerede tydeligt se hvor man ender. Ved ankom-
sten til Aarø er der ikke langt op til byen, husene ligger 
tæt og det er først på den anden side af byen, at landska-
bet åbner sig (på mange af de andre øer er det lige om-
vendt).  Ligesom på mange af de andre øer er flertallet af 
turister endagsturister. Det nævnes dog, at der er sket en 
ændring fra, at folk kun var her et par timer, til de nu er 
her hele dagen + aftenen. Årø har utrolig meget vej, som 
forbinder øen hele vejen rundt. Øen er flad, og man kan se 
havudsigt (næsten) overalt. 
 
En aktør mener, at turister, som tager på ferie har et be-
stemt antal kr. som de har planlagt at bruge, derfor er det 
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op til øboerne at kunne sælge nogle spændende varer, for 
ellers tager de jo bare pengene med retur. En anden aktør 
siger, at det er en udfordring for mange at lære at tage dét 
for sin vare, som den er værd. Man skal ikke være så yd-
myg, men lære at sige: godt gået! til sig selv og omverde-
nen.  
 
Samarbejde opfattes som godt fordi man som øbo må 
erkende, at man ikke kan alting selv.  

 
Ikke besøgt 
Birkholm www.birkholm-beboerforening.dk/ 
 
Flere links om ø-oplevelser 
www.hold-fast.co/ Ø-oplevelser i en sik-

kerhedsgummibåd 
www.aktionsgruppe.dk/turisme2012/Turisme.asp
x 

Tidligere turismetiltag 
fra Småøernes Aktions-
gruppe 

www.smaa-faergerne.dk/ Færgeforbindelser i DK 
http://politiken.dk/turengaartil/rejsenyt/ferieidan
mark/ECE1305118/faa-en-unik-ferie-paa-
danmarks-allermindste-oeer/ 

Politikens guide til 
småø-oplevelser 

www.ø-specialiteter.dk Småøernes Fødevare-
netværk 

www.smaaoeernes-erhverv.dk/ Småøernes Erhvervsud-
viklingscenter 

www.øguide.dk Oversigt over øguider på 
de sydfynske småøer 

Listen er selvfølgelig kun en guide, der er langt mere om småøerne både  
online og offline. 
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Opsamling på feltstudiet 
I løbet af feltstudiet på øerne blev det mere og mere tydeligt, at der er nogle 
temaer, som er gennemgående hos de interviewede aktører. Disse temaer, 
som dermed går på tværs af øerne, er her forsøgt at sætte i system. Dette af-
snit skal ses som et indspark til den kommende analysedel. 
 
Er samarbejde vejen frem? 
Hvis der er et nøgleord, der går igen blandt samtlige aktører under ø-
besøgene, så er det samarbejde. Forprojektet arbejder ud fra argumentet om, 
at der er et kæmpe uudnyttet potentiale i at få afdækket de muligheder, der 
ligger bag et styrket samarbejde på tværs af øerne, så det både kommer turi-
ster og aktører til gode, i form af øget oplevelsesværdi og øget omsætning. 
Tanken omkring oplevelsesøkonomi: jo flere aktører desto bedre, fordi det 
højner den samlede værdi og den samlede ferieoplevelse. De fleste øboere 
mener, at deres ø godt kan klare flere turister, men udbuddet skal være i or-
den og man skal også få formidlet hvad det er folk kan opleve på øerne. Men et 
styrket samarbejde kan dog møde den udfordring, at der er et begrænset ud-
bud af social kapital. Folk er i forvejen engageret i ufattelig mange foreninger, 
events og begivenheder. Samarbejde er svært, fordi der er forskellige forvent-
ninger til, hvad kvalitet og standard er, både på udbuds- og efterspørgselssi-
den. Langt størstedelen af turismeaktørerne har hjemmeside og link via øens 
egen hjemmeside. Derudover er der mange der samarbejder med turistbu-
reauer fx i Svendborg, Rudkøbing, Ribe, etc.  
 
Samarbejde sker allerede i stor stil ude på øerne, men i mange tilfælde er det 
uorganiseret eller baseret på tilfældigheder, f.eks. hvis nogle får tilbud fra et 
stort selskab og der så mangler sengepladser. Generelt bærer samarbejde mel-
lem turismeaktørerne på øerne præg af, at det er noget der bare sker (fordi 
man kender hinanden og omgås de samme mennesker og konstant færdes de 
samme steder).  
 
Samarbejde er en god ide og helt sikkert muligt. Men det står og falder med 
strukturen, som den helt store udfordring – hvem skal organisere OG sikre, at 
samtlige led i kæden fungerer optimalt (og ikke mindst, hvem skal kvalitets-
stemple)? 
 
Er naturoplevelser og tivolisering hinandens modpoler? 
En aktør fortæller, at man skal holde fast i, at der ikke sker noget på øerne, for 
bliver der larm og ballade, så kommer der ingen endagsturister, for de vil have 
fred og ro. Samtidig er der dem, der siger, at turisterne kommer med masser af 
penge, men hvis de ikke har mulighed for at bruge dem på noget, så tager de 
pengene med retur til fastlandet.  
 
Er det et paradoks, når øboerne siger, at turister kommer til øerne om som-
meren for fred og ro, hvorimod øboerne selv siger, at det er i vinterhalvmåne-
derne, at de slapper mest af, for der oplever de fred og ro? 
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De stedbunde oplevelser og potentialer 
Der er en stolt følelse af at bo på en småø, alene det store engagement, som 
rigtig mange øboerne lægger i diverse foreninger vidner om, at flertallet vil 
ølivet. Derfor skal turisme også foregå på øboerne præmisser, for ellers er det 
ikke levedygtigt. Fra en anden småø, Fur, lyder et argument, at folk ikke kom-
mer til Fur for at se på naturen, det er mere ølivet folk er nysgerrige på.  
 
Fælles om at være forskellige 
Er småøerne kun fælles om at være omgivet af vand? Hvad betyder det at væ-
re medlem af Sammenslutningen af Danske Småøer?  Hvad er det fælles bud-
skab? Vil man have turister til at besøge flere (gerne alle) småøer, bør man 
fokusere på at fremhæve, hvordan hver ø er unik, uden at det bliver til tomme 
floksler. Er det overhovedet muligt at skabe et fælles turismeprojekt eller er 
øerne for forskellige? (Til det sidstnævnte spørgsmål kan man meget passende 
nævne, at et sådan projekt netop er i gang, under Vejdiktoratets Cykelpulje, 
hvor der arbejdes med fælles markedsføring på alle 27 småøer).  
 
Synlighed fremfor alt 
I stedet for at fokusere på en masse nye tiltag, burde man så måske i stedet 
fokusere sin energi på synlighed? Der er ingen tvivl om, at der sker meget ude 
på øerne, men oplevelsen er, at de enkelte øboere sjældent ved hvad der fore-
går på de andre øer, selvom det f.eks. er lignende virksomhed. Det blev flere 
gange nævnt, at man uddanner ambassadører hele sommeren igennem – turi-
ster tager hjem og fortæller de gode ferieoplevelser videre. Men hvad med 
øboerne indbyrdes?  
Som turist er det måske svært at danne sig et samlet overblik, f.eks. hvis man 
vil sammenligne tilbud, når man som turist har truffet beslutningen om at tage 
på ø-ferie, men ikke ved endnu hvilken én af småøerne.  
 
Turismevirksomhed for sjov? 
Et argument lød på et tidspunkt, at folk der driver turismevirksomhed på 
småøerne deler sig i to lejre: nemlig dem der gør det sådan lidt for sjov, hob-
by-argumentet, og så dem der vil tjene penge og derfor har fokus på nøgletal 
og bundlinje. Men kan man stille det så skarpt op? Hvor går egentlig grænsen?  
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4.2. Opstartsseminar 
Forud for ø-besøgene var der et fælles seminar i Odense torsdag d. 9.februar, 
hvor fokus var at møde flest mulige aktører inden for turismen og færgefarten 
for dels at præsentere projektet, men også få øboerne på banen ved at udveks-
le erfaringer og debattere, hvordan fremtidens turisme kan og bør se ud på 
småøerne. 
 
Projektets formål, arbejdsproces og tidsplan blev præsenteret.  Derudover 
fortalte Kai Winter, Småøernes Fødevarenetværk, om projektet ’Vært skaber 
Vækst’. Dernæst fortalte bureauchef, René Bengtsson, fra VisitKalundborg om 
potentialer og udfordringer ved øturisme. Til sidst fortalte Anders Hedetoft, 
Center for Regional- og Turismeforskning om hvordan han og Eskild Hansen, 
Eskild Hansen Strategibureau, vil gribe analyseopgaven an, samt en beskrivel-
se af trends og tendenser inden for turismen.  
 
Dagen bød på mange spændende kommentarer og pointer og nedenfor er dis-
se opsummeret i fem kategorier. 
 

A. Samarbejde 

1. Er små-øturisme = ø-samarbejde? (er det løsningen?) 

2. Hvad er fordelen og ulempen ved at arbejde sammen? 

3. Hvad ser I af mulige faldgruber ved et stort samarbejde? 

4. Er der sammenhængskraft i det danske ø-produkt?  

5. Er ø-produkter = økologiske produkter 

6. Hvordan sikrer man sig, at flere er engagerede (og det ikke altid er de 

samme, som føler de står for det hele?) 

7. Krydssalg – hvordan engagere folk? 

8. Største udfordring for et turismeprojekt på tværs af øerne? 

 

B. Om at være en lille ø i forhold til turisme 

1. Er det en fordel, at I er små? 

2. Hvad er fordelen ved at markedsføre sig geografisk? 

3. Masseturisme versus  ’ensomhedsturisme’ 

4. Geografien er ikke udfordringen, det er et manglende fokus på, at der 

skal være øboerne, som skal drive værket 

5. Gennemsigtighed i forhold til turisme på øerne? 

6. Konkurrence med andre yderområder  hvad slå sig op på som ø? 

 

C. Værtskab og oplevelser 

1. Hvad er værtskab ifølge jer (hvad med indirekte værtskab?) 

2. Hvad består oplevelsesturisme af for min virksomhed? (natur, kultur, 

etc.) 

3. Positivt, at der ’ikke sker en skid’?! 
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D. Hvad sælge/hvad opleve? 

1. Hvad er småøernes ”fyrtårne”? 

2. Hvordan opfatter folk ø-produkter  Hyggeligt lilleput sted? Er det 

ugennemsigtigt? (man ved det ikke) 

3. Naturoplevelser, vise folk rundt, er øboen ø-produktet?  

4. Hvad forbinder københavnerne (=byfolket) med ordet ø-ferie? 

 

E. Diverse (ikke direkte del af dagens debat) 

1. Digitaliseringen – det indirekte værtskab? 

2. Hvordan kan vi få mere at vide om vores turister/gæster? 

3. Kan det blive for homogent? (hvis man laver samarbejde) 

4. Hvad kan man gøre ift. sæsonudsving? 

5. Hvad driver værket – finansiering eller ildsjæle? 

6. Er transformationsøkonomi næste skridt efter oplevelsesøkonomi? 

7. Hvad tænker I om at åbne op for turisterne (fx virksomhedsbesøg)? 

8. Hvor er dette projekt ift. efterspørgslen? (pt. kun fokus på udbudssi-

den) 

9. Hvad er I fælles om på øerne? Hvor adskiller I jer? (formål: finde den 

kommercielle kerne) 

10. Hvordan ser I, at projektet skal koordineres? 

11. Skal man sælge et tema fremfor øen (destinationen) eller skal øerne 

være ”levende museer”? 
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4.3 Selvevaluering, skema 
Selvevaluering blandt turismeaktørerne er primært foregået med udgangs-
punkt i et spørgeskema (se nedenfor). Som det omtales i bilag 4.1, har der ikke 
været tilstrækkelige med respondenter til at kunne sige noget statistisk validt, 
men det har som udgangspunkt heller ikke været meningen med brugen af 
skemaet. Det primære formål var at sætte nogle tanker i gang hos turismeak-
tørerne om vurdering af egen virksomhed i forhold til en turismeudvikling og 
– strategi, herunder hvordan man ser sin egen indsats.  
 
Der har i alt kun været 18 udfyldte spørgeskemaer. Som det nævnes i bilag 4.1, 
har der været interviews med flere aktører, da ikke alle har udfyldt skemaet.  
 

 
1. Generelt om din virksomhed 

1a) Dit navn 
 

 

1b) Navn på virksomhed  
 

1c) Hvad sælger du?  
 

1d) Hvor lang tid har du haft din 
virksomhed? 

 

1e) Hvad er det særlige ved dit 
produkt/din service 

 

1f) Vurdér hvad du mener, er din 
virksomheds…  
 

 
Største styrke _______________________________________________ 
 
Største svaghed______________________________________________ 
 
Største mulighed_____________________________________________ 

 
1g) Lader du dig inspirere af no-

gen/noget?  
 
Sæt kryds 

 Ja: Hvad/hvem _______________________________ 

 Nej: Hvorfor ikke______________________________ 

1h) 
 

I hvilken kategori ser du din 
egen virksomhed og dine pro-
dukter/services?  
 
Sæt ét kryds 

 Unik  

 Luksus/Gourmet 

 Over middel 

 Standard 

 Folkelig 

 Primitiv og naturnær 

 
 
2. Din egen vurdering af din virksomhed 
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Med tal fra 1-5, hvor 5=meget tilfreds, 4=tilfreds, 3=hverken/eller 2=utilfreds, 
1=meget utilfreds,  
anfør hvor tilfreds du er med… 

 Antal kunder/gæster du har haft inden for det seneste år 

 Visuelt udtryk af dit produkt/din service (fx farvevalg, emballage, indretning 
og design) 

 Din kundevenlighed / betjening 

 Dit sortiment i forhold til efterspørgsler fra kunder/gæster 

 Åbningstider 

 Pris i forhold til kvalitet 
 
 
3. Markedsføring 

3a) Markedsfører du dig via bro-
churer? 
 
Sæt kryds 

 Ja. Nævn hvor du placerer dem henne 
____________________________________________ 

____________________________________________ 

____________________________________________ 

 Nej  

3b) Markedsfører du dig via tu-
ristbureauer/ destinations-
selskaber? 
 
Sæt kryds 

 Ja. Nævn hvilke 
____________________________________________ 

____________________________________________ 

____________________________________________ 

 Nej  

3c) Hvis du har en hjemmeside, 
anfør hvor tilfreds du er med 
den i forhold til præsentation 
af dit produkt 
 
Sæt kryds 

 Meget tilfreds 

 Tilfreds 

 Hverken/eller 

 Utilfreds 

 Meget utilfreds 

 Min virksomhed har ikke en hjemme-
side  

3d) Er et samarbejde med andre 
virksomheder blevet en del af 
din markedsføring?  
 
 

 Ja. Nævn et eksempel 
____________________________________________ 

____________________________________________ 

____________________________________________ 
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 Nej  

3e) Markedsfører du dig på andre 
måder?  Ja. Nævn hvilke 

____________________________________________ 

____________________________________________ 

____________________________________________ 

 Nej 

 
4. Samarbejde 

4a) Hvem samarbejder du 
med? 
 
Sæt kryds ved relevante 

 

 Andre beboere/virksomheder på øen 

 Småøernes Fødevarenetværk 

 Småøernes Erhvervsudviklingscenter 

 Virksomheder i resten af landet 

 Brancheorganisationer 

 Kommuner 

 Sommerhus-/fritidshusejere 

 Turistorganisationer 

 Andre. Nævn hvem 

                ________________________________________ 

 Jeg samarbejder ikke med nogen  
(gå videre til næste emne: 5. Turisme) 

4b) Nævn et eksempel på et 
igangværende samarbejde  

 
 

4c) I ovennævnte eksempel: 
Hvor tilfreds er du med 
samarbejdet set i forhold til 
opnåede resultater for din 
virksomhed? 
 
Sæt kryds 

 Meget tilfreds 

 Tilfreds 

 Hverken/eller 

 Utilfreds 

 Meget utilfreds 
4d) I ovennævnte eksempel: 

Hvor tilfreds er du med din 
egen indsats i samarbejdet? 
 
Sæt kryds 

 Meget tilfreds 

 Tilfreds 

 Hverken/eller 

 Utilfreds 

 Meget utilfreds 
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5. Turisme 

5a
) 

Hvad er din ø kendt for?   
 

5b
) 

Gå ind på øens fælles hjemmeside og 
vurder efterfølgende hvad du synes om 
hjemmesiden i forhold til turisme? 
 
Sæt kryds 
 

 Meget god 

 God 

 Hverken/eller 

 Dårlig 

 Meget dårlig 

 Der er intet specifikt om tu-
risme på hjemmesiden 

5c
) 

Hvad er top-3 attraktioner/aktiviteter 
på din ø? 

 
1.________________________________________
________ 
 
2.________________________________________
________ 
 
3.________________________________________

________ 

5d
) 

Anfør i prioriteret rækkefølge, hvor 1 er 
dem I har flest af, turisttyper som besø-
ger din ø 

 Cykelturister 

 Vandreturister 

 Bådturister  

 Sommerhus-/fritidshusejere 

 Andre. Nævn hvilke 

___________________________

______________ 

5e
) 

Hvor lang tid mener du den gennemsnit-
lige turist opholder sig på din ø? 
 
Sæt ét kryds 

 1 dag eller mindre 

 2-3 dage (f.eks. en weekend) 

 > 3 dage 

5f) Anfør i prioriteret rækkefølge, hvor 1 er 
dem I har flest af, hvilke lande turisterne 
kommer fra 
 

 

 Danmark 

 Tyskland 

 Norge 

 Sverige 
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 Holland 

 England 

 USA 

 Øvrige lande. Nævn hvilke 

___________________________

__________ 

5g
) 

Hvad kan din ø tilbyde turister i forhold 
til overnatning? 
 
Sæt kryds ved relevante 

 Hotel 

 B&B           

 Vandrehjem           

 Primitivt overnatningssted 

 Campingplads 

 Bådplads 

 Leje af sommerhus, feriebo-
lig, etc.   

 Andre. Nævn hvilke 

___________________________

__________ 

5h
) 

Hvad kan din ø tilbyde turister i forhold 
til spisesteder og indkøbsmuligheder? 
 
Sæt kryds ved relevante 

 Restaurant 

 Café 

 Grillbar 

 Købmand 

 Kro 

 Kiosk 

 Salg af lokale øspecialiteter  

 Gårdbutik 

 Andre… Nævn hvilke  

___________________________

__________ 

5i) Hvad kan din ø tilbyde turister i forhold 
til attraktioner/aktiviteter? 
 
Sæt kryds ved relevante 

 Museum 

 Guidede ture (til lands, til 
vands og i luften) 
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 Vandrestier 

 Cykelruter 

 Naturlegeplads 

 Historiske landemærker 

 Vandsport, såsom havkajak 

 Udsigtsposter 

 Fugleliv 

 Events og årligt tilbageven-
dende begivenheder 

 Andre… Nævn hvilke 

___________________________

__________ 

5j) Hvordan hører du oftest turister beskri-
ve din ø? 

 
 
 

5k
) 

Fra et turismeperspektiv, vurdér hvad 
du mener, er øens… 
 

 
Største styrke 
__________________________________________
_ 
 
Største svag-
hed______________________________________
___ 
 
Største mulig-
hed______________________________________
__ 

 
5l) Hvilken betydning har turismen for din 

virksomhed? 
 
Sæt kryds 

 Stor betydning 

 Nogen betydning 

 Hverken/eller 

 Næsten ingen betydning 

 Slet ingen betydning  
 
 

Tak for dine svar. 
Ved mit besøg i næste uge vil vi sammen gennemgå spørgeskemaet. 

Du behøver derfor ikke sende det retur, blot have det i udprint når vi 
mødes. 

 
 


