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Smagturisme: oplevelseserhverv og
@-destinationer med potentiale

Turismen i alle former og afskygninger er at finde pa de danske smager. Men
der er et keempe uudnyttet potentiale i at fa afdeekket de muligheder, der lig-
ger bag et styrket samarbejde pa tvaers af gerne, sa det bide kommer turister
og aktgrer til gode, i form af gget oplevelsesveerdi og gget omsaetning.

Sammenslutningen af Danske Smager, Smagernes Fgdevarenetveerk og Sma-
gernes Aktionsgruppe har iveerksat forprojektet Smdgturisme: oplevelseser-
hverv og g-destinationer med potentiale. Projektet er stgttet af Region Syd-
danmark og Ministeriet for By, Bolig og Landdistrikter.

Formalet med projektet har veeret at fa lgst en raekke analyseopgaver, der
peger frem mod nye tiltag og Igsninger inden for turismeomradet pa smager-
ne. I projektet er der tilknyttet en styregruppe med medlemmer fra de tre
deltagende parter.

[ forprojektet har de 12 syddanske ger, Avernakg, Barsg, Birkholm, Bjgrng,
Baagg, Drejg, Hjortg, Lyg, Mandg, Skarg, Stryng og Aarg veeret involveret, men
det er naturligvis ambitionen, at resultaterne kommer alle 27 smager til gode.

Neaervaerende analyserapport er udfgrt 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 kortlaegning af turismen pa de involverede ger af
projektmedarbejder Marie Bgttcher Christensen.

Analyserapporten er ikke et udtryk for styregruppens holdninger, men der-

imod de to konsulenters anbefalinger til en kommende turisme-indsats pa de
danske smager.

Rigtig god laeselyst!



Del 1. Indledning og sammenfatning



1.1 Baggrund, formal og forlgb
Dette oplaeg er resultat af et analyse- og udviklingsarbejde om turismeerhver-
vet pa Danmarks 27 smager! iveerksat af tre foreninger i feellesskab:

e Sammenslutningen af Danske Smager
e Smagernes Fgdevarenetverk og
e Smadgernes Aktionsgruppe

Arbejdet er gennemfgrt som led i forprojeket (finansieret af Region Syddan-
mark og Ministeriet for By, Bolig og Landdistrikter) Smdgturisme: Oplevelses-
erhverv og g-destinationer med potentiale med fokus pa 12 syddanske smager
med mellem 8 og 215 indbyggere (2010 tal), men med alle 27 smager som
perspektiv.

Formalet med arbejdet har vaeret at etablere et eller flere nye udviklingspro-
jekter, men ogsa at smagernes turismevirksomheder nu og her kan have gavn
af resultaterne.

[ opdraget til analyse- og udviklingsarbejdet er der navnt tre mulige strategi-
er for smagernes turismeerhverv:

e Pakker: Sammenkadning af enkeltprodukter pa én eller flere ger

e Premium-produkter: Udvikling af unikke, stedbundne kvalitetsproduk-
ter

e Udenlandske geester: Udvikling af produkter med international appel.

Som opleaeg til analysearbejdet har projektmedarbejder Marie Bgttcher Chri-
stensen, Sammenslutningen af Danske Smager gennemfgrt et feltstudie af den
eksisterende turisme pa de 12 syddanske smager (bilag 4.1).

I dette opleeg sammenfattes resultaterne af en uddybende analyse og udvik-
lingsdialog forestdet af Anders Hedetoft, CRT og Eskild Hansen, EHSB i teet
dialog med styregruppen:

e Lise T. Sgrensen, Sammenslutningen af danske smager
e Kai Winther, Smdgernes Fgdevarenetvaerk

e Carl Holmbjerg, Smagernes Aktionsgruppe

e Morten Priesholm, Smagernes Aktionsgruppe

e Dorthe Winther, Sammenslutningen af danske smager

Det skal understreges, at der i analyse- og udviklingsarbejdet er blevet lagt
vaegt pa det fremadrettede og lgsningsorienterede. Resultatet er sdledes en
deekkende men langt fra udtsmmende identifikation af turismen pd smagerne.
Samt en raekke anbefalinger til en fremadrettet turismeindsats, hvor turismen

1 Beboede ger med under 1.200 folkeregistrerede individer. Derudover er ingen af gerne selvstaendige
kommuner og de er ikke bro-faste. Der bor i alt knap 5.000 individer pa de 27 smager (2010 tal).



ses i teet sammenhaeng med det gvrige erhvervsgrundlag pa smagerne og hvor
smagernes serlige forudsaetninger tages i betragtning.

Analysens datagrundlag omfatter:

e Feltstudiet (se bilag 4.1).

e Opstartsseminar (se bilag 4.2)

e Supplerende dataindsamling; statistik, skriftlige materialer; supple-
rende interviews.

e Selvevaluerings spgrgeskema udfyldt af 18 respondenter (se bilag
4.3).

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

e Dialog med styregruppe og sekretariat.

1.2 Overordnet udviklingsramme for dansk turisme

I en arraekke er det gaet relativt darligt for den udenlandske ferieturisme i
Danmark uden for Kgbenhavn. De sidste fem ar har Danmark tabt 3 % mar-
kedsandele pd det europaiske marked. Og i Tyskland har vi de sidste 10 ar
tabt neesten 20 % af vores marked. Konsekvenserne er, at Danmark taber ind-
tjening og arbejdspladser. Den overordnede udfordring er globaliseringen,
som praesenterer 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 bade synlighed og konkurrenceevne.

I den overordnede strategi for at genvinde den tabte position er det pa natio-
nalt og regionalt plan besluttet at satse pa at opna gget synlighed gennem en
mere helhedsorienteret udvikling og markedsfgring. Det bliver set som et
problem, at Danmarks mange gode naturoplevelser og aktiviteter er forholds-
vis ukoordinerede pa tveers af aktgrer og kommunegraenser. Derfor er der ofte
en darlig sammenhaengskraft pa tveers af veerdikaeden, hvilket ggr det vanske-
ligt for turisterne at navigere i de mange muligheder. @get samarbejde bliver
anset som en vasentlig forudsaetning for udvikling og innovation i den danske
turismebranche i de kommende ar og de mange organisationseendringer i
dansk turisme i de senere ar er yderligere med til at gge behovet for at samar-
bejde pa tveaers af sektorer, organisationer og erhverv.

Malet er, at bedre koordinering og tvaerregionalt samarbejde skal sikre et gget
fokus pa stgrre mere holistiske vakstprojekter, der er gennemtaenkt fra A til
Z, som er internationalt attraktive og som dermed har vakstpotentiale (se
bl.a. Samarbejde om vakst i dansk turisme - indspil fra regionerne og turisme-
selskaberne, maj 2012) .

Det er i denne overordnede ramme at turismeudviklingen pa smagerne kom-
mer til at forega i de kommende ar. Det betyder at initiativer til udvikling af
smagernes turisme ikke alene kraever et samarbejde mellem de 27 smager i
organisationen, men i mange tilfeelde ogsa et samarbejde og en koordination i
relation til de nationale og regionale initiativer. Udviklingen af smagturismen



skal med andre ord indga som én blandt flere brikker i den overordnet udvik-
ling af den danske kystturismez2.

Initiativer til fremme af smagernes turisme skal naturligvis stadig udklaekkes
lokalt pa gerne, men hensigten med den nuverende reorganisering af den
danske turismeindsats er, at de enkelte projekter i hgjere grad skal kunne
udbredes regionalt, tvaerregionalt og nationalt gennem et gget fokus pa koor-
dinering og samarbejde pa tveers af regionsgraenser. Med andre ord er det
malet, at aktgrer i forskellige lokalomrader og regioner i hgjere grad skal sam-
arbejde, hvis de hver iser sidder med projekter, hvis formal og malgrupper er
overlappende.

I de kommende ar er der afsat omkring en milliard kroner til at lgfte kysttu-
rismen, hvilket ogsa giver turistsektoren pa smagerne en unik mulighed for at
igangseette og/eller medvirke i stgrre, tvaerregionale projekter, der kan give
bedre national og international synlighed. Endvidere leegges der i den over-
ordnede ramme for udvikling af den danske turisme veegt pa udvikling af den
samlede veerdikaede. Det vil sige, at det er vaesentligt, at alle delelementer -
fra den fgrste information om rejsen/produktet/oplevelsen til infrastruktur,
transport, bespisning, overnatning, oplevelser og markedsfgring - sa vidt mu-
ligt teenkes ind i de kommende ars turismeudviklingsprojekter.

1.2 Udgangspunkt: Hvad er der skabt?
Pa basis af den gennemfgrte Kortlaegning er det muligt at identificere en vifte
af de geestetyper, der i dag besgger gerne.

Individuelle Grupper

Cykelturister Busselskaber; enten med aben tilmelding eller for

. o lukkede grupper, fx foreninger
Endagsturister (ofte kaldet "gratister”)

Erhvervsturister fx beaerplukkere og folk der rejser
for at leere af seerligt kompetente mennesker pa
gerne (fx hesteviskeren pa Lyg)

Gastronomiinteresserede der fx rejser efter seerlig
hgst, serlig slagtning o.a.

Kulturhistorisk interesserede geester, der rejser
efter museer, omvisninger, mindesmeerker, lands-
bybymiljger, Kkirker, traditioner som Majtree- | Firmagrupper; pa udflugt, firmafest, seminar, team
rejsning, Sct. Hans og o.a. building

Festivalgaester

Landliggere (geester i eget eller lant feriehus hhv. | Lejrskoler

heldrshus uden bopeelspli
e pxlspligt) Lystsejlertreef; fx medlemmer af en tysk sejlerfor-

Lystfiskere ening, der mgdes pa en dansk g pa et givet tids-

. punkt hvert ar
Lystsejlere

. L . Organiserede sportsudgvere og motionister
Naturturister (primitiv overnatning)

. . . Private fester; bryllup, rund fgdselsdag o.a.
Unge pa deres fgrste rejse med venner/veninder

@lejre; enten med aben tilmelding eller for lukkede

Venner og familie til gboere grupper

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

@Bhoppere; geester pa rundtur mellem gerne

Z "Kystturisme” benyttes som fzllesbetegnelse for ferieturisme uden for de store byer



Listen er sikkert ikke udtégmmende, de naevnte gaestetyper er ikke entydigt
afgraensede og i praksis blander mange gaester og grupper forskellige interes-
ser og motiver.

Blandt de overordnede udviklingsinitiativer, der allerede er igangsat med en
vis succes pa smagerne, kan navnes cykel-, lystfisker-, og sejlerturisme.

1.3 Potentiale: Hvad kan der vindes?

Det er ikke muligt at anvende gaengs registerbaseret statistik til at analysere
gaestesammensatningen pd de sma ger og der foreligger ikke p.t. systematiske
gaesteanalyser pa smagerne. Derfor er de efterfglgende betragtninger om po-
tentiale for udvikling af smag-turisme baseret pa kvalitative observationer fra
feltstudiet, begrundede "fornemmelser” og et generelt kendskab til den dan-
ske turismebranche.

Det er vores grundleeggende vurdering, at der i seerlig grad er et markedspo-
tentiale for de sma ger inden for gruppesegmenterne. Det er der flere grunde
til:

e Rent driftsgkonomisk er det lettere at fa kvalitet og gkonomi i et af-
greenset og koncentreret gruppearrangement (ordreproduktion) frem
for i mere drypvise besgg af individuelle gaester.

e Der er gennemgdende en bedre szsonprofil for gruppe-segmenterne
(busselskaber fx fra april til oktober) end for de individuelle segmen-
ter (primaert hgjsaeson).

¢ Omkostningerne pr. geest til markedsfgring og salg er som hovedregel
lavere for gruppe-segmenterne end for de individuelle segmenter.

e Produktudbydernes og gernes hidtidige markedsbearbejdning har i
hgj grad haft fokus pa individuelle segmenter (bookingportaler, an-
noncering m.v.), mens der omvendt ikke er gjort sd meget i fht. grup-
pesegmenterne.

Som vi senere skal uddybe, anbefaler vi en strategi for turismen pa de sma ger,
der i seerlig grad fokuserer pa tiltraekning af grupper og pa udvikling af infra-
struktur, service og oplevelser malrettet grupper.

Dét sagt er der ogsa en vigtig opgave i at opretholde og gerne styrke basiskva-
liteten af gernes turismeprodukt, hvilket bade vil vere til gavn for individuel-
le gaester og grupper.

Hvis smagerne skal lykkes med at skabe et stgrre gkonomisk udbytte af tu-
rismen er der overordnet brug for et skifte i synet pa turismen. Konkurrencen
er i dag sa hard, at det kraever en helhjertet indsats at fa 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 g-kulturen. Det handler om at yde et
tilbud, der er verdifuldt i geesternes gjne, som geesterne vil betale for og som
gger omsaetningen pr. geest frem for blot at tiltreekke flere "gratister”. Dét er
malestokken.

Succes kreaever ogsd en grundleeggende forandring i tilgangen til forretningen.
Turismen handler ikke om at "repraesentere” gen overfor et bredt og anonymt



marked. Det handler om at levere en totallgsning, som konkrete kunder vil
betale for. Men det handler ogsa om at holde op med at foraere tingene vak -
de bedste oplevelser skal forbeholdes dem, der vil betale.

Hvis smagerne skal levere pa dette lgfte, kraever det ogsa nyteenkning i maden,
turismeproduktet tilvejebringes pa. Fgrst og fremmest ma det erkendes, at det
ikke er gen som sadan, der er produktet. Produktet er derimod det saerlige
koncept for sejlertreef, glejr, firmaudflugt, bustur, familiefest, weekendophold
eller lignende, som gen yder. Det ggr det lettere, fordi man ikke behgver at
arbejde med alle g-oplevelsens elementer pa én gang. Men det ggr det samti-
dig sveerere, fordi produktet skal leveres helt i bund - der skal veere en kom-
merciel ansvarlig udbyder, der "leverer varen” og tager ansvar for totalople-
velsen. Der vil fortsat veere behov for sammenhold og bred forankring af tu-
rismen. Men der er ogsa behov for at styrke lokalsamfundenes/foreningernes
opbakning og anerkendelse til de private virksomheder (eller kooperativer af
virksomheder), der tager udbyderrollen pa sig og leverer varen pa vegne af
gen. For egen regning og risiko. Det indebzerer ogsa en nyorientering af turis-
mesamarbejdet mellem gerne, sd det tydeligere end hidtil far en klar kommer-
ciel orientering.

1.4 Indsats: Hvordan kan der saettes ind?

En af de vigtige budskaber fra de nyeste VDK-analyser er, at kysterne i gae-
sternes gjne er ét af Danmarks absolut steerkeste kort. Og her er smagerne
naturligvis begunstiget ud over alle greenser.

Der er saledes efter vores vurdering overhovedet ingen tvivl om, at de sma ger
i udgangspunktet har en meget hgj attraktivitet. Det igangveaerende veerdiskifte
fra ydre til indre veerdier med gget fokus pa veerdier som enkelhed, naturlig-
hed, jordforbindelse og hjemlighed skaber uden tvivl endnu stgrre sympati og
interesse omkring de sma ger.

Spgrgsmalet er sa, hvorledes smagerne opnar synlighed og tyngde i den frem-
tidige udvikling af turismeerhvervet? Her laegger vi vaegt p3, at der opbygges
en serlig viden om udvikling af virksomheder pa smagerne, om de serlige
udfordringer og muligheder, klyngesamspil m.v. der kendetegner erhvervs-
virksomhed pa smagerne. Det er imidlertid vanskeligt at se, hvordan en sddan
indsats kan baeres sarskilt og derfor bgr dette initiativ knyttes op til vaeksthu-
sene, lokal erhvervsservice, Videncenter for Kystturisme, destinationsselska-
ber og andre relevante vidensmiljger. Der er altsa tale om en "bade-og-
strategi”, hvor man pa den ene side fokuserer pa gernes szrlige forudsaetnin-
ger og potentialer og pa den anden side samtidig indpasser denne indsats i de
gvrige lokale, regionale og nationale initiativer til udvikling af dansk turisme.



Virksomhedsudvikling

#@-turisme-ambassadar
«Turforslag og pakkelpsninger
«Sparring til leverandsrer
»Aftagernetvark (B2E)

=Salg malrettet grupper
=Mailings til aftagere
«Kendskabsture for aftagere

#B-kvalitet

«Etablering af kvalitetsstandard/ check
listef god praksis

«Maling af gstetilfradshed
sKvalitetsinspektion, "anmeldelser” o.a.
#Prioritering af investeringer

*B-virksomhed

sKompetenceudvikling

#Virksomhedsgrupper [overnatning,
restaurant, ferge, fedevarer, kabmand
o.a)

#Tiltreekning af virksomheder,
finansiering, partnere o.a.

eLink til Vaksthuse, ressourcepersoner,

ridgivere o udengs partnere

Udvikling af
basiskvalitet

Koncept og salg

Pa baggrund af analysen anbefaler, som illustreret i figuren, et udviklingspro-
gram med tre sammenhangene indsatser: En ny g-turisme-ambassadgr, en
styrket virksomhedsudvikling samt en styrket indsats vedrgrende basiskvali-
tet.

1.5 Laesevejledning

[Andre arrangere

N\

Grupper
Koncepidrevet /
turisine Sely §
. ndividuell
Turisme \ gster
Erlvery Gratist” turisme
Udvikling Andre erhvery
Koncentration / M
centralisering \
" | NP Koneepldrevet
Alvikling == Allolkning Privatisering Iuisie

Analysens resultater og vore fremadrettede overvejelser er sammenfattet i en
strategisk fortelling (notates del 2), samt en raekke anbefalinger (del 3), der
foruden denne sammenfatning (del 1) udggr notatets hovedafsnit.

Den strategiske forteelling er struktureret efter ovenstaende "strategitrae”.

I anbefalings-afsnittet uddybes forslagene om @g-turisme-ambassadgr, virk-
somhedsudvikling samt basiskvalitet.
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Del 2. Strategisk fortaelling
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2.1 Koncentration og centralisering
Den strategiske forteelling om tu-
rismen pa smdgerne starter med
en megatrend, der pavirker sam-

fundet pa alle niveauer: Koncen-
tration og centralisering.

I den offentlige sektor har vi gen-

nem en arrakke set trenden sla
igennem i form af kommunalreform, administrative feellesskaber, institutions-
sammenlagninger o.a. Finanskrisen har gjort tendensen endnu steerkere.

I erhvervslivet er global koncentration ogsa en sterk tendens. En voksende
del af den gkonomiske aktivitet ligger i globale koncerner og i de store byer og
vaekstcentre. Sddan er det ogsa inden for turismen. Generelt set er det de store
brands, de store byer og de store resorts, der Igber med vaeksten. De sma de-
stinationer, de sma virksomheder og de sma oplevelser bliver sorteper.

Hvis man tager de kynisk-realistiske briller pa er der saledes ingen tvivl om, at
der er strid modvind, nar vi taler om turismeudvikling pa smagerne. Der bli-
ver ikke delt gratis gaver ud.

Som rejse- og besggsmal har smagernes et godt imagemaessigt udgangspunkt.
Kysten, sejlturen, naturen, g-kulturen, ravarerne, freden og roen er positive
vaerdier, som smagerne er kendt for.

Smagerne har ogsa et stort og loyalt publikum. Smagerne besgges af mange
gaester i seesonen fra pasken til efterarsferien. Gaesterne er typisk 50+ og sma-
bgrnsfamilier, men smagerne tiltreekker en bred vifte af forskellige segmenter.
Og generelt er det ikke et gnske fra smagerne, at tiltreekke mange flere geester.
Flaskehalsen for turismen pa smagerne er sdledes hverken image eller poten-
tiel /reel efterspgrgsel. @erne ér kendt og efterspurgt.

Hovedudfordringen er at skabe og drive et udbud af kommercielle oplevelser og
serviceydelser, der kan gge smdgernes gkonomiske afkast af turismen.

Turismeaktgrerne pa smagerne er ogsa helt bevidste om de dbenlyse svaghe-
der, som kendetegner turismen pa smagerne. | spgrgeskemaundersggelsen
mener 6 ud af 18, at for fa overnatningsmuligheder er deres gs stgrste svag-
hed og 5 respondenter ser manglende tilbud/aktiviteter for turisterne, som
vaerende den stgrste svaghed pa gen.

Smagerne er attraktive og veekker fascination, men de er ogsa i turismemaes-
sig forstand steerkt underudviklede og uden mange af de tilbud, moderne turi-
ster tager mere eller mindre for givet.

Det udelukker ikke turismemaessig vaekst og udvikling. Men det er afggrende

at veere sig udgangspunktet bevidst. Bdde pa de ydre og indre vilkar er turis-
men pa smagerne sterkt udfordret. Uden markante forandringer bliver af-

12




standen mellem dét gaesterne forventer og dét smagerne leverer blot endnu
stgrre ar for ar. Understrgmmen traekker turismen pa smagerne i retning af
stagnation og tilbagegang. Med mindre kursen lzegges om.
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2.2 Afvikling
Grundlaeggende star smagerne ved en
skillevej mellem udvikling og afvikling.

Fra 1930 til 2010 er indbyggertallet pa
de sma ger blevet mere end halveret. |
samme periode er indbyggertallet i
landet som helhed gget med knap 60%

(Redeggrelse om de sma ger, 2011).

12010 var der 4.921 indbyggere pa smagerne. Siden 1990 er befolkningstallet
i et vist omfang stabiliseret, sa afvikling er maske et steerkt ord.

Historisk har urbanisering og tilbagegang i landbrug og fiskeri veeret de vig-
tigste drivkreefter bag smagernes tilbagegang.

I dag ernaerer mange indbyggere sig pa smagerne sig ved beskeeftigelse uden
for gen og/eller ved overfgrselsindkomster. Det laegger en vis indkomstmaes-
sig bund under gerne.

Regionalpolitisk er der bred politisk enighed om at opretholde et land i regio-
nal balance. Regeringen gnsker at "bevare og udvikle levende heldrssamfund
pa de sma ger” og "rimelige bosaetnings- og erhvervsvilkar” (Redeggrelse om

de sma ger, 2011).

Givet presset pad de offentlige finanser er der nok ingen tvivl om, at det i de
kommende ar bliver vanskeligere at fa omsat de positive intentioner i nye
offensive offentlige initiativer malrettet smagerne.

Ligesom det er tilfeeldet for landsbyerne i yderomraderne vil der nok snarere
opsta pres for en "afviklingspolitik” med nedrivning af faldefeerdige ejendom-
me og hardere prioritering af investeringer i infrastruktur og offentlig service.

For smagerne er det en abenlys udfordring at formulere, hvor der skal vare
udvikling hhv. afvikling. Ingen ger gnsker naturligvis afvikling. Og det er en
spraengfarlig dagsorden, man her kommer ind i. Omvendt er det i en priorite-
ringsdiskussion helt afggrende at kunne vaere dben om forskellige smagers
forskellige vilkar, potentialer og fremtidsmuligheder. Og som vi - maske 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 smagerne dakker over bety-
delige forskelle fra g til @.

urisme

[ perioden 2000-2010 er befolknings-
tallet séledes vokset pa 10 ger mens det
er faldet pa 17 ger. Andelen af stgrre
ger i vaekst er den samme som andelen
af sma ger i vaekst (ca. 40%). De fire stgrste ger har alle oplevet tilbagegang.

Udvikling

Udvikling i befolkningstal, 2000-2010

Stgrre ger i vaekst Stgrre ger i tilbagegang

Tung (118 indbyggere; +28%) Arg (164 indbyggere; -24%)
Endelave (187 indbyggere; +15%) | Lyg (106 indbyggere; -20%)

Omg (171 indbyggere; +8%) Femg (146 indbyggere; -20%)
Veng (197 indbyggere; +5%) Agersg (207 indbyggere; -16%)
Anholt (171 indbyggere; +4%) Org (881 indbyggere; -13%)
Stryng (215 indbyggere; +3%) Fejg/Skalg (549 indbyggere; -11%)

Fur (856 indbyggere; -10%)
Sejerg (370 indbyggere; -6%)
Avernakg (110 indbyggere; -4%)

Mindre ger i vaekst Mindre ger i tilbagegang

Skarg (35 indbyggere; +30%) Hjortg (8 indbyggere; -53%)
Birkholm (10 indbyggere; +11%) Askg/Lilleg (48 indbyggere; -34%)
Bagg (35 indbyggere; +9%) Mandg (46 indbyggere; -33%)
Egholm (54 indbyggere; +8%) Barsg (22 indbyggere; -15%)

Drejg (66 indbyggere; -15%)
Hjarng (98 indbyggere; -11%)
Nekselg (20 indbyggere; -9%)
Bjgrng (37 indbyggere; -8%)

Kilde: Redeggrelse om de sma ger, 2011

Det er sveert at pege pa entydige arsager til udviklingen. Nogle ger nyder godt
af kort feergerejse, hvilket letter pendling. Men Tung og Anholt er det ikke let
at pendle fra.

Andre ger er "kendte” og nyder maske derfor godt af et positivt omdgmme.
Men det er ingen garanti for veekst. Fur og Askg/Lilleg har sdledes tilbagegang.

Ud fra en turismemazessig synsvinkel er befolkningstallet ikke i sig selv en ngg-
lefaktor. Men befolkningstallet pavirker indirekte turismen pa vaesentlige om-
rader som faergekapacitet, feergefrekvens, kgbmand m.v.

Der kan sdledes veere en tendens til, at de stgrre ger er lettere at udvikle tu-

rismemaessigt, end de mindre ger. Det er fx ikke alle ger der er tilgeengelige for
busrejser, fordi feergen ikke har kapacitet til busser.
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2.4 Privatisering

Afvikling og affolkning opfattes umid-
delbart som “enden pa” udviklingen.
Men i virkeligheden kan hel eller delvis
privatisering eller outsourcing af sma-
gerne maske vaere starten pd en ny [
udvikling. For de fleste vil det sikkert

veere en meget provokerende tanke.

Men lad os alligevel dvzele lidt ved perspektivet.

Andre arrangere

Sely arrangere

Individuelle
gaester

Konceptdrevet
turisme

Gratist” turisme)

Privatisering

Udvikling

Alvikling

Overfarsler

Konceptdrevet
turisme

Affolkning

Grundleeggende er der to tilgange til vurderingen af steders og destinationers
turismemaessige markedspotentialer.

Den ene tilgang tager udgangspunkt i det kundemix og den turismeforretning,
der pa det givne tidspunkt ér oparbejdet pa stedet og spgrger: Hvordan kan vi
med det givne udgangspunkt udvide markedsgrundlaget og vardiskabelsen?
Det er et perspektiv, hvor man "graver hvor man star” og populert sagt tager
vejen med de sma skidt fremad.

Den anden tilgang tager udgangspunkt i det kundemix og den turismeforret-
ning, som andre steder og destinationer er lykkedes med og spgrger: Hvordan
kan vi spraenge det givne udgangspunkt og mere radikalt forandre vores mar-
kedsposition? Det er et perspektiv, hvor der teenkes stort og skabes mere gen-
nemgribende vakst og fornyelse.

Forudsaetningen for at "taenke stort” vil som regel veere, at der styringsmaes-
sigt skabes sammenhang mellem ejerskab og indsats. Forudsaetningen for at
agere stort er bade at man har musklerne til det og at man kan tilegne sig af-
kastet af de store armbevaegelser.

Som eksempler pa ger, der er undergaet radikal forandring kan naevnes:

Disneys private g "Castaway Cay” (4 km2) pa Bahamas, som anlgbes af skibe fra Disney Cruise Line. Her er
lagt skibsvrag, vandaktiviteter, strande (en for familier, en for teenagere og en for voksne). @en drives som
en temapark. Disney har efter sigende investeret mere end US$ 25 mio.

Vejrg (1,75 km2) i Smalandshavet, som Saxobank stifteren Kim Furnais kgbte i 2005 og nu driver som
Vejrg ApS, er udviklet som "en perfekt destination for tid til eftertzenksomhed, fred og ro.” @ens syv huse
er sat i stand, der er etableret restaurant og gardbutik, etableret kyllinge- og svineopdreet, udviklet jagt,
etableret Danmarks flotteste bade og toiletbygning pa lystbadehavnen, renoveret lufthavn m.v. Formid-
lingsmaessigt er der bl.a. etableret en web site, som sandsynligvis er den bedste og flotteste g-web site i
Danmark 3

Pa mange ger er der en vis skepsis overfor turismen. Man vil gerne tjene mere
pa turismen, men der behgver ikke komme flere geaester. Der er ikke kapacitet
til mange geester, hverken fysisk eller mentalt. @erne er sdledes ikke gearet til
turismeudvikling i stor stil. Skal eksterne investorer tiltraekkes, skal der afgi-
ves ejendomsret m.v. i betydeligt omfang, hvilket naeppe vil veere muligt.

3 “Jeg overtog en faldefaerdig og udbreendt g, hvor jeg startede med at fjerne 100 tons affald. @en var det
veerste stykke udkantsdanmark, man kan forestille sig. Men engang var Vejrg et lille samfund, hvor man gik
pa jagt og fiskede og dyrkede jorden. Jeg vil gerne bringe gen 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 ogsé vejroe.dk.
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Privat ejerskab kan imidlertid vaere vejen til konceptdrevet turisme (se afsnit
2.11).
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2.5 Udvikling

Udviklingsmeaessigt er der mange paral-
leller mellem de udfordringer, smager-
ne star overfor, og sa de udfordringer
som de stgrre ger og landomrdderne i
"udkantsdanmark”, star overfor.

Udvikling

Det rejser naturligt spgrgsmalet, om
smagerne skal sgge lgsning pa deres seerlige problemer i et feellesskab med de
stgrre ger og med landomraderne i "udkantsdanmark”, eller om smagerne
skal skabe en egen, szerskilt udviklingsplatform.

Svaret er nok ikke et “enten-eller” men et "bade-og”. Naturligvis er der megen
inspiration, mange partnere og mange udviklingsressourcer at hente ved et
tet samarbejde med bade stgrre ger og landomrader. Derfor skal smagerne
prioritere samarbejde ikke bare indbyrdes men ogsd med andre partnere.
Men det er en udbredt erfaring, at effekterne af et samarbejde ikke kommer af
sig selv. Der skal populeert sagt veere nogen i begge ender af rgret.

For smagerne indebaerer det, at der ligger en vigtig opgave i at beskrive og
specificere, hvilken udviklingssupport, der er behov for. Det kraever sd igen et
klart billede af den udviklingsmodel, der arbejdes med.

Et vigtigt skridt pa vejen er her den erhvervs- og beskeeftigelsespolitik for de
danske smager, som Sammenslutningen af Danske Smager har besluttet. Det
er vigtigt, at arbejdet med at udfolde erhvervs- og beskaeftigelsespolitikken far
hgj prioritet og at erfaringerne med erhvervs- og beskaeftigelsespolitik pa
smagerne lgbende samles op, sd politik og indsatsmodeller over tiden kan
skeaerpes og forbedres.
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1.6 Overforsler og tilskud

Udviklingsstrategier for smagerne kan vee-
re baseret pa erhvervsudvikling (neeste
afsnit), men der kan ogsa veere et perspek-
tiv i at tiltraekke ressourcer ude fra pa an-
den vis. En gennemgang af initiativer pa
gerne over de senere ar, viser at gerne i hgj

Udvikling

Afvikling

Atfolining Privatisering

Konceptdrevet
turisme

Selv arrangere

Honceptdrevet
turisme

grad gennemfgrer (delvis) eksternt finan-
sierede projektet, hvilket sikrer kapital til gerne. Der er ikke noget der tyder
pa, at smagerne ikke ogsa i den kommende EU-programperiode skule have
adgang til bade nationale og overnationale udviklingsmidler.

En anden strategi kan veere at tiltraekke relativt ressourcestaerke personer pa
forskellige typer af overfgrselsindkomster. Bosatning af zldre er her en op-
lagt mulighed i en tid, hvor antallet af aldre, og ogsa antallet af zldre med
betydelige pensionsformuer, gges betydeligt.

Der er ogsa en turismemaessig vinkel pd bosaetning af denne art. Besgg hos
venner og familie er sdledes et vigtigt rejsemotiv.

Der ydes ikke alene indkomstoverfgrsler til indbyggerne pa smagerne. Der er
ogsa forskellige former for erhvervsstgtteordninger. Der ydes sdledes saerlig
stgtte til feergedrift og til deekning af transportomkostninger for bade person-
og godstransport.

Endvidere er der under landdistriktsprogrammet mulighed for at opna tilskud
til erhvervsinvesteringer; i den seneste virksomhedsordning, hvor landbrug
og fiskeri ikke er omfattet, kan der ydes op til 50% stgtte til investeringer, dog
maksimalt 50-100.000 kr. Pa turismeomradet er der i de senere ar via Sma-

gernes Aktionsgruppe givet tilsagn om stgtte til en raekke projekter:

2011
Endelave Idraetsforening Summer holiday pa Endelave 150.000 kr.
Sejrg Udviklingsforum Husbade pa Sejrg Havn 300.000 kr.
Avernakg Havn Nye faciliteter 185.000 kr.
Anbholt Turist Markedsfgring 128.000 kr.
Or@kontoret Turist- og servicefaciliteter 115.000 kr.
Fejg Mgllelaug Turisme og fgdevarer 400.000 kr.
Horsens Kommune Fugleeventyr pd Endelave 100.000 kr.
VisitKalundborg Turismeudvikling pa Sejrg og Nekselg 400.000 kr.
Bakskildegaard, Drejg Vinterturisme pa Drejg 130.000 kr.
Foreningen Mandghuset Forskgnnelse af Mandg Museum og formidling af 130.000 kr.

kulturarv
Lasse Bakker Skarg Sommerpensionat 143.000 kr.
Foreningen Lyg Kultur og Besggs- Fra Landsbyskole til Kultur- og Besggscenter 500.000 kr.
center
2010
Skarg E-handel din sommermad 50.000 kr.
Femg Gl. Skole Femg fritidsliv 350.000 kr.
Skarg Kgbmand Skarg smagsoplevelser 132.000 kr.
Smagernes Fgdevarenetvaerk Produktion af spiselige tangarter 700.000 kr.
Avernakg Idraetsforening Avernakg Multibane 200.000 kr.
Jyllands Posten De Danskes ger 146.000 kr.
Vadehavsfestivalen og Mandg Any Questions? - et kunstprojekt pa Mandg 100.000 kr.
Fellesrad

Fiskerservice pa Avernakg Havn 150.000 kr.
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@-sammenslutningen Europaeisk Smag-konference og netvaerksarbejde 193.000 kr.
Org Skole m.fl. @-lejrskole 51.000 kr.
Aktionsgruppen IRDA Energy 425.000 kr.
Omszetningsfremmende tiltag for Mandg brugsfore- 372.000 kr.
ning
Turisme og fgdevarer i Fejg Mglle 400.000 kr.
Energiforbedring og renovering af kgbmandsbutik, 273.000 kr.
Avernakg
Kalundborg Kommune Projekter til forbedring af Sejerg havn 500.000 kr.
Fur Bidelaug Udvidelse af lokaler og aktiviteter 300.000 kr.
2009
Omg Havnecenter Havnebygning med restaurant 410.000 kr.
Bagg Beboerforening Velfeerdsbygning pa Bagg Havn 900.000 kr.
Horsens Kommune Velfaerdsbygning pa lystbadehavn pa Endelave 1.000.000
kr.
Malene Pedersen Kunstbegivenheder pd Anholt 108.000 kr.
Agersg Kgbmandshandel Abning af kebmandshandel 301.000 kr.
Mandg Centeret Turisme og oplevelser 287.000 kr.
Karsten Hansen Brummers Gard 120.000 kr.
Agersg Kgbmandsgérd Nye servicefaciliteter og energibesparelse 122.000 kr.
Tung-Fonden Tung Kgbmandsgard 244.000 kr.
Fur Sogneforening Branding 200.000 kr.
Lyg Badelaug Udvidelse af Lyg Lystbadehavn 400.000 kr.
Skarg Beboerforening Legeplads pa Skarg 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 Turbdd mellem gerne i Smédlandshavet og Lolland 107.000 kr.
Fonden for Avernakg Havn Saniteere forhold pa Avernakg Havn 256.000 kr.
Birgitte Sgrensen Renovering af nedlagt skole, Averkang 304.000 kr.
Org Badelaug Faciliteter til nye maritime aktiviteter (rggeri mm). 500.000 kr.
Beth Tolbod Blay Gl Elmegaard - kulturfindament, Drejg 178.000 kr.
Struer Museum og Havnehuset Interaktivt ressourcement 99.000 Kkr.

Veng
Kilde: aktionsgruppe.dk

Det er dbenlyst, at tilskudsmidler er et vigtigt element i "forretningsmodellen”
for turismen pa smagerne.

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 erhvervsmaessige rammebetingelser.
Fx i form af den type investeringer, vi foreslar senere i afsnittet om anbefalin-
ger her under falles salgsindsats, radgivning om virksomhedsudvikling og
udvikling af basiskvalitet.

Vores budskab her er ikke, at der ikke ogsa fremover kan veere behov for virk-
somhedstilskud pa smagerne. Isaer hvis der er tale om nggleinvesteringer, der
afbgder kritiske kapacitetssvagheder (fx manglen pa 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

Selvsteendig erhvervsudvikling i ét eller
andet omfang er et vigtigt mal for de
fleste smager.

Notatet De danske smdger - en er-
hvervsudviklingsstrategi ~ (Smagernes

Erhvervsudviklingscenter, 2011) inde-
holder en grundig redeggrelse for de erhvervsmaessige rammer og ressourcer
pa smagerne.

Med variationer fra g til g Turisme

kan erhvervsstrukturen

pa s.ma;zjern_e ll_lustreres Specialfgdevare- Kreative
ved figuren til hgjre. produktion individualister

Konventionelt landbrug
og fiskeri, de oprindelige
hovederhverv, har fortsat
betydning for sméagerne.
De serlige dyrkningsvil- Kyst, hav, lys, Faellesskab og
kar, sma matrikler, lave klima og natur kulturarv
jordpriser m.v. giver
grundlag for specialfgde-
vareproduktion.

TERROIR

En anden erhvervstype pd smagerne er kreative individualister som billed-
kunstnere, kunsthandveaerkere, forfattere, oversettere, konsulenter og lignen-
de, der veelger smagen som erhvervslokalitet grundet lave leveomkostninger,
arbejdsro, inspiration m.v.

Turismen pa smagerne er ikke en saerskilt sektor eller et "lukket system”, som
vi kender det fra konferencehoteller, kongrescentre, oplevelsesattraktioner
m.v. andre steder. Attraktiviteten sidder i modellens gvrige elementer; i natu-
ren, i kulturen, i fédevareproduktionen og i de kreative individualister.

Det er ogsa et vigtigt kendetegn ved turismen pa smagerne, at turismen nae-
sten alle steder er et bierhverv. Der er meget fa virksomheder pa smagerne,
som har turisme som det primeere forretningsomrade. Turisme er som regel
et bierhverv eller et forretningsomrade, der understgtter andre forretnings-
omrader (fx kgbmandshandel eller fgdevareproduktion). Derfor er der heller
ikke rigtig et "turisterhverv” pa smagerne.

Derfor er det ogsa et centralt udgangspunkt for analysen og udviklingen af
smagernes turismemeessige potentialer, at se turismeudvikling som en inte-
greret del af gernes erhvervsudvikling og attraktivitet.

I overvejelserne om turismens potentialer for smagerne er det endvidere vig-

tigt at skelne mellem de forskellige gevinstmuligheder, der knytter sig til tu-
rismen:
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e Turismen kan ses som en made at repraesentere og formidle smager-
nes sarlige kvaliteter og egenskaber; som en slags "geaestetjeneste”.

e Turismen kan ogsa ses som en made at knytte relationer og forbindel-
ser; som et element i branding, en forlgber for bosaetning m.v.

e Turismen kan imidlertid ogsa - helt enkelt - ses som en made at flytte
efterspgrgsel til smdgerne; som et salg og en indtaegtskilde slet og ret.

Det er turismen i sidstnaevnte betydning, som kilde til erhvervsmaessig indtje-

ning, vi iseer fokuserer pa i dette oplaeg. Det turismemaessige potentiale er
saledes i vores optik primeert en direkte gkonomisk indtjeningsmulighed.
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2.8 Andre erhverv

Selvom man ikke satser hardt pa
turisme kan turismen vere en vig-
tig sideforretning til andre er-
hvervsmaessige specialiseringer.

Udvikling

Det viser bla. erfaringerne fra

Samsg, hvor energisatsningen til-
treekker et stort antal studiebesgg fra hele verden. Hvis vaeksten i besggsinte-
ressen udvikler sig som forventet, er det kalkuleret, at der inden for fa ar vil
vaere basis for etablering af et nyt 100 veerelses hotel pa Samsg.

Pa Lyg bor en hestehvisker, som tiltreekker besggende i op til flere maneder
ad gangen for at leere fra sig. Dét er ogsa turisme.

Pa Fang har forfattere muligheder for at tage pa arbejdsophold i en leengere
periode og bo i Skrivehytten - en ejendom, som en afdgd forfatter testamente-
rede til formalet.

Smakkecenterets Badeveerft pa Stryng har samarbejde med en tysk badebyg-
gerskole, som hvert ar sender sine elever pa ophold hos badeveerftet for at fa
indblik i traditionelt dansk badebyggerhandvaerk.

Det er klart, at der knytter sig stor lokal stolthed til denne type turisme, hvor
gaester kommer til smagerne for "for alvor” at fa noget med hjem. Her er det
ikke kun afslapning og underholdning, det gaelder. Men professionel inspirati-
on og leering.
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2.9 Turisme

[ forhold til tidligere, hvor man popu-
leert sagt rejste ud i det bla, er turisme i
dag et mere komplekst og professionelt
produkt.

Figuren illustrerer de byggesten, der

indgar i turismens vaerdikaede.

Der skal veere nogle
aktiver, som seetter
billede pad rejsemalet.
For smagernes ved-
kommende er det fx
feergen, kysten, havnen,
landsbyen, majstangen
OSV.

Der skal ogsd veere en
infrastruktur i form af
transport, information,
skiltning, stier, brochu-
rer o.a., der hjzlper den
rejsende godt og sik-
kert pa ve;.

Sa skal der helst ogsa vaere mulighed for at kebe de ting, der ggr turen conve-
nient. Mad og drikke, maske overnatning, ting at tage med hjem osv.

Mange steder i dansk turisme tror man, at nar disse ting er pa plads, sd kom-
mer gaesterne. Men det er som bekendt ikke tilfeeldet.

Nye analyser viser, at det ikke leengere er stedet, der treekker, men det man
kan ggre pa stedet. Den aktivitet og den oplevelse, man far. Besgget skal facili-
teres. Der skal veere 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 pa veletablerede og alment udbredte koncepter. Sa véd
man nogenlunde, hvad det handler om.

[ dag er vi vant til at blive serviceret pa alle leder og kanter. Hvis noget er be-
sverligt eller kraevende, sa afstar vi ofte. Vi skal have det forklaret og lagt an.
Sadan er det ogsa med rejser. Vi vil gerne have nogle skabeloner, vi kan fglge.

Sidst men ikke mindst er synlighed via markedsfgring, presseomtale, anbefa-
ling fra familie, venner og kolleger osv. en afggrende faktor. Tilbuddene saelger
ikke sig selv.

Hvor star smagerne i dette spil? Analysen viser, at der dbenlyst er udfordrin-

ger pa alle fem omrader. Der kan ggres meget for at lgfte infrastrukturen, ger-
nes aktiver er nogle gange gemt for meget veek og markedsfgring er der ikke
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meget af. Det er imidlertid ikke her, de afggrende barrierer efter vores vurde-
ring ligger.

Ngglen til stgrre turismemaessige indtaegter ligger pa koncept- og kapacitets-
siden. Det er her, der fremadrettet skal laegges styrke i indsatsen.
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2.10 "Gratist” turisme

Et af de udsagn, vi i analysearbejdet
hyppigt er stgdt pa, er at der er for
mange “gratister” blandt gaesterne pa
smagerne. Typisk endagsrejsende, der
har madpakken med og som udgangs-
punkt hverken forventer eller i praksis

bruger penge under opholdet pa gen.

For gratisterne er det naturligvis et gode, at kunne opleve en dejlig udflugt pa
smagerne.

For smagerne kan gratisterne veere et aktiv, hvis de efter turen anbefaler gen
og gens kommercielle tilbud til andre og maske selv vender tilbage senere for
at efterspgrge tilbuddene. Gratisterne kan ogsa veaere et passiv i det omfang
gen pafgres omKkostninger til vedligeholdelse, renholdelse m.v.

De eneste, der med sikkerhed drager fordel af gratisterne, er feergeselskaber-
ne, der leverer den ngdvendige transport.

En mulighed for at regulere maengden af gratister kan vzere at indfgre dyna-
misk prissetning pa feergetransporten, sa der fx opkraeves en hgjere pris i
weekends og pa helligdage end pa hverdage.

Provenuet herfra kunne sa helt eller delvist anvendes til udvikling og mar-
kedsfgring af turismen pa smagerne.

Analysen viser, at faergeselskaberne som hovedregel ikke er engageret i tu-
rismeudvikling pad smagerne. Her ligger et vigtigt udviklingspotentiale.

Som led i det virksomhedsudviklingsprogram, vi anbefaler, bgr der derfor
etableres et vejlednings- og udviklingstilbud til feergeselskaberne. Med relativt
smd midler kan der her ggres en forskel - bade ndr det gelder faergerejsen
som oplevelse og informationsmulighed og nar det geelder feergeselskabernes
rolle i den bredere udviklingsindsats.
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2.11 Konceptdrevet turisme

Som nzevnt har professionelle koncep-
ter stigende betydning i moderne tu-
risme. Det er "det man ggr”; den kon-
krete oplevelsesmulighed eller koncep-
tet, der traekker gaester. Stedet er ikke
det primeere, selvom det naturligvis

stadig har en vigtig rolle som ramme
eller kulisse for oplevelsen.

Men hvad ér i grunden et koncept - hvad bestar det af? Det er der grund til at
overveje nermere, fordi det er vigtigt, at smagerne veelger den rigtige indgang
til arbejdet med konceptudvikling.

En gaengs model for service-management-
systemet (sms-modellen) er illustreret i fi-
guren. Ideen er at anlaegge et helhedssyn pa
serviceleverancen ved at dele den op og se Kultur og
naermere pa bade de enkelte dele og pa hel- | filosofl
heden i systemet.

Service- Markeds-

koncept segment

Markedssegmentet er de geester, som sy-
stemet henvender sig til. Jo mere man ved om gaesterne, des bedre kan man
tilpasse ydelsen og gge tilfredsheden.

Servicekonceptet er den ydelse, der tilbydes. Ydelsen leveres i samspil med
gaesten, hvilket ggr den ret kompleks (familiens humgr er fx en vigtig parame-
ter i udflugtsoplevelsen). Konceptet bestar af en fysisk del (lokalitet, genstan-
de) og en ren service-del (kundemgdet). Konceptet kan ogsad ses som en ker-
neydelse (den primaere kgbsarsag) og en rakke tillegsydelser, som hgrer
sammen med kerneydelsen.

Serviceleverancesystemet er den proces, hvor produktion og levering fore-
gar. Her indgar personale, gaester, lokaler, information, billeder, fortzllinger,
maskiner, mad, indretning, design og meget andet. Processen omfatter hele
forlgbet fra den indledende kontakt med gaesten til ydelsen er produceret og
konsumeret.

Image er den information, der giver indtryk af, hvad serviceleverandgren star
for. Her er god overensstemmelse mellem det image, geester far, og det, der
faktisk foregar, en vigtig ting.

Kultur og filosofi er dét, der i sidste ende kaeder helheden sammen. Det hand-
ler grundlaeggende om, hvordan man far mennesker til at arbejde sammen i
den sociale proces, som service er et resultat af.

Analysen viser, at den dominerende opfattelse af turismeproduktet pa sma-
gerne er, at det er gen som totaloplevelse, der opfattes som konceptet. @en er
en a la carte restaurant eller en attraktion med mange rum, som gzesten kan
veelge fra, bevaege sig rundt i og opleve pa egen hand. Gaestebilledet er lidt
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diffust og habet er, at der er "noget” at finde for alle typer geester. Leverance-
systemet er derfor ogsa en naesten altomfattende helhed; fra gens web site og
brochure over faergeturen til ankomsten pa havnen, guidningen rundt pa gen,
lokalbefolkningen, attraktioner og seveerdigheder, kgbmand, toiletter og an-
dre periferiydelser.

En skeerpet konceptteenkning  Arranggren
indebaerer fgrst og fremmest et

mere pracist match af service-

koncept og markedssegment.

Service-
koncept

Kultur og
filosofi
Fx ved at man for dagsbesggen-

de bgrnefamilier fastleegger et

program for dagen, der med

angivelse af rute rundt pa gen en

og tilbud om aktiviteter pa be-

stemte tidspunkter af dagen giver dagen form. Her er det saledes ikke gen som
helhed, men stederne pa ruten og de givne aktiviteter, der er konceptet og
leverancesystemet.

Eller ved at man i dialog med eksterne arranggrer (fx g-lejr-bevaegelsen eller
busselskaber) optimerer leverancesystemet omkring det servicekoncept og
det markedssegment, som arranggren selv bringer med til gen. Her ligger der
igen en anden balancering, hvor gens kultur og filosofi, image og leverancesy-
stem er en attraktiv arena for andres koncepter, som man gerne vil "kgbe sig
ind i”. Men igen er det ikke gen som helhed og totaloplevelse fra a-z, der er pa
spil.

Pa smagerne har turismeaktgrerne meget begreenset arbejds- og investe-
ringskapacitet samt lille risikovilje. Derfor er det efter vores opfattelse ogsa
hensigtsmaessigt at arbejde med koncepter, hvor koordinering, markedsfgring
og gennemfgrelse i videst muligt omfang beaeres af de besggende hhv. af eks-
terne arranggrer og hvor leveringen af ydelser sker pa forud aftalte tidspunk-
ter og i forudbestilte maengder. Det vender vi tilbage til.

Her er nogle eksempler pa eksisterende koncepter, som kan videreudvikles:

e Busturen: Smagerne kan udvikle turforslag, invitere busvognmaend pa
inspektionsbesgg, levere professionel information om kapacitet, pri-
ser, booking m.v. Busvognmanden star for arrangementet og szelger
det selv til foreninger, enkeltrejsende m.v.

e (-lejren: Smagerne kan udvikle nye glejre (faciliteter og servicetilbud)
i samarbejde med @lejrbevaegelsen, der star for finansiering, drift og
salg. @lejre kan maske ogsa udlejes til tredje part (firmaer, foreninger,
familiefester, skoler o.a.).

o Aben g (jf tidligere erfaringer med Grundlovsdag): Familieweekenden,
sgndagsturen, sejlertraeffet m.v.: Smagene kan "forprogrammere” be-
stemte turforslag m.v. til brede malgrupper af gaester med fokus pa be-
stemte ugedage (fx sgndag), weekender eller andre tidspunkter, med
seerlige oplevelser og kommercielle tilbud.
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Der kan ogsa udvikles sarlige koncepter omkring forskellige former for begi-
venheder. I lighed med gruppe- eller busturisme har den eventbaserede tu-
risme den dbenlyse fordel frem for den "almindelige turisme”, at der populeert
sagt er tale om ordreproduktion frem for serieproduktion. Det vil sige at gens
(eller gernes) turismeaktgrer kan ga sammen om at tiltreekke og servicere en
veldefineret kundegruppe i en begraenset periode.

En dbenlys mulighed er at tage udgangspunkt i de @-lejre og festivaler der
allerede atholdes pa gerne. Far gerne i dage et tilstraekkeligt udbytte af disse
aktiviteter? Eller er der tale om arrangementer der kun i begreenset omfang
kommer smagerne til gavn? Andre former for event kan dog ogsa udvikles.
Allerede i dag er der jo udviklet en "event” i forbindelse med maraton pa Man-
dg. En anden mulighed vil veere at udvikle forskellige former for events i til-
knytning til den kunst- eller fgdevareproduktion, der finder sted pa gerne,
eksempelvis en kulturweekend/en kulturfestival pa en raeekke smager.
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2.12 Individuelle gaester
Konceptudvikling i forhold til individu-
elle geester er allerede i dag ganske
udviklet, eksempelvis i forhold til lystfi-
skere, cykelturister eller sejlerturister.

Men der er mange muligheder for at

udvikle koncepter:

@rredfiskeri, eventuelt i kombination med konkurrence eller lignende. Trol-
lingmaster Bornholm og andre fiskeribegivenheder kan her vaere en inspirati-
on, men det er afggrende, at der er tale om et enkelt koncept.

Trollingmaster Bornholm

Pa Bornholm er det lykkedes at etablere en sarlig event omkring laksefiskeri i april,
kaldet Trollingmaster Bornholm. Over en arraekke er det lykkedes at udbygge denne
begivenhed s der nu er besgg af cirka 250 bade og 700 lystfiskere fra ind- og udland.
Eventen er etableret pad initiativ af to private turismeaktgrer, en campingpladsejer og
en pensionsejer, men er samtidig bakket kraftigt op af lokalTV. Der er relativt store
pengepraemier (50.000 kr til arets fgrsteplads) hvilket er med til at tiltraekke isaer
udenlandske lystfiskere. Arrangementet varer 3 til 4 dage og skaber en ganske stor
lokal omsaetning. http://www.tv2bornholm.dk/trolling/

Sendagstur: Serligt tilbud pa feergen; fx morgenbrgd ud og ¢l/is hjem. Van-
dretur formiddag evt. med guide. Frokostmulighed. Eftermiddagsaktivitet.
Kraever forudbestilling. Eller betaling ved ankomst. (forbillede; forteellinger i
Odsherred; tilmelding efter farst til mglle; eller man mgder bare op).

Solopgangsweekend: Primitiv overnatning i naturen. Lejrbal. Tidligt op og se
solopgang. Evt. sejltur rundt om gen.

Teenager i trygge omgivelser: Tilbud til 12-15 arige pa fgrste weekend-
ferietur alene. Opsyn pa lejrplads og mulighed for at foraldre kan ringe til
opsynsperson. Ingen druk. Tilbud om forskellige aktiviteter.

Sma bgrn pa eventyr: Sove i en lade eller i en hgstak. Krabbefiskeri. Lege i en
bzek. Se dyr.

Issejlads eller isvandringer: Nar farvandene omkring gerne fryser til om
vinteren kan der arrangeres ture med erfarne guider. Mange fra fastlandet vil
vaere usikre pa at bevage sig ud pa isen pa egen hand. Mulighed for guidede
ture med ophold/spisning pa gerne?

Fugletrak. P4 DOF hjemmeside fremhaves Hjortg som et af de szerligt inte-
ressante fugleomrader i Danmark:
http://www.dofbasen.dk/IBA/lokalitet.php?lokid=71 Der er givet mulighed
for spaendende og delvis guidede fugleture pa flere af gerne.

Astronomi. En af de ting som karakteriserer smagerne er mangel pa kunstig
belysning. Dette giver searlig gode muligheder for at observere astronomiske

30



http://www.tv2bornholm.dk/trolling/
http://www.dofbasen.dk/IBA/lokalitet.php?lokid=71

feenomener som eksempelvis stjerneskud, seerlig tydelige planeter eller komet
passager. Begivenhederne kan ggres til events, startende med opleeg pa fer-
gen fra indkaldte eksperter og muligheden for at evaluere indtrykkene pa et
udskaenknings- eller spisested.

Det bemaerkes, at nar vi taler konceptudvikling, sa er der tale om meget enkle
og let genkendelige tilbud. Det skal kunne styres og leveres let. Men erfaringen
er, at der er en keempe fordel i at give geesterne en "opskrift” pa en god ople-
velse.
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2.13 Grupper
Analysen viser at der ér en udbredt
gruppeforretning pa smagerne.

Udvikling

Som naevnt er der efter vores vurdering
en reekke gode grunde til, at smagerne i
hgj grad bgr fokusere pa at tiltreekke

grupper af gaester frem for individuelle
geester.

Ved individuelle geester menes der i denne sammenhaeng geester, der indivi-
duelt, i en familie eller i en uformel gruppe af venner selv arrangerer rejsen.
Med grupper tenkes der pa mere formelt arrangerede ture og rejser fx i regi
af en forening, et firma eller lignende. I praksis kan det godt veere lidt sveert at
skelne; en rund fgdselsdag eller et bryllup har fx som arrangement mange
ligheder med en firmafest eller —udflugt.

Den vigtigste forskel ligger i, at der for det koordinerede gruppebesgg er en
stgrre koncentration af efterspgrgsel end for den individuelt rejsende (derfor
ogsa begrebet grupperabat, hvor arranggren far en fordel ved at komme med
mange gaester pa én gang).

For gerne ligger fordelen ved gruppebesgg iser ved, at det her er lettere at
kompensere for den svage basiskvalitet inden for bespisning, guidning, szerli-
ge aktiviteter m.v.

Udfordringen pa gruppemarkedet er, at det stiller andre og stgrre krav til af-
seetning og levering af produktet, end de individuelle gaester. Det gzelder fx pa
busrejsemarkedet:

Potentialer i busrejser til de sma ger

Busselskabet Vengbussen udbyder busrejser til ind- og udland. Selskabet har gennem
en arraekke ogsa arrangeret ture til de mindre ger; bade ture med aben tilmelding og
ture for lukkede grupper. Vurderingen er, at der er et klart uudnyttet potentiale for
de sma ger i tht. busrejser. Der peges i den forbindelse bl.a. pa fglgende:

e Hardetindtryk, at gerne er blevet mere in i Igbet af de seneste par ar.

e Malgruppen er typisk 55+. Det er en stor, voksende og kgbedygtig malgruppe.

e Foreninger er en vigtig indgang til markedet. £ldresagens lokalforeninger har fx
tradition for at tage pa feelles udflugter. Foreningsstrukturen ggr det let/billigt at
na kunden. Der er ikke behov for bred/dyr konsument markedsfgring.

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

e Firmagrupper (udflugter, fester o.a.) er en anden malgruppe, der dog har veret
presset i de senere ar. Nar krisen letter, skal de nok vende tilbage.

e Produktet skal ikke vaere 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 veere i orden. Man skal levere det lovede (gaesterne er ret ngjeregnen-
de). Men til gengeeld kan man ogsa let overraske positivt med et frisk able, en
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gratis kop kaffe o.a.

e Men det er vigtigt, at flette noget lokalt ind. En lokal guide er naesten altid en god
investering. Oplevelsen af sejlturen er ogsa central. Lokale afgrgder m.v. Og ger-
ne en lille gave til rejsedeltagerne.

e Busoperatgrerne er altid dbne for nye turforslag. De tyske destinationer er utro-
lig aktive med at sende turforslag til danske busoperatgrer; der udsendes
busmails med turforslag, tilbud m.v. meget hyppigt (naesten dagligt) direkte til
danske busoperatgrer (500 operatgrer kan kontaktes direkte via Danske
Busvognmeend, db-dk.dk). Danske spisesteder, overnatningssteder m.v. sender
tilbud til busoperatgrerne, men fra danske turistchefer og lignende modtages
naesten aldrig turforslag.

e Turforslag skal udarbejdes ud fra geesternes gnsker og behov; man skal se ud
over den enkelte gs egen naesetip. Det ville veere godt med szesontilpassede til-
bud (fx nar der hgstes friske asparges). Turforslag skal sendes i god tid; min. 6
maneder i forvejen. Og sa skal der seettes en pris pa ved forskellige gruppestgr-
relser (fx 40, 50, 60 pax og evt. rabat ved genkgb).

e (erne kunne ogsa ga sammen om fzlles service til busoperatgrer. Gerne med
forslag med rundture evt. kombineret med overnatning pa fastlandet. Man kunne
ogsa koordinere fremsendelsen af turforslag i feelles mails. Eller samle turforslag
pa en inspirerende hjemmeside. Der kunne ogsa gennemfgres produkt-
kendskabsture for busoperatgrer, hvor produkter og lokale kontakter introduce-
res. Hvis busoperatgren kan tage konen med giver det bade et par ekstra gjne pa
indtrykkene og en stgrre tilskyndelse til at komme af sted.

Kilde: Interview med Knud Overgaard, Vengbussen

Feltstudiet og dialogen med styregruppen har vist, at der pa nogle ger ér gjort
erfaringer med at tiltraekke og servicere fx busoperatgrer. Erfaringen er her,
at den bedste fremgangsmade er at udvikle og tilbyde en vifte af relevante
tilbud, som busoperatgren sa selv pakker sammen. Dels fordi indholdet her-
med fleksibelt kan tilpasses behovet. Dels fordi man har oplevet, at busopera-
tgrer efter at have gjort brug af feerdige pakker selv er gaet direkte til de en-
kelte leverandgrer og dermed har "spreengt” pakken.

Det er saledes en erfaring, at man med fordel kan lade den eksterne operatgr
sta for selve pakketeringen. Omvendt er det i salgsgjemed en vigtig ting, at
kunne praesentere forslag til samlede pakkeforslag (dokumenteret pa produk-
tark) fx for busoperatgrer. Det giver overblik, inspiration og viser, at det sam-
lede tilbud kan beere fx et dagsbesgg.

Det afggrende her er siledes, at man agerer kommercielt og kunderettet. For-
skellige operatgrer har forskellige behov og det er de behov, der er styrende
for, hvad man fra smagernes side kan "saelge ind”.

Det geelder ogsa i fht. andre eksterne arranggrer. Fx g-lejr-bevaegelsen og an-
dre foreninger, der tilbagevendende ggr brug af gerne. Her er det ogsa oplagt,
at man fra smagernes side proaktivt skal sgge dialog og samarbejde mhp. at
udvide salget af varer og ydelser til den type gaester.

Krydssalg mellem gerne er ogsa et vaesentligt aspekt. Fx, at man kombinerer
tilbud pa flere ger og pa fastlandet sammen i fx en weekendtur for busopera-
tgrer. Eller, at man ggr busoperatgrer eller g-lejrarranggrer, der er aktive pa
én smag, interesseret i ogsa at operere andre smager.
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For den enkelte smag kan det virke risikabelt pa den mdde at abne "salgsspil-
let” ift. andre smager og andre udbydere. Men her ma man igen tage kundens
briller pa - det er klart en fordel at fa tilbudt et bredere sortiment med flere
valgmuligheder. Man ma tro p4, at det ggr helheden steerkere, ndr man agerer
sammen.
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2.14 Selv arrangere

Inden for selvarrangerede gruppebesgg
er der en raekke grupper, som smager-
ne kan prioritere med szerlige koncept-
forslag. Listen herunder er helt forelg-
big og tjener alene som eksempler:

Fester: Bryllupper, runde fgdselsdage
m.v. Lave pakker, forslag m.v. Ogsa en oplagt mulighed at lave en slags gaeste-
bog med referencer pa vellykkede arrangementer. Med billeder, interviews,
budget m.v. for fester, der har vaeret aftholdt pa smagerne ("sadan holdt vi vo-
res fest”).

Store familier: Bedsteforzldre inviterer pd tur. Bo under ét tag. Selv lave
mad. Aktiviteter for mindre bgrn. Og her igen gerne lade grupper, der har prg-
vet det, beskrive deres oplevelse og videregive tips og gode ideer.

Firmagrupper: Offentligt ansatte (budget). Strategiseminarer. Her er der ogsa
mulighed for at lave sma cases pa kgbere, der har erfaring med at bruge sma-
gerne til firmagrupper.

Forzaeldregrupper: Skoleklasser med foraldre pa weekend ryste sammen tur.
Typisk én overnatning.

Det er her oplagt for smagerne at gd sammen om at lave et feelles seet af fx 5-6

temaarrangementer (skabeloner), som den enkelte g sa selv kan laegge kon-
kret indhold pa.
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2.15 Andre arrangere

Som vi allerede har beskrevet, er der
betydelige fordele i at lade arranggrer
udefra beere stgrstedelen af arrange-
mentstilretteleeggelsen, afviklingen m.v.
Det lgfter arbejde, omkostninger og
risici af smagerne.

Omvendt er der ogsa risici forbundet

med den model. De koncepter arranggrer udefra kommer med kan jo afvikles
stort set uden brug af inputs fra smagerne. P4 den made kan gruppearrange-
menter for smagerne ogsa veere “gratister”.

Sa der ligger sdledes en vigtig opgave i at "saelge ind” til eksterne arranggrer af
gruppebesgg pa smagerne.

Her skal der naturligvis ske en sortering. Stgrre eksterne arranggrer skal mat-
che gens kultur og filosofi hhv. image.

Analysen viser, at der her er en raekke gode eksempler. Vi har allerede flere
gange naevnt g-lejrbevaegelsen og busoperatgrerne. Men der er ogsa eksem-
pler pa festivaler, som er eksternt arrangeret (fx Apple Flower Festival pa Lil-
leg, som Claus Meyer og Kenneth Bager star i spidsen for)

En anden tilgang til gruppemarkedet er at lade aktgrer udefra etablere mere
eller mindre faste faciliteter og tilbagevendende aktiviteter pa smagerne. Dét
kendes bl.a. fra hele g-lejr-bevagelsen. Men historien og initiativtagerne bag
Sejerg Festival er ogsa et godt eksempel.

Sejerg Festival m.v.

Et nyt initiativ ses pa Sejerg, hvor en gruppe af kreative kgbenhavnere har engageret
sig. Et forladt hgnsehus pa kysten blev istandsat. [ forlezengelse heraf er arbejdet med
forvandling af en gammel gard begyndt. Ogi 2011 gennemfgrte initiativtagerne en ny
festival samtidig med, at arkitekter og billedkunstnere setter garden i stand, sa den i
sidste ende bliver et bo- og arbejdssted for kunstnere. Sejerg Festival trak i 2011 350
mennesker til gen i en weekend uden for turistseesonen. Der satses nu pa at fordoble
antallet af deltagere.

For én af initiativtagerne, billedkunstner og arranggr Kasper Lynge Jensen, er det
muligheden for at skabe sit eget kreative univers, der er den vigtigste motivationsfak-
tor. Nar man udstiller og arbejder pa etablerede gallerier og udstillingssteder fx i
Kgbenhavn fglger der altid en bestemt kontekst med. Pa Sejerg er man i sit eget rum.
Der er plads pa Sejerg. 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 udfgrer 3 ugers ombygning
af et forladt hgnsehus pa Sejergs kyst.
http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-2010.html

2010  Abningsarrangement for Gildesalen.
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Lokale visesangere, harmonikaspil, langbordsmiddag og koncert med
Lonely Boy Choir + TS Hgeg

2010 Sejerg 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 medarranggr og mu-
sikansvarlig.

2011 Forelaesning om Gildesalen ved Mathilde Petri pa Kunstakadeniets Arkitektsko-
le

2011 Inspirationsoplaeg til Vallekilde hgjskole.
Midt i byggerodet holdt vi et opleeg omkring hvordan gar man fra et forladt
hgnsehus til en kunstfestival.

2011  @-reception
Alle gens beboer blev inviteret pa kaffe og kage, og vi fortalte om vores tan-
ker med stedet.

2011  Sejerg Performance Kollektiv.
Anna Maria Helgadottir, Boris Schigler, Thomas Buhl-Wiggers og Kasper
Lynge Jensen danner Sejerg Performance Kollektiv og laver to film, der har
premiere til Distortion festivalen.
http: //www.youtube.com /watch?v=3woqq73g]To &
http://vimeo.com /25552594

2011 Gildesal til Vands
Katrine West Kristensen og Maria Walther laver fortsaettelsen pa gildesalen
som tgmmerflade.
http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-til-vands.html

2011 Premiere pa Sejerg Festival
350 mennesker havde en unik kunstoplevelse pa garden.
2011  Opleeg til Think Space konferencen
Praesentation af forlgbet 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 "harde” salgsarbejde malrettet fx busselskaber ligger der saledes
ogsd et potentiale i at tiltraekke eksterne arranggrer, der pa mere partner-
skabslignende vilkar kan udvikle og henlaegge arrangementer til smagerne. Et
godt udgangspunkt her er naturligvis de arranggrer, ildsjzele, foreninger m.v.,
som beboerne pa smagerne allerede har relationer eller kendskab til. Men
maske kan man ogsa forestille sig mere dbne henvendelser til aktgrer, som
kunne "passe til” smagernes image og kultur.

Fx kunne man maske ga i kgdet pa Realdania og netveerket omkring Realdania
og sige: Vi er glade for at | med penge stgtter op om udviklingen i udkants-
danmark. Men kunne I ikke teenke Jer at bruge os mere aktivt. Fx til faglige
arrangementer o0.a.?

37


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

Del 3. Anbefalinger
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Med afszet i den indledende identifikation (del 1), den uddybende analyse (del
2) og efter dialog med styregruppen har vi overvejet, hvad der kan ggres for at
sammenkaede enkeltprodukter, styrke udviklingen af kvalitetsprodukter og
gge smagernes internationale appel.

=@-turisme-ambassadar =@-kvalitet
=Turforslag og pakkelosninger «Etablering af kvalitetsstandard/ check
+Sparring til leveranderer i T liste/ god praksis
sAftagernatvaerk (B2E) +@-virksomhed «Maling af geestetilfredshed
+Zalg malrettet grupper +Kompetenceudvikling wHalitetsinspelktion, "anmeldelser” o.a.
«Mailings til aftagere *Virksomhedsgrupper (overnatning, #Prioritering af investeringer
Kendskabsture for aftagere restaurant, ferge, fedevarer, kabmzend

- o.a)
eTiltraekning af virks

Ting, partn

En lang raskke mulige tiltag og initiativer har vaeret oppe til overvejelse og der
ér naturligvis mange ting, man kunne saette i veerk. Vi har imidlertid priorite-
ret og samlet vores anbefalinger i tre sammenhaengende forslag, som vi vur-
derer bade adresserer de helt centrale udfordringer og kan realiseres i prak-
sis.

3.1 @-turisme-ambassadgr

En @-turisme-ambassadgr er en ansat medarbejder, primeert projektfinansie-
ret og maske delvis finansieret af de medvirkende erhvervsvirksomheder. @-
turisme-ambassadgrens primeere funktion er at skabe teettere relationer og
styrke samarbejdet med kommercielle aftagere og udviklingsaktgrer uden for
smagerne (tur arranggrer, mgdekgbere, festivalarranggrer, Vaeksthuse, desti-
nationsselskaber, regionale turismeselskaber o0.a.).

Som led i fgdevaresatsningen pa Bornholm etablerede man med betydelig
succes en ambassadgr-funktion, som skulle "sparke dgre ind” til potentielle
aftagere af bornholmske kvalitetsfgdevarer. Inspirationen til en g-turisme-
ambassadgr kommer bl.a. herfra. Der ligger for smagerne en helt central op-
gave i at etablere og udvikle relationer til tur-arranggrer uden for gerne. Fx
bus operatgrer, g-lejr-bevaegelsen, sejlklubber, mgdearranggrer o.a., der alle-
rede i dag inkluderer eller i fremtiden ville overveje at inkludere smager i de-
res aktiviteter.

Den rgde trad er her for det fgrste, at der er tale om gruppearrangementer, og
for det andet, at formidlingen sker gennem en professionel arranggr. Fordelen
ved gruppearrangementer er, at det er lettere for smagerne at yde hgj service
og gode oplevelser til grupper, der har booket pa forhand. Fordelen ved pro-
fessionelle arranggrer er at de bzerer en del af salgsarbejdet i forhold til delta-
gere og at de ydermere selv star for en del af det praktiske arrangement.
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@-turisme-ambassadgren skal oparbejde et netveerk af faktiske og potentielle
aftagere og sikre gen- og nysalg til dette netvaerk. Til stgtte for salgsarbejdet
skal @-turisme-ambassadgren i samspil med relevante virksomheder pa sma-
gerne udarbejde tur- og arrangementsforslag (produktblade). @-turisme-
ambassadgren skal ogsa promovere smdgerne via mailings af tur- og arran-
gementsforslag, salgsmgder med arranggrer, kendskabsture for arranggrer til
smagerne m.v.

Det bliver en stor opgave for g-turisme-ambassadgren, at skaffe "hul igennem”
til markedet af arranggrer. Men det bliver ogsa en stor opgave, at skaffe "leve-
randgrer” af turismeprodukter og ydelser pa smagerne. For en del af virk-
somhederne vil det veaere nyt, at skulle arbejde med arrangementer og grup-
per. Der vil ogsa veere specifikke krav og gnsker til kapacitet, kvalitet og ser-
vice, som leverandgrerne pa smdgerne skal tage stilling til og efterkomme,
hvis man vil have del i den efterspgrgsel, som g-turisme-ambassadgren traek-
ker hjem. Virksomhederne skal sdledes "arbejde med” i salgsprocessen og her
skal g-turisme-ambassadgren inspirere og motivere til engagement og tilpas-
ning ligesom der for ambassadgren ligger en vigtig opgave i at fglge op pa
konkrete arrangementserfaringer.

Salgsarbejdet bgr i den indledende fase koncentreres om det danske marked,
men kan maske senere udvides til mulige aftagere primeert i Tyskland, Hol-
land, Sverige og Norge. Salgsarbejdet bgr sa vidt muligt koordineres med det
salgsarbejde, som andre turismeaktgrer (turistchefer, destinationsselskaber,
VisitDenmark o.a.) gennemfgrer. Denne del af @-turisme-ambassadgrens ar-
bejde kan maske i mindre omfang medfinansieres af de turismevirksomheder,
der traekker direkte pa det salgsfremmende arbejde

@-turisme-ambassadgrens arbejde skal imidlertid ikke alene omfatte kom-
mercielle partnere. @-turisme-ambassadgren skal ogsa sa vidt muligt etablere
relationer og udvikle samarbejde med relevante institutionelle partnere. Det
gaelder som neevnt i forbindelse med salgsarbejdet. Men ogsa i forhold til ar-
bejdet med virksomhedsudvikling og kvalitet (se nedenfor) ligger der en vigtig
opgave i at koble udviklingsarbejdet pa smagerne sammen med bredere ud-
viklingsinitiativer.

Da g-ambassadgrens primaere virke ligger uden for smagerne er det naturligt,
at g-ambassadgren lokaliseres "pa fastlandet”. Da g-ambassadgren ydermere
skal sikre samarbejde med forskellige institutionelle partnere er det ydermere
naturligt, at funktionen forankres i en relevant institution.

Sammenfattende kan man sige, at g-turisme-ambassadgren har funktion som
en slags turistchef for smagerne, men med fokus pa det professionelle salg
(sdkaldt business-to-business). Ansvaret for den mere almene service, infor-
mation, markedsfgring m.v. ligger hos den enkelte g hhv. det lokale/regionale
turismesamarbejde, gen er en del af.

Det skal ogsa preciseres, at g-turisme-ambassadgren ikke er en kommerciel
provisionsbaerende funktion. Funktionen skal ikke ga ind i det konkrete , som
aftales og gennemfgres mellem aftager og leverandgrer. Funktionen kan
sammenlignes med det arbejde, der en del steder i landet ggres for at bringe
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kongres- og konferenceforretning ind. Her er det ogsa en ikke-kommerciel
funktion, der bearbejder markedet og traekker forespgrgsler hjem, som er-
hvervet sa seelger ind pa.

Det ligger ogsa i funktionen, at der ikke skal udvikles/markedsfgres standar-
diserede pakker. Modellen indebeerer, at der skal tilvejebringes ydelser og
oplevelser fra leverandgrerne, og at information om disse ydelser og oplevel-
ser herefter skal videreformidles af @-turisme-ambassadgren til de potentielle
arranggrer pa en sa fleksibel made, at de selv kan sammensaette deres pakke-
tilbud.

3.2 @-virksomhed

Smagernes fgdevarenetveerk er et godt eksempel pa en sammenslutning af
virksomheder med parallelle udfordringer og interesser pa tvers af smager-
ne.

Vi ser behov for at arbejde med virksomhederne pa smdgerne i en bredere
kreds, som foruden fgdevarevirksomheder ogsa inkluderer overnatningsste-
der, cafeer, kgbmeaend, feergeselskaber o.a. Men med fokus pa en type virk-
somhed, der er "for alvor”.

Fzellestreekket her er, at det som regel er enkeltmandsvirksomheder, der
kombinerer en mere eller mindre bred vifte af produkter, serviceydelser og
oplevelser ("mange backke sma”) til en samlet forretning.

@-turisme-ambassadgren skal som naevnt samarbejde med g-virksomhederne
om at udvikle og markedsteste tur- og arrangementsforslag, der varierer af-
heengig af malgruppe, seeson o.a. [ forleengelse heraf kan g-turisme-
ambassadgren og de aktgrer, g-turisme-ambassadgren samarbejder med, yde
vejledning om udvikling og optimering af g-virksomhederne, eksempelvis i
form af forskellige kompetenceudviklingsforlgb.

Maske kan der ogsa etableres en mentor-ordning, hvor virksomheder, der
gnsker dybere vejledning i forbindelse med udviklingsarbejde, kan fa hjzelp af
en professionel sparringspartner (erhvervsledere eller erhvervsradgiver).

Det er ikke alene pa smagerne, vi mgder virksomheder af den beskrevne type.
Mange steder pa landet findes der lignende virksomheder. Derfor er det ogsa
en god ide at koble virksomheder pa smagerne sammen med virksomheder
andre steder for at finde inspiration og skabe grundlag for gensidig henvisning
og samarbejde.

Det er helt abenbart for os, at de fleste g-virksomheder skal se "ud af gen” for
at finde inspiration, ideer og viden om udvikling og vaekst. Et steerkt sammen-
hold pad den enkelte ¢ er naturligvis positivt, men det er ikke den rette arena
for forretningsmaessig udvikling. Her skal der teenkes bredere.

Samtidig er der en pointe i at fa adskilt det erhvervsmaessige og det "lokalpa-

triotiske” lidt tydeligere. Erhvervsspgrgsmal bgr primeert veere et anliggende
for virksomhederne.
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Det kraever altid stor indlevelse og tdlmodighed, men ogsa trovaerdighed og
erlighed, at gd ind i virksomhedsudviklingsforlgb. Det er tillidssag for en virk-
somhedsleder, at dbne op for de mange forskellige overvejelser, man ggr sig,
og maske ogsa den tvivl og det manglende overblik, man undertiden kan sta i.
En ekstern virksomhedsudvikler bliver nemt opfattet som en patraengende
"kloge Age”, der uden nogen forpligtelse kan kritisere stort og smat. En eks-
tern vejleder skal derfor have den rigtige viden og den rigtige personlighed.
Omvendt er det et velkendt og veldokumenteret feenomen, at ledere i ejerle-
dede virksomheder ofte kan have svert ved at fa overskud og overblik til ud-
vikling parallelt med at dagen og vejen skal tackles. Her kan en ekstern spar-
ring give veerdi.

Den konkrete forespgrgsel fra en tur arranggr eller den konkrete feed back fra
en arranggr, der har besggt eller brugt en given virksomhed, er imidlertid en
rigtig god indgang til at drgfte og overveje udviklingsmuligheder i den enkelte
virksomhed. Bade fordi der er en motivation (det potentielle salg) og fordi der
er en konkret professionel vurdering (fra den potentielle kgber) at tage afsaet
i

3.3 @-kvalitet

I dansk turisme er vi som regel mest optaget af at skabe produktmaessige for-
bedringer i toppen af kvalitetsskalaen. Det skyldes bl.a. det hgje danske om-
kostningsniveau, der ggr det ngdvendigt at differentiere det danske turisme-
produkt pa oplevelser, temaer, design, tilgeengelighed o.a. Det skyldes ogs3, at
det er her "turismesystemet” i hgj grad har haft sin opmeaerksomhed igennem
en arraekke. Innovation er populeert “in”; og jo mere radikal innovation jo bed-
re.

Analyser fra VisitDenmark om gaesternes rejsebehov og om geesternes ople-
velse af Danmark viser imidlertid, at basiskravene til overnatning, adgang til
god mad, venlig lokalbefolkning m.v. er dét, som geesterne leegger allerstgrst
vaegt pa. Det er saledes i den mere basale ende af kvalitetsskalaen, man virke-
lig kan treede ved siden af gaesternes forventninger. Og falder man under den
basale kvalitetsforventning, sa forsvinder geesternes interesse og loyalitet i
dag hurtigere end nogensinde fgr. Vi er blevet for godt vant til at acceptere
grundlaeggende kvalitets- og servicesvigt!

For gerne er basale faktorer som feergeforbindelse, rene faerger, servicemin-
ded feergepersonale, information pa faergerne, kort og skiltning pa gerne, det
generelle indtryk af vedligeholdelse og renholdelse, rggfrit miljg, gode toilet-
faciliteter, en god kgbmand m.v. af meget stor betydning. For alle geester er
forstehdndsindtrykket afggrende for totaloplevelsen og her ma gerne ikke
svigte.

Men her er det ogsa afggrende at saette ind pa de rigtige punkter. At se udfor-
dringerne med geesternes gjne. Meget ofte er det andre ting, de lokale haefter
sig ved og gerne ser forbedret. Men det er vigtigt, at prioritere de stgrste "hul-
ler” forst.

e (Gaesteanalyser - der mangler grundlaeggende viden om gzesternes mo-
tiver for at besgge gerne, samt gaesternes vurdering af det turisme-
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produkt de bliver tilbudt. Hvor ser gzesterne "de stgrste huller i
osten”? Hvor kan man lettest lukke de stgrste huller?

e Servicekvalitet — definere en falles standard eller checkliste for basis-
kvalitet (service/info pa feerger, stier, brochure, web site, overnatning
0.a.)

e Investeringsplan/gnskeliste (prioritering af tilskudsmidler; maske
bedre basiskvalitet frem for szerlige begivenheder o.a.)

Som tidligere naevnt ser vi faergeselskaberne som en vigtig del af g oplevelsen,
der bgr indga i savel kvalitets- som virksomhedsudviklingsaktiviteterne.

For smagerne er det en Igbende udfordring at sikre en tilstreekkelig basiskva-
litet i geesteoplevelsen. Det geelder information (web og brochure), skiltning,
turforslag, stier, service og information pa fergen, vaertskab, forskgnnelse,
gaestefaciliteter som lystbadehavn, offentlige toiletter, teltpladser m.v.

Her kan der etableres en slags checkliste og evt. en slags kvalitetsstandard
med mindstekrav pad en raekke relevante omrader. Hensigten er her at skabe
et samlet overblik over de forskellige parametre i en god basiskvalitet, sa in-
vesteringsmidler kan prioriteres bade pa den enkelte g og gerne imellem.

En tilbagevendende geesteanalyse omfattende alle smager kunne veaere et nyt-
tigt veerktgj til yderligere at stgtte op om en klar og geesteorienteret priorite-
ring af investeringer i forbedringer.

Et skema til geesteanalyse vil bade skulle indeholde spgrgsmal, der knytter sig
til gens kvalitet i bred forstand (tilgeengelighed, vedligeholdelse, sevardighe-
der, toiletforhold o0.a.) og spgrgsmal, der gar mere specifikt pa enkelte produk-
ter (ksbmand, overnatning, faerge, omvisninger o.a.).

Gaesteanalyser og kvalitetsudvikling bliver et hgjt prioriteret indsatsomrade
for det nye Videncenter for Kystturisme. Her kan der sandsynligvis ogsa hen-
tes inspiration og veerktgjer til arbejdet med at styrke smagernes basiskvali-
tet.
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Del 4. Bilag
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4.1. Feltstudier pa de syddanske smager
Feltstudiet blev gennemfort af projektmedarbejder hos Sammenslutningen af
Danske Smdger, Marie Bgttcher Christensen i februar/marts 2012

Besgg pa de syddanske smager

Indledning

[ forbindelse med forprojektet "Smagturisme: oplevelseserhverv og g-
destinationer med potentiale” er 11 ud af de 12 syddanske smager blevet be-
sggt (desvaerre ikke Birkholm, grundet logistiske arsager). Dette bilag om-
handler data fra disse besgg. Data skal danne grundlag for den analyserapport,
som eksterne konsulenter udarbejder.

Metoder

Dataindsamlingen under turismeprojektet har veeret centreret omkring an-
tropologiske metoder, hvilket indebaerer en kvalitativ og brugerinddragende
tilgang. Ved at veere til stede ude pa gerne og opleve sammen med folk, har
man kunne spgrge ind til bade handlinger og holdninger. Besggene har dog
ligget uden for hovedsasonen, og derfor har samtaler om handlinger (ar-
bejdsgange, antal besgg, udfordringer, etc.) veere baseret pa folks tidligere
erfaringer. Forud for besgg blev aftaler om interview fastlagt med flest mulige
aktgrer, og disse personer fik et spgrgeskema tilsendt (se bilag 4.3). Den efter-
falgende samtale/interview tog udgangspunkt i dette skema. I de interviews,
hvor et skema ikke var blevet udfyldt forinden blev spgrgeskemaet anvendt
som en slags interviewguide.

Det har hele tiden veaeret meningen, at spgrgsmal skulle vaere sa dbne som mu-
ligt, for netop at opnad en forstaelse for de sociale og kulturelle relationer og
‘spilleregler’ pa gerne. Data fra spgrgeskema er dermed ikke statistisk validt,
men har derimod fungeret som et oplaeg til samtaleemner hos de enkelte tu-
rismeaktgrer. Hvert interview er startet med en personlig forteelling omkring
at starte en virksomhed pa en g og hvilke fordele og udfordringer det medfg-
rer.

Den kvalitative tilgang kan veere med til at skabe en anderledes indgangsvin-
kel til strategi- og konceptudvikling inden for turismeoplevelser og erhvervs-
udvikling pa gerne, ved netop at inddrage dem det hele handler om, gboerne
og deres hverdag. Man kunne naturligvis gnske, at der havde varet mere tid
til besgg pa gerne, men der skal under alle omstendigheder lyde en stor tak til
de mange gboere, der dbenhjertet fortalte om deres g-liv.

Selvom den fgrste del af turismeprojektet var at indsamle data og viden om
turismeaktiviteter pa gerne, for dernaest at videregive materialet til de ekster-
ne konsulenter, har datamaterialet alligevel en snert af analyse, da metode og
analyse er teet forbundet, ndr man anvender kvalitative, antropologiske meto-
der. Alligevel er det forsggt at levere sa meget radata som muligt. Men alt data
er naturligvis positioneret. Antropologen deler erfaringer med de informanter,
som man taler med og en vaesentlig 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 vaere til
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stede pa gerne og talt med folk, altsa veeret 'deltagende’, er man ogsa observe-
rende og danner sig et overordnet analytisk blik.

Datamateriale
- Observationer og feltnoter

- 40 semistrukturerede interviews(falles og individuelle) med turisme-
aktgrer/gboere

- 18 Udfyldte spgrgeskemaer

- Kortleegning af turismetiltag pa gerne fra hjemmesider og under besgg

Hvorfor besgge gerne?

Som beskrevet ovenfor, betyder besggene ude pa gerne, at det er muligt at

komme mere i dybden, ved at se med egne gjne, hvad der foregar ud pa gerne

og i de enkelte virksomheder. Dermed er det muligt at stille spgrgsmal til hvad

man ser, fremfor kun hvad andre siger man kan se. Mange ting leegges der

maske ikke maerke til, fordi man omgas det til dagligt eller fordi man tager det

som en selvfglge, at tingene er som de er.

Derudover er der ogsa fglgende argumenter:

* Forskelle og ligheder (en turist er ikke bare en turist og en g er ikke bare
en g)

* Dethandler om gboernes hverdag - De er eksperterne!

* Projektet skal give mening for dem

* Bearedygtige projekter

* Indbliki dybden, fremfor (kun) i bredden

Turismetiltag pa gerne

Rundt pa de 10 smager har samtaler med turismeaktgrer hovedsageligt vaeret
pa tomandshand, men faellesmgder eller flere aktgrer samtidigt har ogsa vee-
ret tilfeeldet. Det har veeret op til g-repraesentanten at bestemme forlgbet for
besggene. Hver g er blevet besggt i ca. en dags tid i februar og marts 2012
(Hjortg dog i april). Sdvel metodisk som analytisk, ville det vaere interessant at
besgge de samme aktgrer igen, nar gerne er fyldt med turister.

Den stgrste udfordring ved g-besggene har veaeret at vurdere kvalitet og stan-
dard for turismen, for hvordan ggr man det pa en objektiv made? Savel gerne
som de gboere, der har turistvirksomhed, er mangfoldige og deres indstilling
til hvem turisten er og hvad de efterspgrger nar de sgger de gode g-oplevelser
er der pa sin vis enighed om (turister der besgger vores g elsker naturen og
sgger fred og ro), men samtidig er opfattelsen af hvordan man skaber de rette
rammer for disse oplevelser forskellig. P4 den made adskiller g-turismen sig
ikke fra turisme pa fastlandet.

Infrastrukturen pa gerne har to vinkler. For det fgrste drejer det sig om trans-
porten til og fra gerne. Pa alle feergerne er der information om, hvor man er pa
vej hen (ogsa enkelte steder allerede ved feergelejet pa fastlandet), men pri-
meert er det ved ankomst til gen, at man som besggende mgder informations-
skilte, kortoversigt mm. Generelt bgr man ggre mere for selve formidlingen af,
hvor man 'ma vare’ pa feergerne.
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Selvfglgelig er feergerne fgrst og fremmest for de fastboende, men en bedre
skiltning, ogsad pa andre sprog end dansk, bgr veere til stede. Med andre ord, er
det vigtigt at huske at for langt de fleste (hvis ikke alle) starter g-oplevelsen
med fzergen (eller traktorbussen i Mandgs tilfzelde) og her er der stor forskel
pa de enkelte feergeselskaber.

Den anden vinkel pa infrastrukturen er transport rundt pa gerne. Her er der
ogsa stor forskel pd gerne. Mange har sdkaldte trampestier med rutevejled-
ning (pele), mens det andre steder blot drejer sig om at ga derud af og se hvor
man ender. Og hvor mange ender er oftest ved en blind vej, hvor man sa skal
vende om og ga tilbage af samme vej. Til trods for, at gerne er omgivet af vand
hele vejen rundt, er det langt fra pa alle gerne, at man kan ga rundt langs
strandkanten. Seerligt de sydfynske ger er preaeget af en sdkaldt stjerneformet
infrastruktur. Det er der som sddan intet galt i, men mange er smagerne er
rent faktisk stgrre end navnet indikerer, og dermed kan der vere langt, hvis
man skal gd samme vej tilbage.

Nedenfor fglger en opsamling af hvert besgg pa de 11 ger, kombineret med
bes@g pa gernes hjemmesider og indsamling af diverse brochurer og lign.

Avernakg

Info 6 km2,106beboere, Faaborg-Midtfyn Kommune

Mad Gardbutik x2, kgbmand, havnegrill, grillmad ved kgb-
manden, bestilling af maltider pa den Gamle Skole (og-
sa selskaber)

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

Aktiviteter, sever- | skiltede fiskeomrader, cykeludlejning, butik med salg af

digheder, mm. gedeprodukter + andre lokale specialiteter, to

majtraeer, guidede ture, kunstudstilling om sommeren,
leje af forsamlingshus til privat fest

Transport  til/fra | Fra Faaborg. Der deles feerge med Lyg. Overfartstid er

gen derfor enten 30 min. (direkte) eller via Lyg (70 min.),
ny faerge er pa 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 besgget | Avernakg er modsat nabogen Lyg mere praeget af de
store abne vidder, uden en egentlig (lands)bykerne.
Man kan bevaege sig vidt omkring uden at veere teet pa
beboelse. @Jen er meget langstrakt, sa der er langt fra
spidsen af Korshavn til havnen pa Avernakg. Her er stor
variation i landskabet, primaert pa grund af det bakkede
landskab.

Pa Avernakg er det besgg ved de enkelte aktgrer frem-
for et feelles mgde. Pens stgrrelse og antal beboere ta-
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get i betragtning, er det overraskende fa, som arbejder
med turisme. Det fortzelles, at en fordel ved at drive en
virksomhed pd en ¢ er, at her kommer der ikke lige
nogen forbi - man ved hvornar folk kommer og hvornar
de tager afsted igen. Dermed er meget sat i system. En
aktgr forteeller, at overnattende turister kommer her
for fred & ro og for at komme ned i gear eller ligefrem
indhente sgvn.

@en far besgg af rigtig mange lystfiskere, ud for Aver-
nakg er der rigtig gode fiskeomrader for havgrred.
Avernakg beboerforening har lavet deres egen turist-
brochure med stgtte fra Havgrred Fyn.

Barsg

Info 2,5 km2, 22 beboere, Aabenraa Kommune

Mad Salg af is og sodavand ved galleri

Overnatning Havn med servicefaciliteter, b&b (med feelleskgkken

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

Aktiviteter, seveer-
digheder, mm.

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

Transport til/fra gen

Fzerge ved Barsg Landing, Lgjt Kirkeby, overfartstid 15
min.

Relevante links

www.barsg.dk
www.barsoefaergen.dk/
http://rasmus-nissen.dk/
www.gyldenbjerg.dk/
www.barsohuset.dk/
www.lehnercreative.com

Uddrag fra besgget

Det fgrste der slar én, ndr man naermer sig Barsg er
gens meget kuperede terraen og dens beskedne stgr-
relse. Man kan ikke se langt pa Barsg; veje er snoede,
bakkede og ’levende’ hegn og trzeer fylder godt og flot
til i landskabet.

Netop de levende hegn og det kuperede terreen er,
hvad Barsg er kendt for, forteller nogle af gboerne.
Flertallet af turister er pa Barsg en enkelt dag, dog er
der naturligvis ogsa sejlere, der overnatter i havnen.
Foruden mange stisystemer, har gen trappestiger ned
af de stejle skreenter til stranden; de blev bygget med
turisme for gje; godt at turismefokus ikke kun er pa
feergefarten, hvilket en aktgr forteeller mig er tenden-
sen.

Ligesom tilfeeldet er med alle smagerne, lgber sasonen
pa Barsg fra paske til efterarsferien, derudover er der
fa endagsturister uden for sasonen. De typiske turi-
ster, der besgger Barsg beskrives som naturturister,
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foruden folk der kommer for at fiske og geo-catche.
Der kommer ogsa mange sejlende til gen, der er ogsa et
omrade, hvor man kan sla sit telt op. Man mener, at
gen arligt besgges af 6-8000 turister.

En aktgr papeger, at der er alt for lidt fokus pa vandak-
tiviteter, hvilket jo er maerkeligt, nar der er vand over-
alt, kajak og generelt vandsport vil vaere oplagt. Mulig-
hederne er mange, men hvem skal sta for det?

Bjgrng

Info 1,5 km2, 33 beboere, Faaborg-Midtfyn Kommune

Mad Om sommeren: pglsevogn, kiosk med salg af drikkeva-
rer, is mm.

Overnatning Ferielejligheder, primitiv teltplads med indlagt vand

Aktiviteter, seveer-
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 gen

Postbad fra Faaborg, overfartstid 17 min., ikke plads til
biler

Relevante links

www.bjgrng.net
www.bjoernoe-faergen.dk/
www.bjgrnggard.dk
www.beboerhuset.dk/

Uddrag fra besgget

Den lille feerge, som sejler til Bjgrng forsvinder lidt
blandt alle andre bade i Faaborg havn. Det er en lille
postbad, som sejler afsted og der er derfor ikke plads
til biler, hvilket faktisk er en helt sarlig oplevelse. Der
er ikke meget asfalteret vej pa Bjgrng og man har hur-
tigt veeret rundt i byen. Derimod, hvis man begiver sig
ud pa gens stisystemer, sa er der meget langt hele ve-
jen rundt, - P4 Bjgrng er det muligt at spadsere hele
vejen rundt om gen langs kysten, - hvilket langt fra er
tilfeeldet pa alle smagerne. @en er kuperet og der er
utrolig flot udsigt til Fyn og Avernakg.

Turistaktgrer pa Bjgrng forteeller, at for dem er deres g
en lille overskuelig ¢, teet pd fastlandet og kuperet. Der
er ikke indkgbsmuligheder pa gen og der er da nogle
turister, som far lidt g-kuller nar det gar op for dem,
men de finder hurtigt ud af det. Turister, der besgger
Bjgrng skal ville naturen, det er ikke mange tilfeeldige
turister, som ligger vejen forbi (som tilfeldet kan veere
med mange steder pa fastlandet). Der kommer mange
endagsturister fra Faaborg og til trods for gens be-
skedne stgrrelse, er det overraskende hvor mange, der
kan vaere her uden det fgles overrendt.

| Baagg
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Info

6,23 km2,33beboere, Assens Kommune

Mad Sommerbutik ved havnen med grillmad og salg af dag-
ligvarer (begreenset), is, ¢l, mm., gardbutik m salg af
lammekgd

Overnatning Campingplads, primitiv teltplads, lejrskole

Aktiviteter, seveer- | Spritny havn med servicefaciliteter, gardbutik m salg af

digheder, mm.

lammekgd og garn, stisystem, lille fyrtarn med udstil-
ling, cykeludlejning ved havnen, privat lokalhistorisk
museum, Naturskole v/ Assens Kommune, guidet rund-
tur pd gen

Transport
gen

til/fra

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 besgget

Baagg er umiddelbart den g, hvor feerrest arbejder di-
rekte med turisme. @en er pa det punkt anderledes i
forhold til dens sydlige g-feeller. Stort set overalt pa
Baagg far man fornemmelse af, at man er omgivet af
vand, men samtidig ogsa masser af land: Fyn, Jylland og
to mindre ger. Naturen er varieret pa Baagg og der er
nogle fine cykelruter. Der er langt fra feergelejet til by-
en, men har man ikke mod pa at gd, star der cykler til
udlejning lige ved havnen. Ellers er der utrolig mange
sejlere, der hvert ar leegger vejen forbi Baagg.

Turister der besgger Baagg er serligt nysgerrige om-
kring, hvordan det er at bo her, og folks nysgerrighed
kan bl.a. stilles ved det lille lokale museum, hvor man
ogsa kan spise sin medbragte mad. Det specielle ved
Baagg er nok, at gardene ligger fgrst for inde i byen og
der sa er land bagud (i 'baghaven’).

En aktgr mener, at det nok ikke er en god idé at fokuse-
re pa at skabe et feelles turismepunkt blandt alle gerne,
dét man har til felles er feergen og sa stopper det dér.
@-hop er dog en god idé, f.eks. er der ogsa mange sejle-
re der efterspgrger et stempel. Geo-caching har de ogsa
pa Baagg - det kunne man maske bruge som feaellestraek
pa alle 27 smager?
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Drejg

Info 4,12 km2, 66 beboere, Svendborg Kommune

Mad kgbmand, kro, café pa vingard & snart bryggeri, café m
salg af hjemmebag og kaffe

Overnatning primitiv teltplads, ferielejligheder, havn med servicefa-
ciliteter, feriekoloni

Aktiviteter, sever- | Kreativ g-uge (uge 27), malerkurser, guidede ture rundt

digheder, mm.

pa gen, cykeludlejning, mgbelsnedkeri, kulturhistorisk
museum m. guidede ture, musikarrangementer pa to
steder, leje af forsamlingshus til privat fest, kurser i
pileflet, filtning, bygning af stenovne mm.

Transport  til/fra

gen

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

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 besgget

Drejg besgges en dag, hvor gen er indhyllet i en mystisk
(magisk?) tage, derfor er udsigten rundt pa og fra gen
desveerre begraenset. Drejg har mange aktgrer, der er
involveret i turisme og de er gode til at szette aktiviteter
til vaerks, bl.a. har de i uge 27 en kreativ g-uge, hvor
man kan deltage i forskellige aktiviteter rundt pa gen.
Aktgrerne er opmaerksomme p4d, at man ikke skal for-
holde sig passivt til turismen. En fortzeller, at de uddan-
ner ambassadgrer hele sommeren.

Den typiske @g-turist pad Drejg beskrives som veerende
+50 eller smabgrnsfamilier, der er en generel holdning
til at unge mennesker ikke gider g-ferie - der mangler
aktiviteter til at de synes det er sjovt og spaendende.
Den interessante turist er ogsa den betalende turist. En
fortaller, at der kan vere tale om to slags g-turismer,
dén som tager udgangspunkt i de fastboendes vilkar og
idéer og en anden model, hvor udefrakommende med-
bringer et 'set-up’ alene i hgjsaesonen, for at opna let-
tjente penge og som sa tager afsted igen sa snart som-
meren gar pa heald. Der bgr veere fokus pa dem, som
bor pa gen hele aret rundt og det liv, som det vil medfg-
re vil smitte af pd turismen.

Rundt hos de forskellige aktgrer forteelles det, at det
handler om at fornemme stemningen blandt sine gee-
ster, at drive en g-virksomhed er en livsstil og at det er
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hardt arbejde - iseer fordi det er sa koncentreret i fa
maneder, ofte mangler der ekstra haender, men ogsa at
man aldrig fgler sig alene. Nogle andre forteeller om, at
turister pa en g far fornemmelsen af, at de sejler langt,
langt vaek. Dét, at man ikke lige kan tage veek igen, ska-
ber en helt serlig stemning.

Hjortg

Info

0,9 km2, 8 beboere, Svendborg Kommune

Mad, overnatning,
aktiviteter mm.

Hjortg har ingen madsteder eller overnatningsfacilite-
ter. P4 havnen er der en toiletbygning, samt mulighed
for at grille.

Transport  til/fra | Hjortgboen sejler fra Svendborg Havn. Overfartstid 60
gen minutter.
Relevante links www.hjorto.dk
Uddrag fra besgg Besgget pa Hjortg er uden interview med turismeaktg-
rer, da Hjortg ikke har nogen etablerede turismefacili-
teter. Sejlturen herover er speciel, da feergen er en me-
get lille feerge; det minder en smule om en privat bad.
Her er flotte naturoplevelser og flot udsigt til de om-
kringliggende naboger.
Lyg
Info 6 km2, 100 beboere, Faaborg-Midtfyn Kommune
Mad Kgbmand, pglsevogn, kommende café pa vingard, butik
med salg af is og lign. kommende café pa den gl. skole
Overnatning Ferielejligheder, primitiv teltplads med shelter, simpel
campingplads (ingen faciliteter, men plads til camping-
vogne), havn med servicefaciliteter
Aktiviteter, se- | @-lejr, kursuslokaler, guidede ture fx pa hestevogn, he-

veerdigheder, mm.

stetreeningskurser, kommende kultur- og besggscenter
(pa den gl. skole), om sommeren ugentlig musikkoncert
med deltagere fra g-lejren, stisystemer, lille sgfartsmu-
seum, minigolf, rastepladser rundt pa gen (opstillede
borde & banke) vist pad kort, Tove’s Ting og sager

Transport
gen

til/fra

Fra Faaborg. Der deles feerge med Avernakg. Overfartstid
er derfor enten 30 min. (direkte) eller via Lyg (70 min.),
ny feerge er pa vej

Relevante links

www.lyg.dk

www.oefaergen.com/fartplan.asp

www.visitlyo.dk/

www.lkbc.mono.net/
www.tv2fyn.dk/article/266880:Hestemanden-paa-Lyoe

Uddrag fra besg-
get

Lyg har et meget varieret landskab, spandende stisy-
stem og en velbevaret landsby med sma hyggelige huse.
Beboerforeningen har kgbt den gamle skole og har netop
faet penge fra en RealDania pulje til at ggre det til et
spendende kultur- og besggscenter. De aktgrer, som
deltager i mgdet, har alle et engagement, som baerer
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praeg af, at her er mange ildsjeele, der gerne 'vil’ turismen.
Det er svert at ansla, hvor mange turister, der arligt
kommer til Lyg (og Avernakg), da feergen deles mellem
de to ger.

Mgde med turismeaktgrer pa Lyg er et felles mgde pa
den gamle skole. Lygboerne har en masse historier og vil
gerne formidle en masse om gen og dens historie. De er
meget begejstret for kgb af den gamle skole og hvad det
kan fgre med sig.

Lyg har mange overnatningssteder, og gen far da ogsa
besgg af mange turister. Lygs g-lejr er ogsa med til at
give meget liv til gen. Der udtrykkes en mening om, at et
turismesamarbejde med andre smager end kun Aver-
nakg, som jo pga. feergen er den mest oplagte, vil vaere
interessant. Men @-hop er der lidt delte meninger om-
kring, da folk pa g-hop sjeeldent opholder sig lang tid pa
gerne, men altid er pa farten.

Lyg mangler spisesteder. Der blev rundt om bordet dis-
kuteret hvilken slags mad turisterne forventer pa Lyg, fx
gourmet eller landligt/traditionelt? Der blev efterspurgt
gode rad til at drive turistvirksomhed pa en g, f.eks. hvor
vil det veere mest hensigtsmaessigt at markedsfgre sig, sa
man ikke 'drukner’ blandt alle de store.

Mandg

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

Mad Mandg kro, Mandg Centret, Kgbmand (begraenset sorti-
ment)

Overnatning Mandg kro, Mandg Centret (veerelser), campingplads, b&b
(ferielejligheder), sommerhusudlejning (gennem private
og firma)

Aktiviteter, se- | Museum x 2 (skipperhus & redningsstation), Restaureret

verdigheder, mglle, Butik Krgjeveerket (i mgllen) med salg af forskellige

mm. souvenirs, Naturudstilling, temature, Guidede ture til

gsters, seler mm. Koresand ture, guidede ture i trak-
tor/hestevogn/til fods, baenke rundt i klitterne, storm-
flodssgile, Koresand, cykeludlejning, legeplads, stier rundt
pa gen, Mandg Marathon

Transport til/fra
gen

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

Relevante links

www.mandoeturist.dk
www.mandoebussen.dk/
www.mandoekro.dk/da/64498-Mando-Traktorbus

53




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-
sgget

Mandg adskiller sig fra de andre smager ved at man ikke
kommer derover med en feerge, men derimod med traktor-
trukne busser, der kgrer pa havbunden ved lavvande. Har
man kendskab til tidevandet, fx hvis man har spurgt nogle
gboere inden, kan man ogsa kgre derover i egen bil. Mandg
er blevet en del af Nationalpark Vadehavet, og det skal
blive speendende at fglge, hvilken betydning det far for
gboerne og ikke mindst turismen. Der er gode vejforhold
hele vejen rundt pa gen, og det er der mange turister, der
benytter sig af, til bade ga- og cykelture.

Mandg er flad som en pandekage, de eneste bakker er de
menneskeskabte diger, som ogsa betyder, at nar man feer-
des rundt pa gen kan man ikke se vand, blot hgre det, ikke
mindst de tusindvis af vadehavsfugle, der hvert ar leegger
vejen forbi. Pen er preaeget af landbrug, far og klitter s
langt gjet raekker. At veere pa en g, hvor det er naturen der
bestemmer, hvornar man kan komme tilbage pa fastlandet
skaber en helt anderledes g-oplevelse, end nar man ved,
hvornar feergen afgar. Det er uden tvivl ogsa én af hovedar-
sagerne til, at godt 80.000 turister arligt besgger Mandg.
De mange turister satter ogsa sit praeg pa bade by og na-
tur, sa det er spaendende at fglge udviklingen af det Vel-
komsthus, som Mandg Fellesrdd sammen med Esbjerg
Kommune skal udarbejde, med netop bidraget tilskud fra
RealDania.

Turismeaktgrerne forteeller, at der er mange ting at opleve
pa Mandg, men de fleste bliver her ikke sd lang tid. Mange
turister virker nervgse for ikke at komme med retur nar de
besgger gen, for de kender jo ikke det med hgjvande. Det
betyder, at de holder sig til det samme lille omrade og
sjeeldent bevaeger sig vaek fra 'flokken’.

De personer, som er involveret i turismen pa Mandg er
bade fastboende og ikke fastboende. F.eks. er det frivillige,
herunder mange ’fritidsgboere’, der star for bade gens
museum og mglle. Det er bade godt og skidt. Godt, fordi det
skaber styrket samarbejde og idéudveksling, skidt fordi det
er sveert at finde vagter til abningstiderne, fordi i hgjsaeso-
nen har de fastboende turismeaktgrer travlt med deres
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egen virksomhed og de ikke-fastboende opholder sig jo
ogsa pa gen for at holde ferie

Skarg

Info 1,97 km2, 32 beboere, Svendborg Kommune

Mad Café med salg af bla. is, kage og lette retter (mad skal
forudbestilles), kgbmand med café, bookede gruppear-
rangementer med mad & drikke

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

Aktiviteter, se- | Skarg Is, Kajakcenter (hos kgbmanden), Skarg Festival

veaerdigheder, mm.

(kaldet ’Love-In’), kommende (privat) kulturhistorisk
museum om (s)gliv, guidede ture, butik med salg af
kunsthandvaerk, mm. + salg af lokal honning

Transport til/fra
gen

Fra Svendborg, der deles feerge med Drejg. Overfartstid
er derfor enten 35 min. (direkte) eller via Drejg (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 besg-
get

Feergen til Skarg deles med nabogen, Drejg. Det er en
relativ stor feerge, hvor der er plads til en del biler; man
skal dog reservere plads. Som passager er der blgde stole,
fjernsyn, drikkeautomat, toilet. Man kan kigge ud, mens
man sidder i salonen. Skarg er en overskuelig g. Man er
hurtig inde i byen fra havnen. Der er ikke veje langs ky-
sten, og hvis man vil bevaege sig rundt pa de asfalterede
veje, er man ngdt til at ga/cykle tilbage ad samme vej.
Skarg har nemlig, som mange af de andre smager, et
stjerneformet vejnet.

Turismeaktgrer pa Skarg forteeller, at de fleste turister
besgger gen pa en endagstur. Derudover er der eksem-
pelvis Skarg Festivalen, hvor folk naturligvis bliver flere
dage. Flertallet af turister er danskere, men ogsa tyskere
og holleendere laegger vejen forbi. Der er flest badturister,
dernzest sommerhusgaester og endelig kajakgzester. Der
er feerrest vandrerturister.

Skarg er en ¢ med relativt mange turismeaktgrer, iseer
nar man ser pa antal beboere. Samarbejde er der meget
af, eksempelvis samarbejdes der med lokale g-guider &
spisesteder, og mellem spisesteder og kgbmand, ogsa
med guider fra Drejg. Der er ogsa en del samarbejde med
maritimt center i Svendborg.

En svarer, at hvorfor man skal besgge en smig handler
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om nggleord som tryghed og fglelsen af, at der bliver
passet godt pa én: Det handler om tryghed i det lille naere
samfund, - man fgler der bliver holdt gje med én og det
giver én tryghed, -ogsd som gaest.

Stryng

Info 4,94 km2, 221beboere, Langeland Kommune

Mad Kgbmand, kro, Café x2, kursuscenter m fuld forplejning

Overnatning Kursuscenter, ferielejligheder, primitiv teltplads, havn
med servicefaciliteter

Aktiviteter, se- | Musikarrangementer, Smakkecenter, naturudstilling, be-

vaerdigheder, sgg hos lokale madproducenter (most og syltetgj), (keem-

mm. pe) kirke, skole, firmature, lejrskoler, kajakkurser, Stryng
Lgbe Event, Majtrze,

Forbindelse til Rudkgbing, overfart 30 min.

fastlandet

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 besg-
get

Der er ikke langt op til byen fra feergelejet og man passe-
rer forbi Smakkecentret, hvor der om sommeren bade er
café og naturudstilling. Stryng by baerer preeg af en masse
hyggelige, velholdte huse. Og ellers fornemmer man, at
her bor mange mennesker, hvilket uden tvivl isaer skyldes
skolen (Stryng er den eneste af de 12 syddanske smager,
der forsat har skole). Og ellers er infrastrukturen pa
Stryng lig mange af de andre sydfynske, nemlig stjerne-
formet. Kgbmanden har et stort og varieret udbud, bl.a. af
gkologiske savel som lokalproducerede fgdevarer. Lige
foran kgbmanden stdr gens Majtree, der danner rammen
om den arlige Majtraesfest.

En aktgr fortzeller, at en udfordring ved at have en turis-
mevirksomhed pa en g, er at man skal veere forberedt i
forhold til gaesternes gnsker og behov, for her er intet
opland at traekke pa. P4 den anden side ved folk, at man
skal bestille pa forhand. @-turister er ikke bare nogle, der
lige dropper forbi, det er oftest en planlagt tur.

Det naevnes, at et informationsskilt pa Rudkgbing havn vil
vaere perfekt, for s kan folk se, hvad der sker pa gen,
fremfor der lige nu kun er sadan et skilt ved ankomsten til
Stryng. - da har folk jo allerede truffet beslutningen om at
besgge gen.

Nar det kommer til snak om samarbejde blandt gens tu-
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rismeaktgrer, naevner én, at der er stor vilje og opbakning
til det, men en udfordring kan vzre, nar/hvis folk har
forskellige forventninger til, hvordan samarbejdet skal
fungere og hvad kvalitet og standard er i ens produkt, for
hvordan kan man sa samarbejde?

Lokale fgdevareproducenter fortzeller, at de meget gerne
vil fortelle om deres produktion til gaester, men at det
samtidig er en sveer balancegang mellem hvor meget
energi de skal bruge pa det, i forhold til selve produktio-
nen. Men i og med, at folk gerne vil opleve nar de er pa
ferie, ser de et stort oplevelsesgkonomisk potentiale i
deres virksomhed.

Aarg

Info 5,66 km2, 161beboere,Haderslev Kommune

Mad Havnekiosk & grillbar, café, udlejning af bullade til som-
merfester inkl. forplejning, kiosk ved campingpladsen,
grillbar/café pa campingpladsen, butik med g-
specialiteter pa vingarden

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

Aktiviteter, se- | Udlejning af golfvogne til kgrsel rundt pa gen, vingard m.

veaerdigheder, mm.

smagning, cykeludlejning, gardbutik med hjemmestrik og
salg af Galloway kgd, stisystemer, naturlegeplads, forsam-
lingshus (leje ved fx fest), guidede ture for grupper,
Grundlovsdags arrangement, kulturfestival, havnefest

Transport til/fra
gen

Fra Aargsund, overfartstid 7 min.

Relevante links

www.aaro.dk
www.haderslev.dk/borger/trafik-og-
milj%C3%B8/trafik/aar%C3%B8{%C3%A6rgen
www.aaro-camping.dk
www.brummersgaard.dk

www.aaro-vin.dk

(vingarden er desuden med i smartbox.dk)

Uddrag fra besg-
get

@en ligger utrolig teet pa land, sd inden man tager faergen,
kan man allerede tydeligt se hvor man ender. Ved ankom-
sten til Aarg er der ikke langt op til byen, husene ligger
teet og det er fgrst pa den anden side af byen, at landska-
bet dbner sig (pa mange af de andre ger er det lige om-
vendt). Ligesom pa mange af de andre ger er flertallet af
turister endagsturister. Det naevnes dog, at der er sket en
@ndring fra, at folk kun var her et par timer, til de nu er
her hele dagen + aftenen. Arg har utrolig meget vej, som
forbinder gen hele vejen rundt. @en er flad, og man kan se
havudsigt (naesten) overalt.

En aktgr mener, at turister, som tager pa ferie har et be-
stemt antal kr. som de har planlagt at bruge, derfor er det
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op til gboerne at kunne szelge nogle speendende varer, for
ellers tager de jo bare pengene med retur. En anden aktgr
siger, at det er en udfordring for mange at leere at tage dét
for sin vare, som den er veerd. Man skal ikke vare sa yd-
myg, men laere at sige: godt gaet! til sig selv og omverde-
nen.

Samarbejde opfattes som godt fordi man som gbo ma
erkende, at man ikke kan alting selv.

lkke besggt

Birkholm | www.birkholm-beboerforening.dk/

Flere links om g-oplevelser

www.hold-fast.co/ @-oplevelser i en sik-
kerhedsgummibad

www.aktionsgruppe.dk/turisme2012 /Turisme.asp | Tidligere turismetiltag

X fra Smagernes Aktions-
gruppe

www.smaa-faergerne.dk/ Faergeforbindelser i DK

http://politiken.dk/turengaartil /rejsenyt/ferieidan | Politikens guide til

mark/ECE1305118/faa-en-unik-ferie-paa- smag-oplevelser

danmarks-allermindste-oeer/

www.g-specialiteter.dk Smagernes Fgdevare-
netvaerk

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

www.gguide.dk Oversigt over gguider pa
de sydfynske smager

Listen er selvfglgelig kun en guide, der er langt mere om smagerne bade
online og offline.
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Opsamling pa feltstudiet

[ Igbet af feltstudiet pa gerne blev det mere og mere tydeligt, at der er nogle
temaer, som er gennemgaende hos de interviewede aktgrer. Disse temaer,
som dermed gdr pa tveers af gerne, er her forsggt at seette i system. Dette af-
snit skal ses som et indspark til den kommende analysedel.

Er samarbejde vejen frem?

Hvis der er et nggleord, der gar igen blandt samtlige aktgrer under g-
besggene, sa er det samarbejde. Forprojektet arbejder ud fra argumentet om,
at der er et keempe uudnyttet potentiale i at fa afdeekket de muligheder, der
ligger bag et styrket samarbejde pa tveers af gerne, sa det bade kommer turi-
ster og aktgrer til gode, i form af gget oplevelsesvaerdi og gget omsatning.
Tanken omkring oplevelsesgkonomi: jo flere aktgrer desto bedre, fordi det
hgjner den samlede vzerdi og den samlede ferieoplevelse. De fleste gboere
mener, at deres g godt kan klare flere turister, men udbuddet skal vaere i or-
den og man skal ogsa fa formidlet hvad det er folk kan opleve pa gerne. Men et
styrket samarbejde kan dog mgde den udfordring, at der er et begraenset ud-
bud af social kapital. Folk er i forvejen engageret i ufattelig mange foreninger,
events og begivenheder. Samarbejde er sveert, fordi der er forskellige forvent-
ninger til, hvad kvalitet og standard er, bade pa udbuds- og efterspgrgselssi-
den. Langt stgrstedelen af turismeaktgrerne har hjemmeside og link via gens
egen hjemmeside. Derudover er der mange der samarbejder med turistbu-
reauer fx i Svendborg, Rudkgbing, Ribe, etc.

Samarbejde sker allerede i stor stil ude pa gerne, men i mange tilfeelde er det
uorganiseret eller baseret pa tilfeeldigheder, f.eks. hvis nogle far tilbud fra et
stort selskab og der sa mangler sengepladser. Generelt baerer samarbejde mel-
lem turismeaktgrerne pa gerne praeg af, at det er noget der bare sker (fordi
man kender hinanden og omgas de samme mennesker og konstant feerdes de
samme steder).

Samarbejde er en god ide og helt sikkert muligt. Men det star og falder med
strukturen, som den helt store udfordring - hvem skal organisere OG sikre, at
samtlige led i keeden fungerer optimalt (og ikke mindst, hvem skal kvalitets-
stemple)?

Er naturoplevelser og tivolisering hinandens modpoler?

En aktgr forteeller, at man skal holde fast i, at der ikke sker noget pa gerne, for
bliver der larm og ballade, sd 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 pa noget, sa tager de
pengene med retur til fastlandet.

Er det et paradoks, nar gboerne siger, at turister kommer til gerne om som-

meren for fred og ro, hvorimod gboerne selv siger, at det er i vinterhalvmane-
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 fglelse af at bo pa en smag, alene det store engagement, som
rigtig mange gboerne laegger i diverse foreninger vidner om, at flertallet vil
glivet. Derfor skal turisme ogsa foregd pa gboerne praemisser, for ellers er det
ikke levedygtigt. Fra en anden smag, Fur, lyder et argument, at folk ikke kom-
mer til Fur for at se pd naturen, det er mere glivet folk er nysgerrige pa.

Faelles om at veere forskellige

Er smagerne kun felles om at veere omgivet af vand? Hvad betyder det at vee-
re medlem af Sammenslutningen af Danske Smager? Hvad er det feelles bud-
skab? Vil man have turister til at besgge flere (gerne alle) smager, bgr man
fokusere pa at fremhaeve, hvordan hver g er unik, uden at det bliver til tomme
floksler. Er det overhovedet muligt at skabe et falles turismeprojekt eller er
gerne for forskellige? (Til det sidstnaevnte spgrgsmal kan man meget passende
naevne, at et sddan projekt netop er i gang, under Vejdiktoratets Cykelpulje,
hvor der arbejdes med feelles markedsfgring pa alle 27 smager).

Synlighed fremfor alt

I stedet for at fokusere pa en masse nye tiltag, burde man sd maske i stedet
fokusere sin energi pa synlighed? Der er ingen tvivl om, at der sker meget ude
pa gerne, men oplevelsen er, at de enkelte gboere sjeeldent ved hvad der fore-
gar pa de andre ger, selvom det f.eks. er lignende virksomhed. Det blev flere
gange nzaevnt, at man uddanner ambassadgrer hele sommeren igennem - turi-
ster tager hjem og fortzeller de gode ferieoplevelser videre. Men hvad med
gboerne indbyrdes?

Som turist er det maske svaert at danne sig et samlet overblik, f.eks. hvis man
vil sammenligne tilbud, ndr man som turist har truffet beslutningen om at tage
pa g-ferie, men ikke ved endnu hvilken én af smagerne.

Turismevirksomhed for sjov?

Et argument lgd pa et tidspunkt, at folk der driver turismevirksomhed pa
smagerne deler sig i to lejre: nemlig dem der ggr det sadan lidt for sjov, hob-
by-argumentet, og sd dem der vil tjene penge og derfor har fokus pa nggletal
og bundlinje. Men kan man stille det sa skarpt op? Hvor gar egentlig graensen?
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4.2, Opstartsseminar

Forud for g-besggene var der et faelles seminar i Odense torsdag d. 9.februar,
hvor fokus var at mgde flest mulige aktgrer inden for turismen og feergefarten
for dels at praesentere projektet, men ogsa fa gboerne pa banen ved at udveks-
le erfaringer og debattere, hvordan fremtidens turisme kan og bgr se ud pa
smagerne.

Projektets formal, arbejdsproces og tidsplan blev praesenteret. Derudover
fortalte Kai Winter, Smagernes Fgdevarenetvaerk, om projektet 'Vart skaber
Vakst'. Dernaest fortalte bureauchef, René Bengtsson, fra VisitKalundborg om
potentialer og udfordringer ved gturisme. 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 bgd pa mange speendende kommentarer og pointer og nedenfor er dis-
se opsummeret i fem kategorier.

A. Samarbejde

Er sma-gturisme = g-samarbejde? (er det Igsningen?)

Hvad er fordelen og ulempen ved at arbejde sammen?

Hvad ser I af mulige faldgruber ved et stort samarbejde?

Er der sammenhaengskraft i det danske g-produkt?

Er g-produkter = gkologiske produkter

Hvordan sikrer man sig, at flere er engagerede (og det ikke altid er de
samme, som fgler de star for det hele?)

Krydssalg — hvordan engagere folk?

Stgrste udfordring for et turismeprojekt pa tveers af gerne?

ok Wi

© N

Om at vaere en lille g i forhold til turisme

Er det en fordel, at I er sma?

Hvad er fordelen ved at markedsfgre sig geografisk?

Masseturisme versus ‘ensomhedsturisme’

Geografien er ikke udfordringen, det er et manglende fokus p3, at der
skal veere gboerne, som skal drive vaerket

Gennemsigtighed i forhold til turisme pa gerne?

6. Konkurrence med andre yderomrader = hvad sla sig op pa som g?

> w N =W

Ut

C. Veertskab og oplevelser

1. Hvad er veertskab ifglge jer (hvad med indirekte veertskab?)

2. Hvad bestar oplevelsesturisme af for min virksomhed? (natur, kultur,
etc.)

3. Positivt, at der 'ikke sker en skid’?!
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10.
11.

Hvad salge/hvad opleve?

Hvad er smagernes "fyrtarne”?

Hvordan opfatter folk g-produkter - Hyggeligt lilleput sted? Er det
ugennemsigtigt? (man ved det ikke)

Naturoplevelser, vise folk rundt, er gboen g-produktet?

Hvad forbinder kgbenhavnerne (=byfolket) med ordet g-ferie?

Diverse (ikke direkte del af dagens debat)

Digitaliseringen - det indirekte vaertskab?

Hvordan kan vi fa mere at vide om vores turister/gaester?

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

Hvad kan man ggre ift. seesonudsving?

Hvad driver vaerket - finansiering eller ildsjeele?

Er transformationsgkonomi nzeste skridt efter oplevelsesgkonomi?
Hvad teenker I om at dbne op for turisterne (fx virksomhedsbesgg)?
Hvor er dette projekt ift. efterspgrgslen? (pt. kun fokus pa udbudssi-
den)

Hvad er I feelles om pa gerne? Hvor adskiller I jer? (formal: finde den
kommercielle kerne)

Hvordan ser |, at projektet skal koordineres?

Skal man szelge et tema fremfor gen (destinationen) eller skal gerne
veere "levende museer”?
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4.3 Selvevaluering, skema

Selvevaluering blandt turismeaktgrerne er primeert foregdet med udgangs-
punkt i et spgrgeskema (se nedenfor). Som det omtales i bilag 4.1, har der ikke
veeret tilstraekkelige med respondenter til at kunne sige noget statistisk validt,
men det har som udgangspunkt heller ikke veeret meningen med brugen af
skemaet. Det primaere formal var at szette nogle tanker i gang hos turismeak-
tgrerne om vurdering af egen virksomhed i forhold til en turismeudvikling og
- strategi, herunder hvordan man ser sin egen indsats.

Der har i alt kun veeret 18 udfyldte spgrgeskemaer. Som det naevnes i bilag 4.1,
har der vaeret interviews med flere aktgrer, da ikke alle har udfyldt skemaet.

1. Generelt om din virksomhed

1a) Dit navn

1b) Navn p3 virksomhed

1c) Hvad szlger du?

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

le) Hvad er det szerlige ved dit
produkt/din service

1f) Vurdér hvad du mener, er din
virksomheds... Stgrste styrke

Stgrste svaghed

Stgrste mulighed

1g) Lader du dig inspirere af no-

gen/noget? D Ja: Hvad/hvem

Saet kryds [] Nej: Hvorfor ikke

1h) |!I hvilken kategori ser du din

egen virksomhed og dine pro- D Unik
dukter/services? (] Luksus,/Gourmet
Sat ét kryds [ ] overmiddel

| ] Standard

[] Folkelig

L]

Primitiv og naturneer

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,
anfer hvor tilfreds du er med...

D Antal kunder/gaester du har haft inden for det seneste ar

D Visuelt udtryk af dit produkt/din service (fx farvevalg, emballage, indretning

og design)

Abningstider

O] 0 O

Pris i forhold til kvalitet

Din kundevenlighed / betjening

Dit sortiment i forhold til efterspgrgsler fra kunder/geester

3. Markedsfgring
3a) Markedsfgrer du dig via bro- ]
churer? Ja. Neevn hvor du placerer dem henne
Seet kryds
L] Nej
3b) | Markedsfgrer du dig via tu- .
ristbureauer/ destinations- L] Ja. Neevn hvilke
selskaber?
Seet kryds
D Nej
3c) | Hvis du har en hjemmeside, D )
anfgr hvor tilfreds du er med Meget tilfreds
den i forhold til preesentation (] Tilfreds
af dit produkt
D Hverken/eller
Seet kryds
D Utilfreds
[] Meget utilfreds
D Min virksomhed har ikke en hjemme-
side
3d) Er et samarbejde med andre

virksomheder blevet en del af
din markedsfgring?

[] Ja. Neevn et eksempel
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D Nej

Markedsfgrer du dig pa andre
mader?

3e)

D Ja. Neevn hvilke

L] Nej

4. Samarbejde

4a) | Hvem samarbejder du D ] .
med? Andre beboere/virksomheder pa gen
Swet kryds ved relevante [] Smagernes Fgdevarenetvaerk
D Smagernes Erhvervsudviklingscenter
8
D Virksomheder i resten af landet
D Brancheorganisationer
D Kommuner
D Sommerhus-/fritidshusejere
)
D Turistorganisationer
D Andre. Neevn hvem
[] Jeg samarbejder ikke med nogen
(ga videre til naeste emne: 5. Turisme)
4Db) | Naevn et eksempel pa et
igangveerende samarbejde
4(;) I ovennaevnte eksempel: )
Hvor tilfreds er du med U Meget tilfreds
samarbejdet set i forhold til [ Tilfreds
opnaede resultater for din
virksomhed? [] Hverken/eller
St kryds [ ] Utilfreds
[] Meget utilfreds
4d) [ ovennaevnte eksempel: )
Hvor tilfreds er du med din [ Meget tilfreds
egen indsats i samarbejdet? (] Tilfreds
Seet kryds [] Hverken/eller
D Utilfreds
[] Meget utilfreds
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5. Turisme

5a | Hvad er din g kendt for?

)

5b | Gaind pa gens felles hjemmeside og [ Meset cod

) ;/lyrder ef.tgrfﬂ!%en}(]ielg\?ldt dq syngs om getg

jemmesiden i forhold til turisme? 1 God
Seet kryds [] Hverken/eller

[] Darlig
[] Meget darlig
"] Dererintet specifikt om tu-

risme pa hjemmesiden

Hvad er top-3 attraktioner/aktiviteter
pa din g?

Anfgr i prioriteret reekkefglge, hvor 1 er
dem I har flest af, turisttyper som besg-
ger din g

D Cykelturister

D Vandreturister

D Badturister

D Sommerhus-/fritidshusejere
L

Andre. Naevn hvilke

S5e | Hvorlang tid mener du den gennemsnit-
) lige turist opholder sig pa din @? D 1 dag eller mindre
Saet ét kryds D 2-3 dage (f.eks. en weekend)
D > 3 dage
5f) | Anfer i prioriteret reekkefplge, hvor 1 er
dem I har flest af, hvilke lande turisterne D Danmark
kommer fra
D Tyskland

D Norge
D Sverige
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D Holland

D England
D USA

D @vrige lande. Naevn hvilke

Hvad kan din g tilbyde turister i forhold
til overnatning?

Saet kryds ved relevante

[]

N A A

Hotel

B&B

Vandrehjem

Primitivt overnatningssted
Campingplads

Badplads

Leje af sommerhus, feriebo-
lig, etc.

Andre. Naevn hvilke

5h

Hvad kan din g tilbyde turister i forhold
til spisesteder og indkgbsmuligheder?

Saet kryds ved relevante

N N O O

Restaurant

Café

Grillbar

Kgbmand

Kro

Kiosk

Salg af lokale gspecialiteter
Gardbutik

Andre... Neevn hvilke

50)

Hvad kan din g tilbyde turister i forhold
til attraktioner/aktiviteter?

Saet kryds ved relevante

1 [

Museum

Guidede ture (til lands, til
vands og i luften)
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[]

[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]

Vandrestier

Cykelruter

Naturlegeplads

Historiske landemaerker
Vandsport, sasom havkajak
Udsigtsposter

Fugleliv

Events og arligt tilbageven-
dende begivenheder

Andre... Neevn hvilke

5j) Hvordan hgrer du oftest turister beskri-
ve din g?

S5k | Fraetturismeperspektiv, vurdér hvad
) du mener, er gens...

Stgrste styrke

Stgrste svag-

hed

Stgrste mulig-

hed

51) Hvilken betydning har turismen for din

virksomhed? ] stor betydning

Szt kryds [] Nogen betydning
"] Hverken /eller
[] Neesten ingen betydning
] Slet ingen betydning

Tak for dine svar.
Ved mit besgg i naeste uge vil vi sammen gennemga spgrgeskemaet.
Du behgver derfor ikke sende det retur, blot have det i udprint nar vi

medes.
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