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Abstract

The development and marketing of a destination can contribute with benefits such as 

employment growth and infrastructural improvements. At the same time, uncontrolled 

exploitation can have the reverse effect and work negatively on sensible cultural- and natural 

environments. Knowledge about these effects has, in discussions and literature about destination

development, led to the dominating roll of the perspective of planning. Meanwhile there are 

other important factors to consider when looking to the big spectra. In this context collaboration,

networking and destination marketing becomes significant aspects to review. With a focus on, 

and theoretical preunderstanding for, these concepts this thesis will focus on the two case-studies 

of Ornö and Utö, two neighbouring islands in the archipelago of Stockholm, Sweden. In spite of 

their physical similarity the two islands have undergone very different developments as tourism 

destinations. The purpose of this thesis will therefore be to determine how the concepts of 

collaboration, networking and destination marketing have influenced the development of the 

islands. 
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Sammanfattning
____________________________________________________________________________
Titel: Destinationsutveckling – relationen till nätverk, samarbete och destinationsutveckling
English title: Destination development – in relation to network, collaboration and destination 
development
Seminariedatum: 2008-05-27
Nivå: Kandidatuppsats 15 poäng
Författare: Irja Jónína Forss & Sandra Gustafsson
Handledare: Gustaf Onn
Nyckelord: Destinationsutveckling; nätverk; samarbete; destinationsmarknadsföring; destination 
development; network; collaboration; destination marketing
_____________________________________________________________________________

Tema: Utvecklingen och marknadsföringen av ett samhälle som turistdestination, kan generera 
många fördelar, bland annat genom ökad sysselsättning och infrastrukturella förbättringar. 
Samtidigt kan en okontrollerad exploatering leda till negativa konsekvenser utifrån kultur- och 
naturmiljöaspekter. Utifrån denna vetskap har planeringsperspektivet till stor del fått en 
dominerande roll inom diskussioner och forskningslitteratur. Det finns dock fler faktorer som bör 
beaktas i destinationsutvecklingssammanhang, varav samarbete och nätverk samt 
destinationsmarknadsföring utgör viktiga aspekter. Med fokus på, och en teoretisk förförståelse 
för dessa begrepp angriper denna studie de två fallstudieobjekten Ornö och Utö i Stockholms 
södra skärgård i syfte att utröna hur begreppen påverkat de skilda utvecklingar som skett på 
öarna. Utö präglas av ett starkt samarbetsklimat där aktörer, med turistbyrån som samordnande 
funktion, skapat en gemensam identitet och en enad marknadsföringskanal utåt. Genom att 
samordna resurser skapas även ett nätverk där kunskapsspridning och samarbete leder till 
positivt resursutnyttjande. Lokalbefolkningen på Utö känner en delaktighet i den utveckling som 
sker och en positiv attityd råder, inte minst genom att de flesta är direkt anknutna till näringen 
genom sina eller anhörigas arbetsplatser. På Ornö råder å andra sidan en brist på kommunikation 
aktörer emellan, liksom avsaknad av entreprenörskap och kunskap om näringen, vilket lett till att 
försök till fungerande samarbeten stagnerat. Dessutom leder ett bristande förtroende till 
turistbyråns kunskap och erfarenhet till att en position som samordnare inte kunnat utvecklas. 
Detta har i sin tur lett till en svag och fragmenterad marknadsföring liksom att lättillgängligheten 
för besökare försvårats då det saknas ett lättöverskådligt helhetserbjudande. 

Problemformulering: Hur kan begreppen nätverk och samarbete samt 
destinationsmarknadsföring kopplas ihop med utvecklingen av turistdestinationer? 

Syfte: Syftet är att genom en komparativ studie mellan de två fallstudieobjekten Ornö och Utö i 
Stockholms södra skärgård, utröna hur begreppen nätverk och samarbete samt marknadsföring
kan kopplas ihop med de två destinationernas skilda utveckling som turistdestinationer. 
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Metod: Studien tillämpar en induktiv ansats där valda teoretiska antaganden kring nätverk och 
samarbete samt destinationsmarknadsföring ligger till grund för den teoretiska förförståelsen.
Utifrån empiriskt resultat avser författarna utvinna kunskap om begreppens koppling till
destinationsutveckling där teoretisk förförståelse diskuteras och analyseras samt en eventuell 
generering av nya teoretiska antaganden görs. De områden som studerats är två närbelägna öar i 
Stockholms södra skärgård, Ornö och Utö som trots fysiska likheter genomgått skilda turistiska 
utvecklingar. Kvalitativ data ligger till grund för framtaget material. Materialinsamlingen vilar 
både på primär- och sekundärdata där intervjuer, observationer samt dokumentanalyser 
redovisas. Studien vilar på ett konstruktionistiskt synsätt både utifrån de valda destinationernas
direkta aktörer inom turistindustrin samt till viss del det marknadsförande organet Visit 
Skärgården AB. Här sätts samarbete, delaktighet och aktörernas uppfattning och konstruktion av 
den sociala verkligheten i fokus. Vi har även tillämpat Lincoln & Gubas tillförlitlighetskriterier 
med fokus på ett antal kriterier för äkthet eller autenticitet.

Slutsatser: Studien har visat att avsaknaden av nätverk och samarbete på en destination gör en 
utveckling svårkontrollerad då många intressen förbises som därmed kan skapa konflikter och 
missnöjen. Genom samarbete utvecklas en gemenskap, där alla strävar i samma riktning, vilket i 
sin tur skapar förutsättningar för ett positivt företagsklimat där viljan att samordna resurser ger 
förutsättningar för nätverksbildande. Detta gynnar i sin tur kunden och dess krav på en enhetlig
turistprodukt. Dessutom ger nätverk fördelar genom det kunskapsutbyte som sker; nätverket blir 
ett forum för diskussion och en kommunikationslänk mellan aktörer och lokalbefolkning. Utöver 
detta har tre grundläggande faktorer identifierats som krävs för att samarbete och 
nätverksbildande över huvudtaget ska kunna utvecklas: förmågan till kommunikation, kunskap
och engagemang. Detta har lett till en ny teoriansats.
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1. Inledning
______________________________________________________________________________

I uppsatsens första kapitel kommer inledande reflektioner och en bakgrund 
till det valda studieområdet redovisas i syfte att introducera läsaren till 
studiens fokuserade tema. Vidare följer uppsatsens problemdiskussion och 
problemformulering vilka mynnar ut i syftesbeskrivning och avslutningsvis 
de avgränsningar som vi, författarna valt att begränsa studien till. 

______________________________________________________________________________

1.1 Inledande reflektioner
Stockholms skärgård. Namnet bär för många med sig tankar och minnen om sommardagar vid 
vattnet, segelbåtar som plöjer genom vågorna och varma klippor på ensliga kobbar; 
sommarkvällar på skärgårdskrogar där färsk fisk tillagas och trubadurer sjunger och spelar. För 
många stockholmare betyder skärgården också en plats där den svenska kulturen bevarats och 
där högtidsstunder fortfarande firas som förr. Här har människor bott sedan många århundraden, 
utspridda på de stora och små öarna, först och främst livnärt sig genom fiske och lantbruk i 
tidigare dar. Hit har också en ström av rekreationssökande förmögna stockholmare sökt sig, i 
synnerhet från och med början av 1900-talet, för att hitta både ro och nöje under
sommarmånaderna. Idag söker sig allt fler människor ut i skärgården i sökande efter 
sommarbostäder. Skärgården har kommit att bli en svensk kulturskatt, en plats för vilken många 
svenska hjärtan klappar. Resenärer från andra delar av landet och förvisso andra delar av världen 
hittar hit i allt större utsträckning, inte minst genom en större marknadsföring och utökad 
tillgänglighet, fysiskt och mentalt. Tanken på en utökad turism i Stockholms skärgård väcker 
säkerligen blandade känslor bland lokalbefolkning och sommargäster. Självklart finns många 
positiva aspekter som följer i turismens spår; ökad sysselsättning, ökade inkomster till 
destinationen och utbyggd infrastruktur för att nämna något. Samtidigt är det bland annat den 
ensliga naturen och det lugn och ro som skärgården erbjuder som ger den sin identitet och oron 
över att förlora detta genom en mängd besökare finns där också. 

Med andra ord finns blandade känslor inför turismen i skärgården liksom olika perspektiv; inte 
minst mellan lokalinvånare och aktörer inom turistindustrin. Turismen utvecklas olika på olika 
destinationer vilket har att göra med ett stort antal faktorer; den kan utvecklas små- eller 
storskaligt, på ett planerat eller oplanerat sätt, på ett positivt eller negativt sätt. För att ta hänsyn 
till så många intressen som möjligt, tycker vi, författarna, att det är av största vikt att skaffa sig 
kunskap om och försöka förstå, så gott det går, de olika nivåer och nyanser som finns i 
utvecklingen av destinationer; förstå det stora spektrat. En av de viktiga frågor som kan ställas är 
vilka faktorer som leder till en gynnsam turismutveckling. Det finns åtskilliga teorier kring 
destinationsutveckling och dess framgång. Vårt mål i denna studie blir att granska lite närmare 
tre faktorer som vi anser viktiga för att en destination ska få en fungerbar och gynnsam 
turismutveckling; nätverk och samarbete samt destinationsmarknadsföring. Arbetet kommer att 
bli spännande och, förhoppningsvis, leda till nya insikter och kunskap; en pusselbit i det stora 
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pusslet! 

1.2 Bakgrund
Turismnäringen, som idag företräder en av världens största näringsgrenar, utgör en central roll i 
världsekonomin samt ett viktigt bidrag för Sveriges ekonomi, då den enligt Nutek 2006 uppgick 
till närmare 3 % av landets totala BNP.1 Att utveckla och marknadsföra en destination kan på 
många sätt möjliggöra lokal destinationsutveckling där varierade typer av näringsverksamhet kan 
utvecklas. Detta kan i sin tur påverka den lokala platsens identitet positivt2 och därigenom leda 
till ökad investeringsvilja och inflyttning till det lokala samhället.  Emellertid kan destinationer 
som exploateras okontrollerat ha negativa konsekvenser för känslig kultur- och naturmiljö och 
resultera i en intolerans mellan invånare och turister.3 För att undvika detta behövs en kunskap 
om vilka faktorer som verkar hindrande eller främjande i en destinations utveckling.

I diskussioner och forskningslitteratur kring destinationsutveckling idag är planering en 
dominerande faktor. Synsättet har dock på senare tid utsatts för en del kritik och fokus läggs i 
större grad på att beakta destinationsutveckling i ett bredare spektra där många olika faktorer 
påverkar utvecklingen direkt och/eller indirekt.4 Bland annat är det viktigt att se till kundens 
perspektiv där destinationen upplevs som en helhet, varav varje enskild aktör utgör en 
komponent i den totala turistprodukten.5 Utifrån detta perspektiv kan antaganden göras om 
vikten av nätverk och samarbete aktörer emellan liksom vikten av att marknadsföra
destinationen som en enhet. Studier kring dessa faktorer blir då ett viktigt komplement till den 
traditionella synen på destinationsutveckling där fokus riktas mot planering.6

Idag växer turismen i kustområden snabbare än någon annan turismbransch i världen och
besökare lockas allt mer av den attraktiva natur och kulturmiljö samt de havsnära aktiviteter som 
de svenska kustlandskapen och skärgårdarna erbjuder.7 I dessa miljöer blir en kontrollerad och 
långsiktig utveckling av turismen ännu viktigare mot bakgrund av öarnas känsliga natur- och 
kulturmiljöer.8 Detta kan med rätta appliceras på turismutvecklingen i Stockholms skärgård där
många turistdestinationer balanserar mellan en önskan att kombinera turism och rekreation med 
skydd och bevaring.9

Hittills har det varit svårt att som besökare få en helhetsbild av Stockholms skärgård som 
destination. Området är stort och varierat och har ur marknadsföringsperspektiv misslyckats med 
att svara till kundens behov av lätttillgänglighet och överblick över helhetserbjudandet. 
Informationen har istället varit fragmenterad och svåråtkomlig då den på många sätt erbjudits via 

                                                
1 www.nutek.se (a) 080328
2 Kotler, P et al. ”Marketing places”, 1993
3 Elbe, J. ”Utveckling av turistdestinationer genom samarbete”, 2002
4 www.rtk.sll.se (b) 080425
5 von Friedrich Grängsjö, Y. ”Destinationsmarknadsföring – en studie av turism ur ett producentperspektiv”, 2001
6 Rosenberg, L och Wahlberg, O. ”Lokal utveckling av turistdestinationer”, 2004
7 www.miun.se (c) 080425
8 www.miun.se (d) 080425
9 www.miun.se  (e)080425
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destinationernas aktörer på enskild nivå. I syfte att råda bot på den tidigare bristfälliga 
marknadsföringen har den ekonomiska föreningen Öppen skärgård gjort en ansats till förbättrad 
marknadskommunikation genom bildandet av dotterbolaget Visit Skärgården AB vars funktion 
och syfte består i att marknadsföra skärgården under ett och samma paraply. 

De två grannöarna Ornö och Utö i Stockholms södra skärgård präglas, trots stora fysiska 
likheter, av betydande skillnader inom utvecklingen som turistdestinationer. Utö som årligen 
besöks av runt 250 000 resenärer, har utvecklats till ett storskaligt besöksmål och är, näst efter 
Sandhamn, skärgårdens mest besökta resmål. Ornö å andra sidan, präglas av en mycket 
småskalig turism där besöksantalet beräknas ligga på runt 5000 besökare årligen10, detta trots att 
ön ur ett attraktionsperspektiv torde vara likvärdigt med Utö.

Detta leder till frågor kring varför utvecklingen på dessa två öar ser så olika ut och vilka faktorer
som kan ligga bakom. Mot bakgrund av detta samt diskussionen kring vikten av att, bortsett från 
planeringsperspektivet, beakta andra påverkansfaktorer kommer denna studie att fokusera på 
kopplingen mellan destinationsutveckling och begreppen nätverk och samarbete samt 
destinationsmarknadsföring. De två öarnas olika utveckling fungerar i detta fall som 
fallstudieobjekt där förhoppningen är att identifiera vilken påverkan de valda begreppen har och 
har haft på de respektive öarnas utveckling.

1.3 Problemformulering
Hur kan begreppen nätverk och samarbete samt destinationsmarknadsföring kopplas ihop med 
utvecklingen av turistdestinationer? 

1.4 Syfte
Syftet är att genom en komparativ studie mellan de två fallstudieobjekten Ornö och Utö i 
Stockholms södra skärgård, utröna hur begreppen nätverk och samarbete samt 
destinationsmarknadsföring kan kopplas ihop med de två destinationernas skilda utveckling som 
turistdestinationer. 

1.5 Avgränsningar
Destinationsutveckling är ett brett begrepp som omfattar turistorganisationen, företag, samhället 
samt besökare som verkar på en geografiskt begränsad plats.11 I denna studie har vi valt att 
avgränsa oss till att belysa destinationsutveckling på lokal nivå där fokus riktas mot 
turistorganisationen, företag och aktörer med turistisk verksamhet på öarna Utö och Ornö i 
Stockholms södra skärgård. 

                                                
10 Lena Lundfeldt, turistbyrån Ornö 080404
11 Grängsjö. P. ”Destinationsmarknadsföring – strategiska vägval vid marknadsföring av
Turism”, 1998
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1.6 Disposition
Inledning
I uppsatsens inledande kapitel kommer inledande reflektioner och en bakgrund till det valda 
studieområdet redovisas i syfte att introducera läsaren till studiens fokuserade tema. Vidare följer 
uppsatsens problemdiskussion och problemformulering vilka mynnat ut i syftesbeskrivning och 
avslutningsvis de avgränsningar som vi, författarna valt att begränsa studien till. 

Metod
I uppsatsens nästföljande kapitel redogörs för de metodval och vetenskapliga förhållningssätt 
som ligger till grund för studiens genomförande samt en förklaring hur författarna praktiskt gått 
tillväga genom att presentera fallstudieobjekten och det konkreta undersökningsförfarandet. Här 
redovisas även tillförlitlighetskriterier och hur dessa avser kopplas till fallstudien. 

Teoretisk förförståelse
I det tredje kapitlet redogörs för de teorier och begrepp som ligger till grund för studiens 
teoretiska förförståelse. Teorierna beskrivs och sätts i ett för uppsatsen relevant sammanhang där 
väsentliga begrepp beskrivs och sätts i samband med problemformulering. 

Visit Skärgården AB
I uppsatsens fjärde kapitel följer en beskrivning av marknadsförings- och samarbetsorganet Visit 
Skärgården AB. En presentation av Öppen Skärgården, som initiativtagare till bolaget, följer för 
att ge enk bakgrund till startandet av Visit Skärgården

Destination Ornö 
I kapitel fem redovisas kort fakta av fallstudieobjektet Ornö i form av presentation av 
destinationen, dess aktörer och utbud.

Intervjuempiri Ornö 
I nästföljande kapitel följer en beskrivning av det empiriska material som framtagits utifrån 
intervjuer och observationer som genomförts i syfte att svara till uppsatsens problemformulering. 

Destination Utö 
I kapitel sju redogörs det för fallstudieobjektet Ornö i form av presentation av destinationen, dess 
aktörer och utbud. 

Intervjuempiri Utö
I uppsatsens åttonde kapitel följer en beskrivning av det empiriska material som framtagits 
utifrån intervjuer och observationer som genomförts i syfte att svara till uppsatsens 
problemformulering. 

Diskussion och analys
I det nionde kapitlet följer en diskussion och analys som ett resulterat från studiens empiriska 
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materialinsamling vilken vidare knyts till uppsatsens teoretiska förförståelse. I analysen 
framkommer om den teoretiska förförståelsen är förenlig med utvunnet empiriskt material.

Resultat
I detta kapitel redovisas framkomna resultat som sätts i relation till uppsatsens syfte och 
problemformulering. En slutlig diskussion förs kring bekräftandet av studiens teoretiska 
förförståelse och alternativa tillskott av teorigenerering med nya antaganden utifrån utvunnet 
empiriskt resultat.

Kvalitetssäkring och kritisk granskning 
I detta avslutande kapitel redogörs för hur valda arbetssätt kunnat säkerställa och stärka studiens 
kvalitet varpå vi granskar och begrundar de eventuella brister som identifierats under arbetets 
gång. Vidare redogörs för hur kvaliteten i uppsatsen kunnat stärkas liksom eventuella brister 
rapporteras.
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2 Metodval och vetenskapligt förhållningssätt
___________________________________________________________________________

I detta kapitel redogörs för de metodval och vetenskapliga förhållningssätt 
som ligger till grund för studiens genomförande samt en förklaring hur 
författarna praktiskt gått tillväga genom att presentera fallstudieobjekten 
och det konkreta undersökningsförfarandet. Här redovisas även 
tillförlitlighetskriterier och hur dessa avser kopplas till fallstudien. 

___________________________________________________________________________

2.1 Konstruktionism som studiens ontologiska ståndpunkt
Denna studie kommer att vila på ett konstruktionistiskt synsätt vilket kan definieras som de 
sociala företeelsernas beskaffenhet, det vill säga en beskrivning av vad som finns. Inom det
konstruktionistiska synsättet uppfattar man sociala entiteter som konstruktioner där en blivande 
yttre verklighet, som ständigt konstrueras eller rekonstrueras av människor inom den, framhålls.
Verkligheten är således inte objektiv och opåverkbar då den grundar sig i aktörernas 
uppfattningar och aktiva roll i konstruktionen av den sociala verkligheten.12   

Vi anser att aktörerna inom vårt fokuserade område kan påverka sociala företeelser och den yttre 
verkligheten i och med det sociala samspelet aktörer emellan via samarbeten och nätverk. Deras 
olika synsätt på verkligheten och hur denna konstrueras av deras tolkningar kommer tillvaratas. 

2.2 Induktiv ansats
Studien vilar på ett induktivt angreppssätt, vilket innebär att en empirisk undersökning ska leda
till framställningen av en eller flera teorier, det vill säga att generaliserbara slutsatser dras utifrån 
observationer.13 Studien kommer dock att rymma inslag av deduktion då en teoretisk 
förförståelse presenteras vilken vidare reflekteras över i analysen där den bekräftas alternativt 
förkastas. Utifrån den inhämtade empirin avses vidare nya teoretiska antaganden skapas. 

2.3 Kvalitativ metod
Den kvalitativa forskningen ligger till grund för studiens empiriska undersökning vilket innebär 
att kvalitativ djupgående data tolkas integrerande och löpande med själva datainsamlingen.14

Den kvalitativa forskningsstrategin betonar ord och inte kvantifiering under insamling och analys 
av data. Fokuseringen ligger på ett induktivt synsätt på relationen mellan teori och forskning och 
tyngdpunkten ligger på generering av teorier.15 I studien har kvalitativa undersökningar 
genomförts i form av personliga intervjuer och litteraturstudier samt observationer på plats.

                                                
12 Bryman, A. ” Samhällsvetenskapliga metoder”, 2001:30 
13 Bryman, A, 2001:22
14 Bryman, A 2001:70
15 Bryman, A 2001: 273
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2.4 Praktiskt genomförande
Två fältstudier till Ornö och en till Utö utfördes i april 2008 där intervjuer genomfördes i syfte 
att möta intervjuobjekt i en för studien relevant miljö. Likaså för att få ett intryck av de båda 
öarna, dess omgivning och aktörer genom egna observationer. 

Studien utgår först och främst från primärdata vilket avser det material som tidigare inte 
publicerats utan framställts genom insamling direkt från källan. I denna studie utgörs
primärdatan av intervjuer samt observationer. Den empiri som framställts genom sekundärdata, 
det vill säga tidigare framställt material, avser i denna studie dokumentanalyser från 
forskningsrapporter av diverse författare, avhandlingar och utgivna böcker liksom Internet
baserade källor.   

2.5 Intervju
För att få djupare förståelse för Ornö och Utö som destinationer har vi valt att ha semi-
strukturerade intervjuer med aktörer som är direkt involverade i turismnäringen på de båda 
öarna. Delvis strukturerade intervjuer innebär att frågeställaren utgår från generella frågor som 
skall tas upp någon gång under intervjun.16 Utöver de fasta frågorna får informanten möjlighet 
att tala fritt och på så sätt utrymme att utveckla sina idéer. Genom detta kan frågeställaren 
komma till insikt med sådant som annars kanske inte skulle komma fram. Genom att använda 
delvis strukturerade frågor kan det bli en bra balans mellan standardisering och flexibilitet.17

Tre intervjuer med aktörer inom turismnäringen på Ornö har genomförts; Lena Lundfelt, 
Turistbyråansvarig, Yvonne Johannsson, ägare av Aspbacken B & B samt Erland Cajhamre före 
detta ägare av Bed & Breakfast Kyrkviken. Den sistnämnde har intervjuats via telefonkontakt.

På Utö har en intervju genomförts med Britt Marie Ahnell, Turistbyråansvarig. 

2.6 Äkthet och autenticitet
Reliabilitet och validitet utgör viktiga inslag inom den kvantitativa forskningen för att undersöka 
kvaliteten i en undersökning. Dess relevans har dock kommit att ifrågasättas för den kvalitativa 
forskningen eftersom både reliabilitet och validitet i grunden handlar om hur pass 
tillfredsställande och noggranna mätningarna är vilket inte är huvudfokus inom den kvalitativa 
forskningen.18 Mot bakgrund av detta har vi valt att tillämpa Lincoln & Gubas
tillförlitlighetskriterier med fokus på ett antal kriterier för äkthet eller autenticitet:19

 Ontologisk autenticitet: Hjälper undersökningen de fokuserade undersökningsobjekten att 
skapa en bättre förståelse för den sociala miljö de lever i.

                                                
16 Johannessen och Tufte, ”Introduktion till samhällsvetenskaplig metod”, 2003:98
17 Johannessen och Tufte, 2003:98
18 Bryman, A 2001:45
19 Bryman, A 2001:261
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 Pedagogisk autenticitet: Har undersökningen gjort att deltagarna får en bättre bild av hur 
andra deltagare upplever den gemensamma miljön.

 Katalytisk autenticitet: Har undersökningen bidragit till att deltagarna kan förändra sin 
situation.

 Taktisk autenticitet: Har undersökningen medverkat till att de som deltagit fått nya 
förbättrade möjligheter att vidta nödvändiga åtgärder.

Vi har för avsikt att genom denna studie identifiera viktiga faktorer som påverkar utvecklingen 
av turistdestinationer, positivt samt negativt, med fokus på begreppen samarbete och nätverk 
samt destinationsmarknadsföring. Med detta är vår ambition att vidare kunna delge information 
om våra resultat som ska leda till aktörers förståelse för den sociala miljön, för hur andra på 
destinationen upplevelser denna, ge förslag till förbättring samt ge råd om hur nödvändiga
åtgärder kan genomföras. Detta kan slutligen utläsas i de kunskapsbidrag som redogörs i kapitel 
10.2.
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3 Teoretisk förförståelse
_____________________________________________________________________________

I detta kapitel redogörs för de teorier och begrepp som ligger till grund för 
studiens teoretiska förförståelse. Fokusen ligger på begreppen nätverk och 
samarbete samt destinationsmarknadsföring samtidigt som en kort 
redovisning av begreppet destinationsutveckling presenteras. Teorierna 
beskrivs och sätts vidare i samband med studiens problemformulering.    

_____________________________________________________________________________

Denna studie fokuserar på och tillämpar begreppen nätverk och samarbete samt
destinationsmarknadsföring varav teorier kring dessa läggs till grund för diskussion och 
analysering av studiens empiri och möjlig teorigenerering. Begreppens relevans i frågor kring 
just destinationsutveckling anser vi, författarna, stora och målet blir att pröva de utvalda 
teorierna på de två studieobjekten, Ornö och Utö. Därigenom identifiera om de utvalda 
begreppen kan kopplas till bakomliggande hindrande och gynnande faktorer till de båda öarnas 
utveckling som turistdestinationer. Ambitionen blir alltså att se bortom det traditionella 
destinationsutvecklingsperspektivet inom vilket fokus riktas mot planering.

3.1 Destinationsutveckling
I turismutvecklingssammanhang utgör termen destinationsutveckling ett centralt begrepp vilket 
åsyftar utvecklingen av det lokala samhälles attraktivitet som turistmål. Då konkurrensen i 
turismnäringen blivit allt hårdare ökar även behovet av en organiserad destinationsutveckling i 
stadig takt. För orter som är belägna i periferin kan en medveten och strategisk 
destinationsutveckling vara avgörande för dess överlevnad. Väntar man för länge på en organisk 
utveckling kan andra konkurrerande destinationer hinna före och locka till sig turister som 
därmed uteblir från den aktuella orten.20 En organisk destinationsutveckling representerar en 
utveckling som sker mer eller mindre spontant, påverkad av marknadskrafterna. En medveten 
destinationsutveckling, baserad på strategiska överväganden, representerar å andra sidan en 
organiserad utveckling.21

  

Ur kundens perspektiv ses destinationen utifrån olika synvinklar beroende på tidpunkt och 
ändamål för besöket. Då turistens helhetsintryck av destinationen, och inte de specifika 
aktörerna, kommer att föras vidare, är det viktigt att de inblandade aktörerna tar ansvar för och 
förstår sin egen del i den totala turismproduktionen22. De integrerande faktorer som tillsammans 
påverkar en destinations helhetserbjudande är de perspektiv som marknaden, kommunen, de 
olika företagen och den lokala turistorganisationen har. Deras syn på vad som leder till en 
framgångsrik turismutveckling skiljer sig ofta åt liksom att företagens aktörer sinsemellan har 
skilda intressen. Detta trots att deras verksamheter i slutändan kompletterar varandra och skapar 

                                                
20 Rosenberg, L och Wahlberg, O., 2004:5
21 Rosenberg, L. Wahlberg, O. 2004
22 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001: 189
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en total turistprodukt. I slutändan är det ändå marknaden, det vill säga efterfrågan, som styr de 
förutsättningar som aktörer måste, eller i alla fall bör, anpassa sig efter. I de flesta kommuner 
finns så en turistorganisation som verkar som en mellanhand mellan marknad och kommun för 
att samordna åsikter samt marknadsföra och utveckla destinationen för bästa möjliga resultat23. 

Baum påpekar även vikten av att utveckla en vision på lokal nivå vilket gör att befolkningen på 
destinationen känner sig mer delaktiga i besluten. De ekonomiska fördelarna ska stanna lokalt, 
exempelvis genom lokalt ägande, det vill säga att lokalsamhället måste få ut något av det hela24. 

Själva utvecklingen av en destination sker således på många olika nivåer och framträdande 
problem i samband med destinationsutveckling härrör framförallt från de många olika aktörer 
och dess skilda intressen som i många fall leder till svårigheter i agerande och enandet om en 
gemensam vision. 

3.2 Teorier om nätverk och samarbete
Samarbete kan beskrivas som en process som över tid resulterar i en utveckling genom 
aktörernas handlingar25.  De sociala och kulturella delar som naturligt införlivas i en destinations 
utveckling består till stor del av interaktionen mellan människor och organisationer på 
destinationen. De olika formerna av interaktion utgör samarbetet och blir därmed en viktig faktor 
att studera i samband med destinationsutveckling och frågor kring potentiella hinder och 
främjande faktorer. Organisationer som samordnar de kollektiva handlingarna kan därför anses 
skapa samarbetet vilket vidare kan sägas vara detsamma som samordningen av resurser26. Frågor
kring outvecklat eller icke-existerande samarbete blir även centralt då det, i 
destinationsutvecklingssammanhang, fokuserar på konkurrensen med framgångsrika närliggande 
destinationer och dess styrkor27. Detta då framgång och makt på närliggande destinationer kan 
påverka samarbete och utvecklingsprojekt på den egna destinationen negativt28.    

Ett tydligt budskap som hela samhället kan förlika sig med samt förståelsen av vilka värderingar 
som råder på plats är viktigt för en lyckad destinationsutveckling. Företagares oengagemang i 
utvecklingsprojekt på en destination grundar sig ofta i misstron på möjligheterna att utveckla 
turismen på en liten plats eller i olösta konflikter som gör arbetet infekterat. Ökad tillgång på 
kompetens och medfinansiering, å andra sidan, leder till mer marknadsföring vilket vidare skapar 
motivation, engagemang samt utvecklingen av samarbetsrelationer29. Idag är det nödvändigt för 
företag att skapa relationer och med det dra ömsesidig nytta av resurser på marknaden istället för 
att konkurrera med andra företag.30 Med andra ord kan företag inte existera utan samspel med 

                                                
23 Pearce, P.et al 1996
24 www.miun.se (f) 080328
25 von friedrich Grängsjö, Y 2001:14
26 Axelsson, B. “Företag köper tjänster”, 1998:168
27 Pearce, P.et al 1996
28 Ahrne, G, ”Social organizations – interaction inside, outside and between
Organizations”, 1994:16
29 Grängsjö, P. 1998:57
30 Elbe, J. 2002:19
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varandra.31 Inom en samarbetsorganisation är det sedan viktigt att klarhet råder för alla aktörer 
gällande verksamhetens mål, syfte, handlingar och resultat och att dessa är väl synliga för alla32. 

Nätverk skapas i relationen mellan de tre variablerna aktörer, resurser och aktiviteter. Detta 
synsätt pekar på att relationen mellan företag är den viktigaste resursen för dem alla på enskild 
nivå genom det gemensamma utbytet och därmed utvecklingen av kunskap och kvalitet. Ett visst 
beroende uppstår därav mellan företag och aktörer på en destination. Sammanlänkningen mellan 
aktörernas resurser blir på så sätt en viktig del i effektivt resursutnyttjande vilket leder till både 
beroende och inflytande33. Då relationen och utbyten mellan företag och dess resurser är 
företagens viktigaste tillgång blir det i en destinationsutvecklingsprocess essentiellt med
fungerande nätverk mellan aktörerna på destinationen34. Inom dessa skapas vidare en 
kommunikationsförmåga där förtroende och tilltro utgör viktiga delar.35

Inom turistdestinationens nivåer har varje företag och organisation sina egna mål och drivkrafter 
vilka påverkar den totala turistproduktens utseende. Utifrån besökarens perspektiv är 
turistprodukten sällan en enskild produkt utan ett resultat av flera produktionsprocesser. Detta 
leder till att flera företagare ”tvingas” att gå ihop i ett nätverk.36 Eftersom dessa intressenter 
tillsammans äger den totala destinationsprodukten måste respektive företagare engagera sig i 
utveckling och marknadsföring. Därför bör den enskilde företagarens intressen ligga så nära 
turistproduktens utformning som möjligt. Det är i detta läge av samarbete som företagaren 
känner engagemang för det gemensamma och en samsyn på den erbjudna produkten.37 Att skapa 
ett tjänsteerbjudande kräver resurser. Genom att skapa samarbeten kring destinationens resurser 
kan aktörerna utveckla ett nätverk som drar ner kostnader, ökar kunskap och kan resultera i ökad 
vinst.  Nätverksbildandet på en destination kan därmed möjliggöra att besökare tar med sig ett 
positivt helhetsintryck av destinationen liksom det bidrar till destinationens fortlöpande positiva 
utveckling som helhet.38

Lickorich pekar vidare på att en svag organisationsstruktur samt bristande erfarenheter är några 
av huvudorsakerna till att turistorganisationer ofta misslyckas med sin destinationsutveckling.39

En svag organisationsstruktur innebär en misslyckad etablering av roller i turismplaneringen där 
det identifieras vem som ska göra vad, när och hur inom den privata och offentliga sektorn. Detta 
särskilt inom utveckling, marknadsföring och övervakning.

                                                
31 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001:43
32 von Friedrich Gränsjö, Y 2001:204
33 Axelsson, B. 1998:164
34 Nordström, “Förändringens tradition – en studie av nätverk och näringslivsklimat i
Malungs kommun”, 2000
35 Grängsjö, P. 1998:10
36 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001: 190
37 Palmer A., Bejou D. “Tourism Destination Marketing Alliances“, 1995
38 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001:9
39 Lickorish, L J, “Developing Tourism Destinations – Polices and Perspective” 1991
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3.3 Teorier om destinationsmarknadsföring
En destinations marknadsföring är mer komplex än marknadsföringen för ett enskilt företag då 
denna sker på olika nivåer. Det blir svårt att definiera produkten vilket utgör den stora skillnaden 
liksom det faktum att marknadsföringen är något som de enskilda företagen inte kan kontrollera. 
För att kunna svara till besökarnas krav på konsumtionsbarhet blir företagens beroende av 
varandras medverkan stort. Destinationsmarknadsföringen har tre nivåer; 
destinationserbjudandet vilket syftar till begreppet som en rumsligt bestämd plats så som ett 
industriellt distrikt. Nästa nivå definierar resmålets begrepp närmare företaget så som en plats, 
vilket är möjligt genom att destinationen är en del av en rumslig hierarki. Den tredje nivån 
representerar den enskilde aktören och företaget och det är till denna producent besökaren reser. 
Den totala turistproduktens utseende påverkas av varje företag och organisation som finns på 
destinationens olika nivåer som har egna mål och intressen40. Att verka som privat aktör och ingå 
i en större helhet skapar beroendeförhållanden, bland annat vad gäller marknadsföring av den 
samlade turistprodukten då man förutom att marknadsföra sitt eget företag även måste ta hänsyn 
till övriga aktörer i omgivningen som kompletterar tjänsteutbudet.41

   
Producenterna på en destination utgår ofta från ett producentperspektiv där de fokuserar på vad 
de som enskilda aktörer kan åstadkomma medan besökaren intresserar sig för det gemensamma 
erbjudandet, vilket således är det perspektiv producenten borde utgå ifrån.42 Eftersom 
turistprodukten har en karaktär av att vara immateriell blir det viktigt hur turistprodukten 
kommer till. Det enskilda företaget kan garantera kvaliteten på sin egen produkt men inte på den 
totala produkten. Därför kan marknadsföringen inte endast genomföras genom traditionell 
massmarknadsföring utan även med fokus på relationsskapande aktiviteter43. Den traditionella 
massmarknadsföringen där turisterna ges löften måste ske i kombination med en interaktiv 
marknadsföring inom vilken de givna löftena uppfylls när turisterna är på plats. En 
samarbetsorganisation bör därmed arbeta med att ge en enad bild av destinationen. Förutom detta 
bör en samarbetsorganisation arbeta som ett forum för enskilda företagare där de kan dela med 
sig av erfarenheter, händelser och dagliga problem. Arenor måste skapas för den interna 
marknadsföringen på destinationen för att interaktionen ska fungera vilket innebär ett aktivt 
skapande och underhållande av relationer och kontakter mellan aktörer44. 

Kompetensutveckling, kvalitet och marknadskommunikation är komponenter som Åberg anser 
vara av vikt vid destinationsutveckling och som vidare kopplas till destinationsmarknadsföring. 
Kompetensutveckling innebär att en serviceinriktad och motiverad frontpersonal måste finnas
liksom att lokalinvånarnas delaktighet i turismutveckling är av stor betydelse. Med kvalitet
menas att hållbar information ska presenteras, det vill säga att budskapet som förs ut via 
marknadsföringskanaler ska överensstämma med verkligheten. Slutligen innebär 

                                                
40 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001: 189
41 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001:9
42 Palmer A., Bejou D. 1995:90
43 von Friedrich Gränsjö, 2001:191
44 von Friedrich Gränsjö, 2001:197
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marknadskommunikationen att destinationens varumärke ska skapas utifrån dess ”själ”.45

                                                
45 www.miun.se (g) 080328

http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP


Destinationsutveckling- relationen till nätverk, samarbete och destinationsmarknadsföring

21

4 Marknadsföringsorganen Visit Skärgården AB och Öppen Skärgård
___________________________________________________________________________

I detta kapitel följer en beskrivning av marknadsförings- och 
samarbetsorganet Visit Skärgården AB. En presentation av Öppen 
Skärgården, som initiativtagare till bolaget, presenteras för att ge bakgrund 
till startandet av Visit Skärgården

___________________________________________________________________________

Marknadsföringen av Stockholms Skärgård har länge varit bristfällig. Viss information har 
funnits tillgänglig för besökare via Stockholm Tourist Center, men hjälp med bokningar på 
vandrarhem, stugor och hotell har inte funnits. Ofta har besökare varit tvungna att skaffa sig 
information via olika medier; Waxholmsbolaget för information om kommunikation, direkt till 
vandrarhem och stuguthyrare via telefonkontakt för logi och till Stockholm Tourist Center för 
allmän information för att nämna något. Som destination har Stockholms skärgård ett stort utbud 
av varierande naturnära attraktioner. Dess tillgänglighet, både fysiskt och mentalt, försvåras dock 
genom dess storlek vilket gör den svår att överblicka liksom problemet med tillgång till 
information och hjälp av kunnig personal. Stockholm Information Service (SIS), hade fram till 
2001 det regionala ansvaret för turistinformationen kring Stockholms skärgård. Avsägandet från 
detta ansvar innebar stora problem för marknadsföring och informationsspridning om 
Stockholms skärgård. Utifrån behovet av fortsatt informationsspridning startades Öppen 
Skärgård år 2003, en ekonomisk förening av aktörer i samverkan för att få fler besökare ut i 
Stockholms skärgård.

4.1 Öppen Skärgård
Öppen Skärgårds huvudsakliga syfte var att främja medlemmarnas ekonomiska intressen genom 
att fokusera på en utveckling av besöksnäringen året runt. Idag har Öppen Skärgård ett 50-tal 
medlemmar, däribland Skärgårdsstiftelsen, Stockholm Visitors Board, Svenska Turistföreningen 
samt ett antal krögare och företagare med verksamhet i skärgården. Tanken bakom företaget är 
att uppmuntra människor till besök i skärgården samt marknadsföra skärgården som 
turistdestination året runt, inte endast under sommarmånaderna.46

Öppen Skärgård är ett projekt som branschen själv tagit initiativ till och därmed bildat ett nätverk 
med både företagare och transportörer. Stockholms skärgård besöks årligen av tusentals turister 
med en stark majoritet sommarbesökare, något som gör det svårt för entreprenörerna i 
skärgården att driva verksamhet året runt. 

Syftet med Öppen Skärgårds satsningar är att öka omsättningen och förlänga säsongen. 
Problemen har legat i den stora svårigheten för en intresserad att få ett grepp om utbudet i 
skärgården.47 Utifrån bland annat denna problematik tog Öppen Skärgård, i mars 2007, initiativet 
till en samlad webbportal och en egen turistbyrå för skärgården där information och 

                                                
46 www.oppenskargard.se (h) 080330
47 www.oppenskargard.se (i) 080330
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bokningsbara produkter ska tillhandahållas året runt. Detta behov grundar sig i att det hittills inte 
funnits någon gemensam marknadsportal för skärgården och eventuella gäster måste besöka ett 
antal webbsidor för att införskaffa information inför en resa. Behovet har vidare lett till 
startandet av företagets helägda dotterbolag Visit Skärgården AB som ska marknadsföra och 
sälja Stockholms skärgård året runt från och med våren 2008.

4.2 Visit Skärgården AB
Visit Skärgården AB ska fungera som ett nytt skärgårdscentrum både genom en turistbyrå, 
strategiskt belägen på Strandvägen i Stockholm, och den nya webbportalen där det gemensamma 
målet blir att marknadsföra skärgården som en enhetlig destination under samma paraply och 
inom två år förlänga säsongen med full beläggning i ytterligare en vecka. „Visit Skärgården“ blir 
namnet som ska marknadsföra skärgårdens turistbyrå ute i världen48. Syftet med en turistbyrå är 
att göra det lätt att besöka skärgården året runt genom att ge destinationen en ambassad med en 
samlingspunkt och med detta ge skärgårdsfolk, turister och entusiaster ett fönster till skärgården 
som länge efterfrågats.49 Spridningen av kunskapen om skärgårdens tillgänglighet är en viktig 
del i arbetet. “Med lättillgänglig information blir skärgården mer öppen. Det är viktigt för alla 
enskilda näringsidkare i skärgården”.50

Ett uttalat mål för Visit Skärgården AB är även att få utvecklingen att ske på rätt sätt utifrån den
sköra skärgårdsmiljön vilket innebär att nätverk och regelverk styrs från skärgården så att det i 
första hand blir skärgårdens företag och invånare som får nytta av turismen. Att välja rätt kurs så 
att alla kan gå åt samma håll är viktigt och ambitionen är att „göra skärgården till ett av världens 
attraktivaste besöksmål“.51

Ett av grundperspektiven inom företaget är att det krävs paketerbjudanden och extra 
arrangemang, som skärgårdsborna och företagarna i skärgården själva står för, detta i syfte att få 
ut turister under för- och eftersäsong.52

”När hösten kommer kan man ha fantastiska naturupplevelser på öarna och det 
fina är att så många restauranger fortfarande har öppet och att det finns gott 
om övernattningsmöjligheter. Nätverket Öppen Skärgård gör det enklare för 
alla som vill komma ut i skärgården att hitta de olika unika platserna och sin 
egen favoritö”53

Målet med Visit skärgården är att i första hand inom en tvåårsperiod förlänga säsongen och 
skapa full turistbeläggning ytterligare en vecka under året och för detta krävs samarbete. Som 
exempel på detta har uppsättandet av ett arrangemang på en av öarna under för- eller eftersäsong 

                                                
48 www.oppenskargard.se (j) 080330
49 www.oppenskargard.se (k) 080330
50 www.oppenskargard.se (l) 080330
51 www.oppenskargard.se (m) 080330
52 www.oppenskargard.se (n) 080330
53 www.oppenskargard.se (o) 080330
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hittills ofta marknadsförts genom uppsatta lappar eller tidningar. För att arrangemanget i sin tur 
ska kunna genomföljas på ett positivt sätt krävs att andra verksamheter håller öppet, så som
båttransporter, logi eller krogen på ön. För att ge besökarna en maximal upplevelse skulle
eventuell catering, guidning eller andra erbjudanden behöva läggas till. Visit Skärgårdens 
funktion som samarbetsorganisation ska härmed utgöra förutsättningarna för att sådana 
erbjudanden ges54. 

                                                
54www.oppenskargard.se (p) 080330
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5. Destination Ornö
___________________________________________________________________________

I detta kapitel presenteras kort fakta av fallstudieobjektet Ornö som 
destination; dess aktörer och utbud i korthet. 

___________________________________________________________________________

Figur 1. Karta över Ornö. Röd markering visar till Kyrkviken, där den turistiska knytpunkten ligger.  
Källa: www.map.stockholm.se/kartago/kartago_ttort_haninge.html (2008-04-28)

5.1. Presentation av destination Ornö
Ornö är, med sin längd på ca 15 km, 3-4 km bredd och yta på 4800 hektar, den största ön i 
Stockholms södra skärgård. Dess naturmiljö påverkas av den sparsamma exploateringen där 
skogarna bland annat bevarats vilt.55

Ornös historia går tillbaka till bronsåldern då människor bodde på ön och det finns lämningar
runt om på många platser.56 Det finns ett stort antal gravar i form av stenrösen samt högar med 
skärvor vid de forna boplatserna. Fisket var länge en dominerande del i Ornöbefolkningens 
överlevnad samtidigt som jordbruket och boskapshållning alltid utgjort en nödvändig men torftig 
försörjningskälla.

                                                
55 www.orrudden.se (q) 080320
56 www.haninge.se (r) 080320
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Under de senaste tusen åren har ett växande antal människor bofäst sig på ön, liksom kapell och 
prästtjänst inrättats. År 1645 köptes en lantegendom vilken kom att bli den fideikommiss med 
säteriet Sundby som 1854 övergick till släkten Stenbock som än idag är ägare till marken.57

Sommaren 1719 härjade ryssarna i de yttre delarna av Stockholms skärgård, detta för att 
skrämma svenskarna till fredsförhandlingar efter det avslutade kriget. Ornö drabbades hårt och
endast ett litet antal torp klarade sig från att brännas ned. Säteribyggnaden på Sundby var en av 
de byggnader som brändes och vars ruin, med källarplan i sten, fortfarande finns att beskåda. 
Den nya säteribyggnaden, dagens Sundby Gård är en karolinsk gård som i huvudsak behållit sin 
exteriör sedan 1750-talet. Under senare delen av 1800-talet nådde befolkningstalet sin kulmen på 
runt 600 invånare.58

5.1.1 Aktörer och utbud
Ornö är en av de största öarna i Stockholms skärgård och har bland annat en SL busslinje samt 
grundskola, förskola och fritidsverksamhet. Den största arbetsgivaren på ön är Polismyndigheten 
i Stockholms Län, som upprättat en anmälningscentral, samt Ornö Sjötrafik AB vilka driver 
bilfärjetrafiken mellan Ornö och Dalarö. Utöver detta finns ett stort antal hantverkare på ön. De 
flesta Ornöborna är mångsysslare med en hel del småföretagare inom varierande 
verksamhetsområden och Bed and Breakfast verksamheterna är ofta en extrasyssla. Runt 15-20 
personer pendlar till arbete på fastlandet. 

Liksom de flesta skärgårdsöar har turismen på Ornö sin högsäsong under sommartid då
besökarantalet höjs nämnvärt. De aktörer som påverkas direkt av turismen på Ornö är aktörer 
med Bed & Breakfast verksamhet, restaurang och café, turistiska aktiviteter så som cykel- eller 
kanotuthyrning samt museet på ön. Den enda restaurangen på ön, Krogen på Ornö, ligger i Ornö 
bygdegård, Kyrkviken. Restaurangen är med i projektet ”Skärgårdssmak” och serverar mat 
baserad på traktens råvaror. Matsalen och verandan bjuder på en utsikt över Kyrkvikens inlopp. 
Nedanför krogen finns gästhamnen med 20 platser och strax bredvid ligger Ornö Museum och 
kyrkan. Museet visar förutom den fasta utställningen en specialutställning varje sommar.59

Vidare finns fyra caféer på ön: Kyrkbryggans strandcafé, Hässelmara gårdscafe, Trädgårdscaféet 
på Ornö bygdemuseum samt Sjöbergs skärgårdshandel.

Ornö har få naturliga sandstränder, men många klippor och platser för solbad. Utöver detta har 
ön en riklig växtlighet från väldiga ekar till orkidéer.60 Det finns många vandrings- och 
cyklingsleder runt om på ön, vilket också är ett av Ornös främsta aktivitetsutbud. Kajak- och 
cykeluthyrning finns på två platser i Kyrkviken. I Brunnsviken planerar den nya ägaren till 
båtvarvet och gästhamnen att, från och med sommaren 2008, erbjuda segelbåtar till uthyrning.61

Under sommaren 2007 hölls ett antal aktiviteter på ön; musikuppträdande skedde veckovis på 
krogen på Ornö, sommar-QiGong på Kyrkbryggan, utställning av Konstnärsgruppen Havsbandet

                                                
57 www.orrudden.se (s) 081604
58 www.orrudden.se (t) 081604
59 www.stockholmtown.com (u) 080331
60 www.haninge.se (v) 080320
61 Erland Cajhamre, Kyrkviken Bed & Breakfast, Ornö 080418
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i Bygdegården och på krogen samt konserter i kyrkan för att nämna något.62 De sevärdheter som
först och främst förespråkas, förutom naturmiljön, är bland annat Bronsåldergravfältet nära 
Hässelmara brygga, Sundby gård samt tillhörande ruinen som bevarats, Ornö kyrka där gravarna 
efter många av förebilderna i Hemsöborna finns bevarade samt Ornö museum. 

Paketerbjudanden idag begränsas till Huvudskärspaketet, där utflykt på Huvudskär, logi och 
middag på Ornö ingår.63 Det finns vidare planer att utveckla fler paketerbjudanden i samarbete
med Ekoturismföreningen. Vidare finns det skärgårdsguidning att hyra t.ex. på Fjärdlång och 
Stora Sandböte vid enstaka tillfällen under sommaren. Det går också att anlita en auktoriserad 
skärgårdsguide genom Stockholm Visitors Board (SVB).

Kommunikationen till och från Ornö kan anses relativt goda. Ornö Sjötrafik AB trafikerar med 
bilfärja sträckan Dalarö-Hässelmara dagligen året runt. Vidare trafikerar Waxholmsbolaget Ornö
dagligen under högsäsong med direktbåt från Stockholm och Saltsjöbaden till Ornö Kyrkbrygga 
samt från Dalarö och till och från Huvudskär.64

Turistföreningen Ost, Ornö Skärgårds Turistförening, är den samarbetsförening som tar beslut i 
frågor kring turism på ön. Turistbyrån, som ägs och drivs av Lena Lundfelt, är placerad i 
Kyrkviken, vilket också kan sägas vara den turistiska knutpunkten på ön. Turistbyrån är öppen 
under högsäsong. Utöver turistföreningen finns även ett antal intresseföreningar och 
bygdegårdsföreningar. 

5.1.2 Logiverksamhet
De övernattningsmöjligheter som finns på Ornö är alla i form av Bed & Breakfast, förutom egen 
övernattning i tält eller båt. Det finns sju Bed & Breakfast aktörer: Aspbacken, Mörbyfjärden 
och Söderviken, vilka erbjuder stugor, samt Mörby Gård, Kyrkvikens B & B, Brunnsviken och 
Orrudden som erbjuder rum.

Aspbacken erbjuder två stugor, med fem respektive tre bäddar. Anläggningen kan erbjuda
hälsokonferenser för upp till åtta deltagare. Mörbyfjärden erbjuder endast en stuga med två 
bäddar. Detta gäller även för Söderviken, som ligger på norra sidan av ön. Mörby Gård är ett 
nyrenoverat skärgårdshemman på västra Ornö som erbjuder åtta bäddar. Här erbjuds även ett 
mindre konferensrum. Kyrkvikens Bed & Breakfast har boende i dubbelrum, enkelrum eller 
stuga. I Brunnsviken finns ytterligare Bed & Breakfast. Orrudden är ett skärgårdshemman vid 
stranden i byn Lätttinge på sydvästra Ornö. Verksamheten sträcker sig till endast en stuga för 
två.

                                                
62 www.orno.se (w) 080504
63 www.orno.se (x) 080502
64 www.haninge.se (y) 080331
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Ornö har inga iordningställda campingplatser, men möjligheterna att tälta är goda. Här råder 
självklart Allemannsrätten, men det är svårt att få en överblick över antalet besökare som tältar 
på ön. Den gästhamn som finns på Ornö ligger i Kyrkviken och har 20 båtplatser65.

                                                
65 Lena Lundfelt, Turistbyrån Ornö, 080404
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6. Intervjuempiri Ornö
_____________________________________________________________________________

I detta kapitel redovisas den empiri som framställts från intervjuer med 
aktörer på Ornö. Vissa egna observationer, gjorda av författarna, 
presenteras också i den löpande texten.

_____________________________________________________________________________

6.1 Presentation av intervjuobjekt
Erland Cajhamre, Bed & Breakfast Kyrkviken. Intervjun sker via telefonkontakt 20080418. 
Erland Cajhamre har fram till våren 2008 bedrivit och ägt Bed & Breakfast i Kyrkviken.
Cajhamre har varit aktiv i Turistföreningen Ost. Verksamheten är idag såld.

Yvonne Johansson, Ornö Hälsa och Rekreationscentrum. Personlig intervju 20080425, 
Aspbacken. Ornö. Yvonne Johansson startade sin Bed & Breakfast verksamhet år 1995, men för 
två år sedan utökade hon verksamheten till Ornö hälsa & rekreation. Johansson är aktiv i 
Turistföreningen Ost.

Lena Lundtfelt, Turistbyrån Ornö. Personlig Intervju 20080404. Ornö. Lundfelt äger och driver 
Turistbyrån, vilken ligger i Kyrkviken. Hon är även den ende anställda. Turistbyrån är öppen 
dagligen under högsäsong och erbjuder även kanot- och cykeluthyrning. Lundfelt är aktiv i 
Turistföreningen Ost.

6.2 Markägande och turismutveckling
Ornö utvecklas som turistdestination, tillskillnad från Utö, på en småskalig nivå, något som till 
stor del kan härröra i bristen på utbud. Detta då Ornö länge varit stängd genom otillgängligheten 
på mark till salu vilket lett till brist på utrymme för utveckling, påpekar Lundfelt. Familjen
Stenbock, som äger 75 % av Ornös mark har, enligt Lundfelt ett personligt intresse i att utveckla 
turism men inte ett samarbete med övriga aktörer på ön. Detta förhållande till markägarna 
uttrycker hon som „knepigt“ och den avighet hon känner gör utvecklingen tungrodd. Problem 
har bland annat uppstått genom Stenbocks ovilja att utöka vandringsleder över ägorna. Genom 
att bjuda in Stenbock på möten har Turistföreningen försökt skapa en kommunikation, men de 
har valt att inte delta. Detta har självklart setts som negativt, som både Lundfeldt och Cajhamre
påpekar.

För att en gynnsam och positiv utveckling ska kunna ske måste alla, bland annat kommunen, 
kyrkan och familjen Stenbock vilja arbeta och sträva i samma riktning, anser Cajhamre. 
Stenbock vill göra allt själva men de skulle kunna ta många fler initiativ. De äger en väldigt stor 
del av ön som de utvecklar för egen skull utan samarbete med andra. Detta utgör således ett 
hinder för andra från att etablera sig. Hade chansen funnits till ett gemensamt ägande med
möjligheten att köpa ut mark billigt skulle också helt nya förutsättningar för utveckling 
tillkomma. Familjens Stenbocks ägande av Ornö Sjötrafik AB innebär att en stor del av deras 
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inkomst är turismbaserad. Tillsammans skulle mycket mer kunna göras, en gemenskap skulle 
kunna utvecklas vilket är något som saknas i dagsläget. Johansson, tillskillnad från Cajhamre och 
Lundfelt, har inte uppfattningen att Stenbock ställer sig negativ till en utveckling av turismen på 
ön. Hon känner en vilja från deras sida att ingå i samarbete men anser att det är brist på tid från 
deras sida som kommer i vägen för detta. 

Cajhamre tar också upp att problem skapas genom negativ attityd till turismutveckling från 
lokalbefolkningen. Som exempel nämner han gästhamnen vid Kyrkbyn. Denna anser han vara 
viktigare än folk tror, att den är ansiktet utåt och därför måste se bra ut. Genomförandet av en 
sådan upprustning är dock svårgenomförbar då grannarna ställer sig negativa till en sådan 
utveckling. Johansson anser att Ornö i frågor kring turismutveckling varit lite uppdelat, vilket 
hon anser att det ligger ”mycket gammalt i” och att lokalbefolkningen allmänt ställer sig 
negativa till en turismutveckling. Många är rädda för att utvecklas storskaligt så som Utö.

Bristen på logiverksamheter på ön är ett problem som både Lundfeldt och Cajhamre anser stort, 
detta då avsaknaden bromsar eventuellt turistflöde till ön. Det finns inga campingplatser även om 
allemansrätten ger möjlighet att tälta var som helst. Vidare finns en gästhamn med runt 20 
platser samt ett stort antal naturhamnar över hela Ornö. Cajhamre anser att flytbryggor skulle 
behöva införskaffas för att svara för den brist på gästbåtplatser som råder. Möjligheten att 
erbjuda en fräsch brygga är av stor vikt och avgifter skulle kunna erhållas av båtarna. 

Trots eventuell tillkomst av fler boenden ligger problemet också i det faktum att samresenärer 
söker gemensamt boende och att de inte ska behöva spridas ut på olika platser som ofta sker i 
dagsläget. Ägaren till Ornö Krog är intresserad av att utveckla konferensmöjligheter samt utökat 
boende i närheten men väntetiden på bygglov från kommunen kan ta tid; „Man har världens 
idéer men så tar det 10 år, då är det inget kul längre“, påpekar Lundfelt. 

6.3 Nätverk och samarbete
En nätverkskontakt har nu skapats mellan Turistföreningen Ost och Ekoturismföreningen som 
efter inbjudan till möte hos Ost, visat intresse för utveckling av paketerbjudanden och uttryckt en 
positiv inställning gällande utvecklingen av ekoturism på Ornö. Lundfelt känner stor positivitet 
gällande samarbetet med ekoturismföreningen och tror att just utvecklingen av ekoturism skulle 
fungera för Ornö, med sin fokus på lugn och ostörd naturmiljö. De befinner sig nu i första skedet 
och enligt planerna ska Ornö få ta del av marknadsföringen via ekoturismens webbportal. 
Aktörer på ön har visat sig positiva till detta och förstår att det kan gynna alla, samtidigt som alla 
aktörer ännu inte kontaktats vilket Lundfelt i sin tur anser tyder på ett dåligt samarbete. 

Turistföreningen tar beslut gällande turismnäringen på ön och utöver denna finns bland annat 
intresseföreningar och bygdegårdsföreningar. Vad gäller samarbete eller kommunikation med 
Haninge Kommun innefattas denna mer eller mindre i framtagandet av byggnadslov samt bidrag 
till turistföreningen. Den långa väntetiden på byggnadslov är något som Lundfelt anser bidra till 
bromsningen av turismutvecklingen. Personligen känner hon att det är tungt att hela tiden 
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försöka övertyga alla och att det blir stopp hur hon än vänder sig.

Ett stort problem, vilket grundar sig i bristen på samarbete mellan aktörer på ön, ligger i det 
faktum att turistbyrån idag inte kan boka logi för besökare. Istället måste dessa kontakta 
aktörerna direkt, något som kan ställa till problem och göra ön mentalt otillgänglig. Anledningen 
till logiaktörernas ovillighet är enligt Lundfelt den serviceavgift som turistbyrån skulle ta för 
tjänsten. Lundfelt säger sig känna av pressen då besökare ringer till turistbyrån för att be om logi. 
Att ge ut telefonnummer till olika logiverksamheter bemöts på ett negativt sätt och hon tror att 
det medföljer en stor förlust för ön. Utöver serviceavgiften har Lundfelt en känsla av att 
aktörerna ser varandra som konkurrenter och därför inte vill avslöja sin beläggning. Själv tycker 
hon att bristen på samarbete är ologisk. Hon har förövrigt utvecklat en bra kommunikation med 
Britt Marie Ahnell på Utö Turistbyrå och har försökt locka aktörer på Ornö till ett samarbete som 
liknar Utös, men utan att få gensvar. Hon värderar Ahnells råd och stöd högt och påpekar att man 
blir tyngre om man jobbar ihop. Vidare anser hon att de två har ett jättebra samarbete då Ahnell
bland annat skickar besökare från Utö till Ornö när de har full beläggning. Cajhamre håller med 
Lundfelt och anser att det idag inte finns något utarbetat samarbete på Ornö. Enligt honom är det 
först och främst entreprenörskap och en kritisk massa som saknas på Ornö: det måste finnas mod 
och vilja att satsa och framförallt tycka att det är kul. Som exempel påpekar han att möjligheten 
finns för både Lundfelt och Krogen på Ornö att utveckla, men att det saknas mod att satsa 
resurser i nybyggnad. Krogen är naturligtvis beroende av att det finns boende på ön men 
Cajhamre pekar på klientelet som äger boendeformerna, par i 50-års åldern med begränsad 
ekonomi och begränsad utbildning och erfarenhet. Dessutom poängterar han vikten av att vara 
serviceminded.

Angående turistbyråverksamheten på Ornö pekar Cajhamre på att Lundfelt saknar den kunskap 
som egentligen skulle krävas i en sådan position. Turistbyrån behöver stöd och hjälp och det 
rätta vore att satsa på professionell personal, särskilt då ön erhåller bidrag från kommunen. Det 
bör satsas på turismen i en helt annan utsträckning än det hittills gjorts. Även Cajhamre har 
tackat nej till bokningshjälp från turistbyrån. Anledningen är ett bristande förtroende på 
kompetens, vilket lett till viljan att behålla kontrollen själv. Vidare känner han att turistbyrån inte 
skapat ett mervärde; hemsidan behöver uppdateras och han känner att perspektiven på utveckling
är för begränsade. Utöver detta behöver Ornö mer logiverksamheter samt en restaurang som 
erbjuder en medelklassmeny. Förslag på att ta fram en medelklassmeny har han föreslagit
Krogen på Ornö som dock har ställt sig negativa till förslaget. 

Johanssons verksamhet är sedan ett år tillbaka ett medlemsföretag i Ekoturismföreningen, vilket 
hon ser positivt på. Hon presenterade även samarbetet för Turistföreningen Ost, som sedan dess 
också inlett ett sådant samarbete. Uppstartandet av turistföreningen ser Johansson som ett stort
steg i rätt riktning, vilken haft fyra till fem möten sedan sommaren 2007. 

Johansson anser att utvecklingen av Ornö som turistdestination måste få bli en långsam process 
där aktörerna ska arbeta ihop sig och börja sträva i samma riktning. Själv känner hon en 
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avsaknad av gemenskap aktörer emellan, vilket hon bland annat tror stävar av att de inte känner 
varandra bra nog. Anledningen till att inte alla aktörer är med och samarbetar anser hon ha att 
göra med dess småskalighet, många har verksamheten som extraknäck. Samtidigt känner hon att 
det är på väg åt rätt håll till exempel genom att hålla möten och på så sätt sammanstråla. Hon 
anser bland annat att paketresor måste erbjudas i större omfång. För en positiv utveckling av
turismnäringen tycker Johansson att det är viktigt att titta på vilka som ska vara med och vilka 
roller de ska spela. Detta för att skapa en bekväm känsla. Detta finns inte tid för inför denna 
säsong, men är något hon hoppas att det kommer ges mer tid för i höst. I dagsläget vill Johansson 
inte utöka sin verksamhet mer. Utöver säsongen vill hon istället arbeta med mindre grupper. 

6.4 Marknadsföring
Vidare anser Johansson att marknadsföringen av Ornö är ytterst bristfällig. Detta på grund av 
brist på kunskap, bland annat vilka kanaler som ska användas, samt brist på resurser. Hon hoppas 
nu att samarbetet med Ekoturismföreningen ska bidra till hjälp på det området. Utö, menar hon, 
har helt andra förutsättningar för marknadsföring då resurserna är så mycket större. Idag har 
turistbyrån hand om den hemsida som representerar Ornö som turistdestination. Hon inser att 
denna är en viktig kanal, men har inte fått den hjälp hon behövt för att göra den så bra som 
möjligt. På Ekoturismföreningens webbportal kommer turistbyrån, och med det Ornö som 
destination, snart att ha en egen informationssida där paketresor till destinationen ska erbjudas. 
Vidare ska en ny hemsida arbetas fram.

I nuläget marknadsför Johansson sin verksamhet först och främst via den personliga hemsidan, 
men också via den hemsida som turistbyrån har hand om. För hjälp med den egna hemsidan har 
hon anlitat en person från och med hösten 2008 då turistsäsongen är slut och hon får mer tid till 
administrativt arbete. Hemsidan måste enligt henne förbättras. Vidare har hon marknadsförts via 
katalogen Rum & Frukost som bland annat varit tillgänglig på Stockholm Tourist Centre. Detta 
har enligt henne lett till fler besökare. 

Som medlem i Turistföreningen meddelar Johansson att det finns funderingar att göra den till en 
ekonomisk förening. Vidare tycker hon att turistbyråns hemsida måste utarbetas. Turistbyrån 
borde så fungera mer som en samordnande organisation och bland annat ta hand om bokningar, 
vilket hon tror destinationen skulle tjäna på. Samtidigt poängterar hon att ett sådant system 
kostar pengar. Då Lundfelt är ägare av Turistbyrån idag ser Johansson en möjlighet i en lösning 
där Turistföreningen Ost tar över. Mer tid måste läggas på byrån, där det bland annat måste 
finnas personal tillgänglig.

Den hemsida som idag representerar Ornö som turistdestination står Turistbyrån för. Här 
presenteras bland annat öns historia, aktiviteter och sevärdheter i korta drag samt Bed & 
Breakfast aktörernas kontaktinformation. Ett fåtal aktörer har länkar härifrån till egen hemsida.
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6.5 Samarbete och marknadsföring via Visit Skärgården AB
Turistföreningen Ost är idag medlemmar i Visit Skärgården AB. Samtidigt är utbytet än så länge 
mycket litet och Lundfeldts tillförtro till bolaget som marknadsföringsorgan är bristfälligt. Detta 
på grund av att hon känner att bolagets kunskap är dåligt. Här pekar hon på att Utö Wärdshus 
involvering i det nya bolaget är mycket större än Ornös turistförening. För att marknadsföra 
Ornö deltog turistbyrån på Båtmässan i Älvsjö 2008. Hennes känsla av Visit Skärgården AB var 
att det fanns bristande kunskap om just södra skärgården och uttrycker en oro över att fokusen 
kommer att ligga på de norra och mellersta delarna. Vidare uttrycker hon känslan av att södra 
skärgården alltid hamnat utanför i marknadsföringssammanhang. 

Johansson kommer personligen att avvakta med ett medlemskap i Visit Skärgården AB tills 
arbetet fortskridit lite. Som småföretagare finns begränsade resurser varav rätt val av 
medlemskap i samarbets- eller marknadsföringsorganisationer blir än viktigare.
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7. Destination Utö
_____________________________________________________________________________

I detta kapitel presenteras fallstudieobjektet Utö som destination; dess aktörer 
och utbud i korthet. 

_____________________________________________________________________________

Figur 2. Karta över Utö.  Röd markering syftar till Gruvbryggan där knytpunkten för tursimverksamhet ligger. 
Källa: www.map.stockholm.se/kartago/kartago_ttort_haninge.html (2008-04-28)

7.1 Presentation av destination Utö
Utö, den 10 km långa ön och till ytan en av största i Stockholms skärgård är idag näst efter 
Sandhamn skärgårdens mest besökta resmål. Ön stoltserar med sevärdheter så som Sveriges 
äldsta järngruvor, naturreservat och militärt skjutläger och lockar årligen ca 250 000 besökare till 
ön. 66

Sedan mitten av 1100- talet fram till slutet av 1800-talet bedrevs gruvdrift på ön, men sedan 
storstadsbornas intåg i början av 1900-talet representerar turismen och det militära skjutfältet öns 
främsta näringar. Norra Utö förvärvades av Skärgårdsstiftelsen 1973 i syfte att omvandla en 
neråtgående ö till ett kraftfullt skärgårdssamhälle med året runt verksamhet.
Idag bor ca 250 fasta öbor på Utö liksom 5000 sommarboende och man har en väl utbyggd
service för fast boende och turister. De flesta av öns attraktioner och service finns koncentrerat 
kring Gruvbryggan där Stockholmsbåtarna anlöper; såsom gästhamnen, cykel- och 

                                                
66 Britt-Marie Ahnell, Turistbyrån Utö, 080424
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kajakuthyrning, turistinfo, bageri med servering, kiosk och butiker.67 Gästhamnen som rymmer 
260 gästplatser besöks årligen av ca 10 000 båtar.

Utö har i alla tider haft stora ägare som både agerat förvaltare och arbetsgivare. Under gruvåren 
1150-1879 arbetade de flesta på ön åt gruvbolag och adelsfamiljer. När så gruvorna togs ur bruk 
blev ön tillfälligt nästintill avbefolkad. Efter 1890-talet blev Utö känd som badort och ägdes 
under denna tid av en rik grosshandlare. Efter 1943 fördelades ägandet mellan olika ägare då 
man startade med provbrytning i gruvorna igen samt skapade ett skjutfält av den gamla 
jordbruksmarken. Efter att gruvbrytningen upphört i början av 1960 upplevde ön ytterligare en 
tid av avfolkning. 1973 köptes norra delen ön av Skärgårdsstiftelsen som satsade på både 
infrastruktur och arbetstillfällen. Sedan dess har öborna själva startat det ena företaget efter det 
andra med ett blomstrande föreningsliv, egen tidning, turistbolag med egen turistbyrå.68

7.1.1 Aktörer och utbud
På Utö finns en rad varierade aktörer som direkt eller indirekt påverkas av den turistiska 
aktiviteten på ön.  De flesta av öns aktiviteter finns belägna vid Gruvbryggan som 
Stockholmsbåtarna anlöper frekvent under sommartid.69  Ön är känd för sina långa sandstränder 
och har strategiskt placerat cykeluthyrningen invid båtbryggan för att turisten ska kunna hyra 
cykel och ta sig den mil som krävs för att nå öns populära sandstränder. Vid övriga bryggor 
erbjuds bland annat krukmakeri, affär och pizzeria men ingen möjlighet till cykeluthyrning som 
är den vanligaste orsaken till vistelse på ön. Utöver detta erbjuds aktiviteter såsom: 
kajakuthyrning, westernridning, sumobrottning, 5 kamp, yoga, minigolf och keramikmålning för 
att nämna några. På ön arbetar idag två tjejer aktivt bara med aktiviteter och skräddarsyr 
företagsevent, svensexan eller teambuildingen efter kundernas önskemål. Guidade turer på Utö 
är även det en mycket populär aktivitet. Förutom dagsaktiviteter har Utö ett stort nattlivsutbud 
sommartid på sina fem restauranger där bland annat Wärdshuset erbjuder underhållning med 
artister flera gånger i veckan.70

7.1.2 Logiverksamhet
På Utö finns i dag ett stort antal logiverksamheter med skiftande utbud. Utö Wärdshus är öns 
hotell som erbjuder 200 bäddar samt 40 stugor av varierande utseende och storlek. Utöver detta 
finns ett vandrarhem som tillhandahåller 70 bäddar.  Turistbyrån arbetar, förutom att fungera 
som sammanbindande länk aktörer emellan, även med en stuguthyrning och erbjuder ett antal 
stugor samt Gula Villan med plats för 20 bäddar. Här finns konferensmöjligheter, boende och 
festlokal. På ön finns endast ett Bed & Breakfast viket således inte utgör någon stor verksamhet 
på ön.71  

                                                
67 www.oppenskargard.se (z) 2008-04-21
68 Utö Turistbyrå “Turistguiden”. Haninge föreningstryck AB 1995
69 www.oppenskargard.se  (å) 2008-04-21
70 Britt-Marie Ahnell, Turistbyrån Utö, 080424
71 Britt-Marie Ahnell, Turistbyrån Utö, 080424

http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP


Destinationsutveckling- relationen till nätverk, samarbete och destinationsmarknadsföring

35

8. Intervjuempiri Utö
_____________________________________________________________________________

I detta kapitel redovisas den empiri som framställts från intervjuer med 
aktörer på Utö. Vissa egna observationer, gjorda av författarna, presenteras 
också i den löpande texten.

_____________________________________________________________________________

8.1 Presentation av intervjuobjekt
Britt-Marie Ahnell, Turistbyrån Utö. Personlig intervju 20080424. Ahnell äger och driver sedan 
10 år tillbaka Utö Turistbyrå som idag fungerar som navet för öns turistiska verksamhet. Som 
turistbyråansvarig äger och förvaltar hon Utös officiella hemsida; uto.nu som underhålls och 
uppdateras via extern kontakt, liksom portalen uto.se som turistbyrån fått till skänks av Haninge 
kommun. Utöver funktionen som sammanbindande länk aktörer emellan driver Ahnell även 
posten på Utö, cykeluthyrning, Apotek, stuguthyrning med 50 bäddar samt Gula Villan som är 
turistbyråns eget hus och stora inkomst. Här erbjuds konferensmöjligheter, boende och festlokal.

8.2 Markägande och turismutveckling
Området kring Gruvbryggan där de flesta aktiviteterna finns lokaliserade är idag 
skärgårdsstiftelsens mark vilket omfattar norra delen av ön. Haninge kommun har äganderätt och 
styr över sommarstugeområdet, kyrkan och skolan vilket generellt innefattar området där 
samhället är placerat och där öborna bosatt sig.  Vidare äger även militären stora delar av Utö. 
Här finns av naturliga skäl inget boende men öns populära sandstränder. Ägandeförhållandena 
skiljer sig markant mellan de två grannöarna Ornö och Utö där Utö svarar för en väsentligt 
mindre andel privatmark än Ornö.

Den fasta befolkningen utgörs framförallt av inflyttade Utöbor och endast 3-4 personer som 
fortfarande bor på ön har fötts här. I detta avseende råder enligt Ahnell ett enkelt klimat för 
inflyttade öbor där alla är välkomna. Skolan på Utö täcker årskurs 1-9 och rymmer för tillfället
30 barn i olika åldrar. Utös boendeklimat har avgörande skillnader jämfört med andra öar i 
skärgården där människor bott i generationer och därmed gör det svårt för nyinflyttade att bli 
insläppta. Detta är fallet på grannön Ornö vilket ytterligare understryker de väsentliga skillnader 
som råder öarna emellan. 

Haninge kommunen har ingen del i företagandet och heller inget inflytande över den turistiska 
utvecklingen på Utö förutom att de betalar ett bidrag till turistbyråns verksamhet.

Bland Utös lokalinvånare råder idag en generellt mycket positiv inställning till öns 
turismutveckling vilket är något Ahnell förstärker ytterligare då påstår att hon aldrig uppfattat 
något negativt om turismen från lokalbefolkningens sida. Detta med undantag från 
midsommarafton då lugnet på ön bryts av högtidens stökighet. Rädslan för överexploatering är 
inte heller någon uttalad fruktan då det är båtarnas turtäthet och passagerarantal som styr dess 
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besöksantal. Detta utgör en betydande skillnad mot grannön Ornö som har regelbunden turtrafik 
med bilfärja. Bilarna som finns på Utö är stationerade på ön även om sommargästerna under de 
senaste åren bytt flakmoppen mot utflyttade bilar vilket är något lokalinvånarna ser som negativt. 
På Utö finns inga asfalterade vägar likt de på Ornö och av grusvägarna blir det oerhört dammigt 
vilket stör både fotgängare och cyklister. Företagarföreningen och intresseföreningen på ön har 
tagit upp frågan till diskussion men där stött på motstånd eftersom det är vägverket som äger 
vägarna. Att ta med sig bilen är kostsamt men knappast ett problem för sommargästerna som i 
regel inte saknar ekonomiska resurser. Ett annat problem som uppstått med turismens framfart är 
sopor och nedsmutsning. På ön finns inga sopmöjligheter för turisterna då ingen vill se sitt 
ansvar för finansieringen av detta. Sophämtning existerar visserligen men inte i den utsträckning 
det skulle behövas. Varken Haninge kommun, Skärgårdsstyrelsen eller företagarna vill ta 
ansvaret för sophämtningen på ön vilket skapar en viss infekterad relation.  

När det gäller framtida turismutvecklingsplaner finns boendeplaner som det arbetas flitigt med 
för att driva igenom. I dagsläget äger Haninge kommun fyra enrumsbostäder men detta behöver 
utökas. Företagarföreningen arbetar på att få bygga små villor som främst avser täcka bristen på 
personalboende som blivit ett problem på ön. Nästan alla som arbetar på utö har 
personalboenden men dessa anses för små då allt fler familjer vill bo tillsammans. 

Som turistbyråansvarig har Ahnell tre anställda under högsäsong. Ahnell ansvarar även för 
postgången på ön och har till denna hjälp av en kollega som hon under övriga året arbetar 
tillsammans med. Wärdshuset har året runt verksamhet med som mest femtio anställda under 
sommarmånaderna. Konferenser pågår hela året. 

Turismsäsongen på Utö har på senare år förskjutits och får numer sitt avstamp i och med 
midsommar. Detta uppfattar Ahnell som sammankopplat med att folk idag utnyttjar sina 
semesterveckor och delar upp dem annorlunda mot förr. Under augusti är det riktigt bra 
beläggning och september oftast fullt medan juni inte alls är en bra turistmånad, något som varit 
ett återkommande skeende under de senaste 6 åren. Som turistbyråansvarig har Ahnell funderat 
över hur man skulle kunna rikta in sig på en annan målgrupp. Fiskekillar nämns som ett exempel 
på en ny målgrupp att satsa på. För den turistiska aktiviteten på ön är vädret en direkt avgörande 
faktor. En dålig sommar medför av förklarliga skäl även färre besökare.

Vad gäller bakgrunden till Utös utveckling råder en markant skillnad mot de idag styrande 
krafterna på ön. För bara 20 år sedan var det de viktiga sommargästerna som styrde på Utö. Ett 
förslag togs fram om att bygga en stugby på ön vilket röstades ner av sommargästerna som inte 
delade samma intresse. Enligt dessa ansågs Utö kunna slå igen verksamheten på hösten för att 
öppna igen till våren. 

8.3 Nätverk och samarbete
På Utö råder idag ett företagarklimat starkt präglat av entreprenörsanda, samarbete och 
nätverkskonstellationer som årligen utvecklas för att anpassa turism. Turistbyrån som sedan 10 
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år tillbaka ägs och drivs av bofasta Britt-Marie Ahnell, har varit navet för den samarbets- och 
nätverkskultur som utvecklats på ön. Klimatet har vuxit fram med åren och Ahnell påpekar den 
stora förändring som skett inom turismutvecklingen på ön. Hon skildrar inställningen till 
samannonsering genom att beskriva hur alla aktörer inledningsvis ville marknadsföra sitt eget 
företag med sin egen logotyp innan kundförståelsen blev större och företagarna insåg att kunden 
inte är intresserad av respektive aktör, utan helhetskonceptet. Kunden vill, som hon vidare 
beskriver se Utö som EN destination och är således inte intresserad av varje enskild aktör. Ingen 
företagare arbetar med sin verksamhet som en hobby vilket är något som ytterligare påverkar 
samarbetsklimatet på ön. 

Ornö och Utö har som grannöar stora samarbetsmöjligheter då många Stockholmsbåtar går förbi 
bägge öarna. Turisterna ser möjligheten och mervärdet av att kunna besöka öarna under en och 
samma vistelse vilket kräver ett samarbete som idag inte fungerar helt friktionsfritt. Ahnell 
nämner som exempel på detta turister som vill åka från Utö och övernatta på Ornö och för detta 
önskar turistbyråns hjälp. På Ornö finns inte den sammanlänkande funktion som Utö turistbyrå 
tillhandahåller vilket innebär att Lena, som turistbyråansvarig på Ornö heller inte kan ge 
information om logiverksamheternas beläggning utan endast vidarebefordra telefonnummer till 
aktörer på ön. Detta är inte någon ultimat lösning för kunden. 

Ornö, Dalarö och Utö har diskuterat möjligheten till ett gemensamt bokningssystem vilket skulle 
kunna underlätta för kunder som exempelvis önskar båtluffa. I dagsläget måste kunden själv 
ringa runt bland olika aktörer vilket är både tidskrävande och mödosamt. Ett gemensamt 
bokningssystem öarna emellan skulle kunna skapa både fler och nöjdare kunder. Som Ahnell 
påpekar ligger det i tiden att folk ska kunna ringa till en aktör eller gå in på en hemsida. Vad 
gäller turistservice påpekar hon vidare vikten av att ge utländska turister lite mer service och att 
lägga ner mer energi på denna kundkategori som hon anser vara mer utlämnade än de svenska 
besökarna. 

8.4 Marknadsföring
Marknadsföringsaktiviteterna har med tiden utvecklats på Utö. Inledningsvis skötte Ahnell 
marknadsföringen innan en diskussion fördes kring vad ön skulle satsa på ur 
marknadsföringssynpunkt såsom båtmässan och andra mässor. För tillfället är en utö portal under 
konstruktion (uto.se) som beräknas bli klar under juni 2008. Portalen ska fungera som en 
gemensam marknadsföringskanal och för detta ändamål har en person anställts för att sköta 
marknadsföringen. 

Under de sista sju åren har starkt fokus på samarbete präglat arbetssättet på ön, något som man 
tillsammans insett är det enda sättet att synas på. Man har tagit fasta på bredden och tillsammans 
har aktörerna enat sig om att marknadsföra Utö som destination snarare än separata aktörer 
enskilt. Detta anses vara något alla tjänar på. I dagsläget betalar alla aktörer en avgift för att 
sedan representeras och marknadsföras via turistbyrån. De företagare som har någon form av 
logiverksamhet eller bokningsfunktion får vidare möjligheten att erhålla bokningar mot en 
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provision som turistbyråansvarig tar ut för arbetet.

På Utö råder stora variationer på företagarkonstellationer med allt från små och sommaröppna 
aktörer till miljonomsättande året runt verksamheter. Med detta i åtanke skapades en 
marknadsföringskanal baserad på ekonomisk delaktighet efter förmåga där fokus snarare riktades 
mot vikten av alla aktörers medverkan. På samma vis fungerar utö portalen som har ett 
ekonomiskt insättningsspann på allt mellan 500-20000kr, beroende på företagarens egna 
ekonomiska förutsättningar. Marknadsföringsmässigt sker heller ingen uppdelning baserad på 
ekonomisk delaktighet, alla marknadsförs på samma villkor och detta är något som alla aktörer 
på ön accepterat.  Idag finns fem stora företag med turistisk verksamhet: Utö Wärdshus, Utö 
rederi, gästhamnen, bageriet och Dannekrogen samt Turistbyrån. Dessa får mot grund av deras 
årliga omsättning även bidra med större ekonomiska insatser än övriga aktörer. Det finns 40 
företag på Utö där alla har ett serviceavtal med turistbyrån. Ornö har på liknande sätt sökt skapa 
en funktion av detta slag, dock utan resultat. 

8.5 Marknadsföring och samarbete via Visit Skärgården AB
För tillfället befinner sig ett samarbete med det nystartade marknadsföringsorganet Visit 
Skärgården i sin linda men på sikt finns en uttalad plan för ett samarbete dem emellan. Visit 
Skärgården har åtagit sig uppgiften att bygga Utös nya hemsida vilken ska fungera som mall för 
övriga öars hemsidor. Detta förutsatt att öarna kommer överens och väljer att investera i 
projektet som kommer att kräva en del ekonomiska resurser. Visit Skärgården har i dagsläget 
inte fått ett slutgiltigt godkännande från kommunerna som valt att ännu inte ta ställning. På Utö 
turistbyrå med Britt-Marie Ahnell i spetsen anser man det både viktigt och avgörande med ett 
samarbete med Visit Skärgården. Vidare påpekar Ahnell vikten av att de åtta nytillkomna 
marknadsförare inom Visit Skärgården liksom Waxholmsbolagets anställda, har tillräcklig 
kunskap om respektive öar. Efter att tillsammans med bland andra Lena Lundfeldt som 
turistbyråansvarig på Ornö och Visit Skärgården representerat skärgården på båtmässan våren 
2008 beskriver Ahnell hur Visit Skärgårdens kunskap om södra skärgården varit obefintlig och 
endast sträckt sig till att omfatta Värmdö. Mot bakgrund av detta bjöds Visit Skärgården ut till 
Utö för att under en heldag erhålla nyttig information om ön och dess utbud. Förhoppningen är 
att kunskapen ska breddas så att de ska kunna uppfylla deras tilltänkta funktion som skärgårdens 
marknadsförande organ. På Utö är det än så länge Turistbyrån och Wärdshuset som ingått 
samarbetskap med Visit Skärgården men fortfarande råder ovisshet gällande samarbetets 
utseende och effekter. Tanken är dels att paketlösningar med eventuellt boende och 
båtkombinationer ska göras tillgängliga för försäljning via bolaget som då kommer att arbeta 
enligt ett provisionsavtal. Trots rådande otydligheter kring verksamheten anser Ahnell att det 
känns viktigt som turistbyrå att visa sitt engagemang och delaktighet. Hon påpekar vidare vilket 
jättearbete de har framför sig och att de borde använda våren till att åka runt till öarna. 
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9. Diskussion och analys
_____________________________________________________________________________

I detta kapitel följer en diskussion och analys som resulterat från studiens 
empiriska materialinsamling vilken vidare knyts till uppsatsens teoretiska 
förförståelse. I analysen framkommer om den teoretiska förförståelsen är 
förenlig med utvunnet empiriskt material.

_____________________________________________________________________________

Syftet med denna studie har varit att genom en komparativ studie mellan de två 
fallstudieobjekten Ornö och Utö, utröna hur begreppen nätverk och samarbete samt 
destinationsmarknadsföring kan kopplas ihop med de två destinationernas skilda utveckling som 
turistdestinationer. Vi kan konstatera att Utö och Ornö har många likheter; närheten till skog och 
äng, havet och klipporna erbjuder den naturmiljö som oftast förknippas med skärgården. Öarnas 
utveckling som turistdestinationer har dock märkbara skillnader, både på de mer iögonfallande 
nivåerna, bland annat genom det nämnvärt större utbudet på aktiviteter och verksamheter som 
finns på Utö, men också på strukturella och organisatoriska nivåer. Vi kan identifiera hur Utö har 
haft en strategisk organiserad utveckling, medan Ornö utvecklats på ett mer organiskt vis.

Utö som turistdestination har utvecklats utifrån en organiserad process där turistbyrån fungerat 
som en samordnande länk för aktörerna på ön. I enlighet med Axelssons72 uppfattning om att 
organisationer med samordnande funktioner skapar samarbete, har turistbyrån fungerat som 
navet till det samarbete som idag råder på ön. Genom detta har resurser samordnats då alla 
aktörer, direkt eller indirekt involverade i turismnäringen, valt att ingå i 
samarbetskonstellationen. Detta tyder på ett förtroende till Ahnell, som turistbyråansvarig, och 
den arbetsstrategi som hon tillämpat, något som Grängsjö påpekar vara av största vikt.73 Genom 
samordningen av resurser har ett nätverk skapats där alla lägger sin del efter förmåga. Detta 
anser vi peka på en förståelse för hur viktigt samarbete är för att skapa ett gemensamt 
destinationserbjudande, Utö som en enhetlig destination. Då besökare ser till den totala 
turistprodukten, och inte de enskilda produkterna,74 blir Utö genom den gemensamma
marknadsföringen mer lättillgänglig. Genom nätverket skapas också en kommunikationsförmåga 
och ett kunskapsutbyte som kan få aktörer och lokalinvånare att sträva i samma riktning, något 
som Ahnell påpekar är fallet och som vi tycker verkar stämma. 

Ornö, som snarare genomgått en oplanerad organisk utveckling kännetecknas i motsats till Utö 
av en svag organisationsstruktur inom vilken turistbyråns funktion som samordnare och kanal 
utåt inte vunnit gehör. Bristen på tilltro till turistbyråansvarige som i fallet skulle agera 
samordnare är märkbar och kan ses som en effekt av dennes avsaknad av erfaranhet- något som i 

                                                
72 Axelsson, B. 198
73 Grängsjö, P. 1998:10
74 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001: 190
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sin tur skapar oförmåga till kunskapsspridning och mervärdesskapande. Detta grundar sig dock 
varken i ovilja eller oengagemang från turistbyråansvariges sida. 

Ytterligare en del i turismstrukturen på Ornö är Turistföreningen vilken vi i dagsläget uppfattar 
har odefinierade roller med oklara mål och syften vilket ytterligare spär på uppfattningen om en 
diffus organisationsstruktur på ön. Vi har själva kunnat observera hur denna avsaknad av 
samordning lett till brist på kommunikation aktörer emellan och således en okunskap om vem 
som ska göra vad, när och hur. På Ornö finns generellt sett mycket lite av den entreprenörsanda 
som råder på Utö och som vi anser ligger till grund för de samarbetskonstellationer som 
kännetecknar företagarklimatet på grannön. Den oplanerade utveckling som skett anser vi ha 
utformats av de flertal småskaliga aktörer som har verksamheter som bisyssla. Vi tror att dessa 
har svårt att identifiera sig själva som turistföretag och ser inte sin egen roll som en del i 
utformandet av en enhetlig turistprodukt. De har inte insikt om vikten av kundens behov av ett 
enhetligt erbjudande utan ser endast till sitt eget intresse. Denna avsaknad av information och 
kunskap leder till ett oengagemang för en turismutveckling och på så sätt även ett ointresse inför 
den samordnande funktion som Lundfeldt och Turistföreningen önskar ha. Detta har vidare yttrat 
sig i form av att aktörer inte varit villiga att lägga in resurser i turistbyrån vilket är av största vikt 
för att denna ska kunna fungera som en samordningskanal. Nätverk saknas således på ön då 
relation mellan variablerna aktör, resurs och aktivitet som skapar nätverk saknas.

I enlighet med Lickhorich75 resonemang att en svag organisationsstruktur är sammankopplad 
med bristande erfarenheter och misslyckandet av etableringen av roller, anser vi att en extern 
professionell samordnare med förtroende från alla parter, skulle kunna lösa både konflikter och 
råda bot på den okunskap som till stor del präglar tänket på ön, aktörer liksom lokalbefolkning. 
Samordnaren skulle vidare fungera som kommunikativ länk aktörer emellan där tydliga roller 
defineras, mål och visioner förtydligas som alla kan arbeta efter liksom spridningen av kunskap 
om turismens effekter på hela samhället. Samordnarens roll blir i förlängningen att etablera ett 
varumärke för Ornö som destination under vilket alla kan känna delaktighet, engagemang och 
gemenskap.

Det företagsklimat som idag råder på Ornö leder till att destinationen känns ”stängd” och inte 
lockar intresse för nyinvestering utifrån. Genom en ny struktur och påbörjan till en ny strategisk 
utveckling under ett starkt varumärke skulle destinationen ”öppnas upp” med möjlighet att fånga 
intresse från entreprenörer och investerare. Detta skulle i sin tur kunna bidra till en allt större 
kunskapsöverföring till befintliga aktörer på ön vilket i fortsättningen skulle få igång en process 
som skulle kunna främja nya samarbets- och nätverkskonstellationer. 

Utö har genom sin samarbetsorganisation skapat en gemensam marknadsföringsportal där alla 
aktörer ingår och skapar en enhetlig bild av destinationen vilket kan kopplas samman med 
kundens behov av ett totalt destinationserbjudande. Utös utveckling som attraktiv destination för 
besökare har säkerligen påverkats av den lättillgänglighet som denna marknadsföringskanal

                                                
75 Lickorish, L J. 1991
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genom turistbyrån ebjudit. Turistbyråns funktion som samordnande kanal förenklar både för 
kund och för aktör bland annat genom den funktion som bokningscentral som byrån 
tillhandahåller. Detta kan följaktligen, liksom von Friedrich Grängsjö påpekar, leda till att 
besökaren tar med sig ett positivt helhetsintryck av destinationen vilket bidrar till en fortsatt 
positiv utveckling.76 Genom medlemskapet i Visit Skärgården AB och därmed en delaktighet i 
det nätverk som organisationen utgör kommer Utö även att marknadsföras via denna kanal. Detta 
tycker vi är ett positivt tillägg. Trots Ahnells bristande förtroende för Visit Skärgårdens 
kunskaper visar hon ett positivt engagemang och initiativ genom att bjuda ut dem till Utö och på 
så vis överföra information och kunskap. Detta är något som Lundfelt på Ornö skulle kunna dra 
lärdom av. Vi anser det vara ett effektivt resursutnyttjande att sälja in sig hos det bolag som ska 
marknadsföra destinationen.

Genom att ha studerat Ornö har vi identifierat hur sammankopplat samarbete och nätverk är med
destinationsmarknadsföring i praktiken. Bristen på samordning har gjort att den portal som först 
och främst ska marknadsföra Ornö som destination, turistbyråns hemsida, inte ger en 
tillfredställande enhetlig bild av destinationens utbud. De Bed & Breakfast aktörer som finns 
representerade via hemsidan ger inget inbjudande intryck och bristen på aktörernas 
tjänsteerbjudanden såsom bokning gör destinationen svårtillgänglig för kunderna.  Utöver den 
gemensamma portalen har få aktörer egna hemsidor. Medlemskapet i Visit Skärgården visar 
dock  på en vilja att ingå i ett nätverk och på så sätt skapa nya utvecklingsmöjligheter bland 
annat genom den positiva kunskapsspridning som medlemskapet genererar. Det krävs dock ett 
aktivt engagemang för att bli en fungerande länk i detta nätverk.
  
Ornö Turistförenings nya samarbete med Ekoturismföreningen är ett mycket positivt initiativ 
som även det kan vara en början till en vidare utveckling för Ornö där fokus kan riktas mot 
kvalitativ och småskalig turism, vilket är något vi anser skulle passa Ornö som turistdestination.
Mot grund av Ornös naturmiljö och rådande markägoförhållanden skulle en fokusering på 
Ekoturism gynna destinationen och utgöra dess inriktning och mål. I syftet att skapa den nya 
inriktningen kan kunskap överföras från Ekoturismföreningen som dessutom kan fungera som en 
viktig marknadsföringsportal för Ornö.

Samarbetet mellan turistbyråerna på Utö och Ornö är ett positivt inslag och svarar därför inte i 
detta fall till Ahrnes resonemang att ”framgång och makt på närliggande destinationer kan 
påverka samarbete och utvecklingsprojekt på den egna destinationen negativt” 77. Snarare kan 
samarbetet här skapa positiva fördelar i synnerhet för Ornö som kan ta vara på den 
kunskapsöverföring som sker. Destinationerna har insett vikten av samarbete dem emellan 
snarare än att fungera som konkurrerande destinationer, vilket tyvärr hela tiden begränsas av 
aktörernas inställning till samarbete på Ornö. Både Ahnell och Lundfeldt försöker skapa ett 
mervärde för kunden genom att exempelvis erbjuda ett kunderbjudande som innefattar vistelse 
på bägge destinationer. Problem har dock uppstått i och med att turistbyrån på Ornö inte fungerar 

                                                
76 von Friedrich Grängsjö, Y. 2001:9
77 Ahrne, G 1994:16
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som bokningscentral. 

Markägoförhållandet på Ornö är en bidragande orsak till utvecklingsbegränsningar då ägarna kan 
sätta upp restriktioner som påverkar antagandet av nya projekt, så som uppförandet av 
vandringsleder. Befintliga aktörer inom turistindustrin kan även känna en ovilja till vidare 
investering om de endast arrenderar marken. På Utö är förhållandena mer gynnsamma tack vare 
att ägarstrukturen är mer diversifierad vilket ger fler alternativ och större möjligheter till 
utveckling.  

Initiativtagandet till marknadsföringsorganisationen Visit Skärgården AB är positivt då det 
tidigare fattats en gemensam marknadsföringsportal som kunnat representera skärgården som en 
enhetlig destination. Detta kommer att leda till en ökad lättillgänglighet för besökare, men även 
till ett möjligt diskussionsforum för medlemsaktörer, där kunskapsspridning och samarbete kan 
skapas. Organisationens framgång kommer inte att visa sig förrän arbetet fortskridit under en tid, 
men dess framtagna mål och visioner tyder på en struktur som involverade aktörer kan arbeta 
efter och känna delaktighet i. Både Ahnell och Lundfelt är medlemmar i Visit Skärgården vilket 
vi anser viktigt. Deras bristande tilltro till organisationens kunskap om Ornö och Utö är dock ett 
negativt inslag som vi anser är viktigt att ta i tu med direkt. Här spelar kommunikation en stor 
roll samt ett engagemang att lösa problemen. Ett sådant engagemang tyckte vi att Ahnell visade 
genom att inbjuda Visit Skärgården till Utö och därigenom delge den information som hon 
tidigare tyckt fattas.   
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10. Resultat
_____________________________________________________________________________

I detta kapitel redovisas framkomna resultat som sätts i relation till 
uppsatsens syfte och problemformulering. En slutlig diskussion förs kring 
bekräftandet av studiens teoretiska förförståelse och alternativa tillskott av 
teorigenerering med nya antaganden utifrån utvunnet empiriskt resultat.

_____________________________________________________________________________

10.1 Slutsats
Inledningsvis i denna studie konstaterades hur destinationsutveckling är en komplex process som 
kan resultera i både positiva och negativa följder för det lokala turistsamhället och att olika 
faktorer bidrar till utvecklingen. Genom studiens gång har vi, genom en fokus på två 
destinationer med olika utveckling, försökt identifiera hur begreppen samarbete och nätverk samt 
destinationsmarknadsföring kunnat kopplas till de båda destinationernas skilda utveckling av 
turism. 

Till att börja med kan vi konstatera att de tre begreppen är nära relaterade till varandra; det 
behövs ett samarbete för att skapa nätverk, där resurser samordnas, vilket i sin tur är nödvändigt 
för en framgångsrik destinationsmarknadsföring som kan svara till kunders behov av ett 
överskådligt och lättillgängligt helhetserbjudande. 

Genom djupintervjuer med turistaktörer och egna observationer på destinationerna har vi kunnat 
identifiera hur de tre begreppen samarbete och nätverk samt destinationsmarknadsföring 
påverkat utvecklingen på de två öarna. På Utö, där turistbyrån agerar som samordnande
organisation, med ett fungerande samarbete och nätverk, har en gemenskap vuxit fram där alla, 
aktörer liksom lokalinvånare, verkar se fördelen i att arbeta tillsammans mot gemensamma mål. 
Samordningen av resurser har vidare lett till en marknadsföringsportal som erbjuder en enhetlig 
turistprodukt. De faktorer som gör att Utö som destination kan anses vara framgångsrik är att alla 
involverade verkar tillfredställda och intressen tillvaratas. På Ornö, å andra sidan, har försök till 
samarbete och nätverksbildande misslyckats i praktiken. I grunden ligger en avsaknad av 
förtroende till turistbyrån som samordnande länk vilket grundar sig i bristen på kunskap och 
erfarenhet om näringen. Detta har lett till en avsaknad av gemensamma mål och riktlinjer samt 
en identitet som alla på destinationen kan förlika sig med. Bristen på en samordnande 
organisation har i sin tur lett till en bristfällig marknadsföring som inte kan svara till kundens 
krav på ett helhetserbjudande. Med detta som underlag kan vi konstatera att begreppen 
samarbete, nätverk och destinationsmarknadsföring är av största vikt för att kunna svara till alla 
involverade parters intressen; aktörer, lokalbefolkning så som besökare. 

Studiens grundläggande problemformulering har varit: Hur kan begreppen nätverk och 
samarbete samt destinationsmarknadsföring kopplas ihop med utvecklingen av 
turistdestinationer? För att då svara till denna vill vi framhäva att avsaknaden av nätverk och 
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samarbete på en destination gör en utveckling svårkontrollerad då många intressen förbises som
därmed kan skapa konflikter och missnöjen. Genom samarbete utvecklas en gemenskap, där alla 
strävar i samma riktning, vilket i sin tur skapar förutsättningar för ett positivt företagsklimat där 
viljan att samordna resurser ger förutsättningar för nätverksbildande. Detta gynnar i sin tur 
kunden och dess krav på en enhetlig turistprodukt. Utöver detta ger nätverk fördelar genom det 
kunskapsutbyte som sker; nätverket blir ett forum för diskussion och en kommunikationslänk 
mellan aktörer och lokalbefolkning. 

Vidare har vi genom studiens gång identifierat tre grundläggande faktorer som krävs för att 
samarbete och nätverksbildande över huvudtaget ska kunna utvecklas. Dessa förutsättande 
faktorer utgörs av förmågan till kommunikation, kunskap och engagemang. Faktorerna är vidare 
nära relaterade till varandra då kommunikation är en grundpelare för kunskapsspridning och ökat 
engagemang. På Ornö har just bristen på dessa faktorer verkat hämmande då försök till 
samarbeten och nätverk endast skapas ”på pappret” men inte fungerat i praktiken. 
Kommunikation krävs för att alla parter tillsammans ska kunna skapa riktlinjer och 
gemensamma mål att sträva efter. Kunskapen om de fördelar som samarbete och nätverk 
genererar leder vidare till ökat engagemang för frågan vilket är väsentligt för att ta det 
grundläggande initiativet till samarbete och nätverk. Genom kommunikation med andra aktörer 
inom turismnäringen kan vidare en kunskapsöverföring ske som kan underlätta ett initiativ till 
samarbeten och nätverk både på destinationen själv och mellan destinationen och utomstående 
aktörer.  

Studien har därmed resulterat i en ny teoriansats: De tre faktorerna kommunikation, kunskap och 
engagemang är grundläggande faktorer för utvecklandet av fungerande samarbeten och 
nätverksbildande på en turistdestination.

10.2 Kunskapsbidrag
Studien har resulterat i en ny teoriansats där vi understryker vikten av relationen mellan de tre 
faktorerna kommunikation, kunskap samt engagemang å ena sidan och bildandet av samarbeten 
och nätverk å den andra. Vi anser att samarbeten och nätverk utan dessa tre faktorer endast kan 
skapas ”på pappret” och inte i praktiken.

Genom studiens gång har vi kunnat identifiera problem på Ornö som kan sättas i relation till den 
uppfattning vi understryker i vår teoribildning. Fungerande samarbete och nätverk saknas på ön 
vilket vi anser grunda sig i avsaknaden av de tre faktorerna kommunikation, kunskap och 
engagemang, hos aktörerna på ön. Vidare anser vi dessa faktorer vara nära relaterade till 
varandra, där det ena leder till det andra: kommunikation leder till ökad kunskap och förståelse 
för näringen, vilket i sin tur ger förutsättning för engagemang. Det viktigaste för Ornö i dagsläget 
är att arbeta på att få en fungerande kommunikation mellan aktörer sinsimellan och med
lokalbefolkning på ön. Genom kommunikation med andra aktörer inom turismnäringen kan 
vidare en kunskapsöverföring ske vilket kan underlätta ett initiativ till samarbeten och nätverk
både på destinationen själv och mellan destinationen och utomstående aktörer. 

http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP


Destinationsutveckling- relationen till nätverk, samarbete och destinationsmarknadsföring

45

Ett förslag till Ornö för att påbörja en fungerande kommunikation är att utnyttja sina resurser 
effektivt genom att anlita en utomstående part vars funktion består i att agera som professionell
samordnare. Det förtroende som denna, genom professionalism och kunskapsspridning, troligtvis 
skulle erhålla skapar ett forum för kommunikation där ett nytt engagemang kan skapas. 

10.3 Förslag till fortsatt forskning
Samarbete och nätverk är viktiga och relevanta begrepp i diskussioner kring destinationers 
utveckling. Vi har konstaterat att många fördelar går att knyta an till dessa begrepp i praktiken då 
de har förmågan att skapa en gemenskap, en riktlinje och en känsla av delaktighet hos aktörer, 
vilket vidare leder till en helhetsbild av destinationer inför besökare. Detta i sin tur svarar till 
kundens perspektiv som söker efter den totala turistprodukten, inte enskilda produkter.

Vidare har vi genom denna studie identifierat tre faktorer som i sin tur påverkar själva bildandet 
av samarbete och nätverk i praktiken; kommunikation, kunskap och engagemang. Kunskap och
kommunikation anser vi till stor del hänga ihop då kunskap ofta uppnås just genom 
kommunikation med andra. 

Fortsatt forskning kring relationen mellan dessa tre faktorer samt samarbete och nätverk anser vi 
vara ett spännande och intressant projekt. Detta skulle samtidigt leda till behovet av mer 
sociologiska studier där människors interaktion och underliggande sociala beteenden studeras, 
särskilt då kommunikationsfaktorn studeras. 

Att utföra studier vilka utgår och prövar den teori vi fastställt kring relationen mellan 
kommunikation, kunskap och entreprenörskap samt upprättelsen av samarbete och nätverk skulle 
vara av största vikt.  
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11. KVALITETSSÄKRING OCH KRITISK GRANSKNING
_____________________________________________________________________________

I detta kapitel redogörs för hur valda arbetssätt kunnat säkerställa och stärka 
studiens kvalitet varpå vi granskar och begrundar de eventuella brister som 
identifierats under arbetets gång. 

_____________________________________________________________________________

För att säkra studiens kvalitet har vi, författarna, arbetat efter ett konstruktionistiskt synsätt där 
de inblandade aktörerna i studien kan påverka sociala företeelser och den yttre verkligheten på 
destinationen. Detta i sin tur leder till vår uppfattning att de slutsatser och resultat som redovisats 
i studien kan användas av de fokuserade aktörerna vilka kan dra lärdom av den utvunna 
förståelsen och utnyttja denna i praktiken. 

De kvalitativa undersökningar som studiens empiriska data vilar på har kunnat stärka kvaliteten 
då dessa främst utgått från primärdata i form av personliga intervjuer och observationer. Den 
intervjuinriktning vi tillämpat och som vi anser bäst kunna svara till uppsatsens syfte innefattar 
semi-strukturerade intervjuer inom vilka den flexibla processen tillvaratar intervjuobjektens 
möjlighet att utveckla idéer och funderingar kring frågor och skeenden vilket lett till en bättre 
förståelse mellan frågeställare och respondent. Valet av intervjustrategi har skapat en öppenhet 
och en dialog mellan respondent och frågeställare vilket även möjliggjort förklaringar av frågor 
eller missförstånd. Vidare har intervjuerna genomförts med aktörer som haft ett intresse av att 
erhålla värdefull kunskap utifrån studiens resultat och vilka således inte dragit nytta av att 
undanhålla eller förvränga svaren för att hamna i bättre dager. Detta är något som ytterligare 
stärker uppsatsen kvalitet. Dock är vi som författare medvetna om att respondenterna i viss mån 
kan ha färgats av den kultur de lever i som i ett småbygdsamhälle ofta präglas av social 
tillhörighet där man inte vill ”hänga ut någon” och kanske därför intar en försiktigare inställning 
till frågornas besvarning.  

Studiens praktiska genomförande stärker studiens relevans då denna genomförts i en för studien 
relevant miljö med betydelsefulla intervjuobjekt på både Ornö och Utö där vi som författare haft 
möjlighet att få en uppfattning av de fokuserade studieobjekten genom egna observationer.

En svaghet i vår ansats som hänger samman med tidsbegränsing är det faktum att endast en 
intervju gjorts på Utö medan en mer omfattande undersökning om tre intervjuer genomförts på 
Ornö. Dock har intervjun på Utö varit längre och av mer uttömmande karaktär där 
turistbyrånsavrige genom sin roll som samordnare i större utsträckning kunnat svara för 
aktörerna på ön i sin helhet varför intervjuernas omfattning på så sätt blir mer jämställda. En mer 
djupgående undersökning med fler lokalinvånare och aktörers medverkan hade gett studien ett 
större djup.
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De litteraturkällor som ligger till grund för den teoretiska förförståelsen är hämtad från utgivna 
böcker, avhandlingar samt forskningsrapporter skriva av erkända författare vilket ytterligare 
stärker uppsatsens kvalitet. Den sekundärdata som tillämpats till uppsatsens empiriska del är 
framförallt hämtad från elektroniska källor med stor tillförlitlighet.  Vi är medvetna om att 
informationen på destinationers hemsidor kan vara något vinklade till aktörernas fördel men 
denna information har endast fungerat som grund för empirins mer beskrivande del om 
destinationerna varför denna kunnat tillämpas utan att äventyra studiens trovärdighet.   
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