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Executive summary 

Femern-Bælt-regionen er endnu ikke en 

region. Det er et geografisk område med 

mange ligheder, som skal til at blive 

fysisk forbundet. 

 

Regionen har mange seværdigheder, en 

spændende natur, ren luft, mere mørke 

og mere stilhed på grund af, at der ikke 

er nogen større byer. Herudover har 

regionen en speciel atmosfære, som 

giver de besøgende mulighed for at 

slappe af ï alt inden for bekvemmelig 

afstand fra større byer som Hamburg og 

København. Regionen har imidlertid ikke 

en stor og vigtig seværdighed, hvilket 

adskiller regionen betydeligt fra dens 

større konkurrenter. 

 

Verden ændrer sig og det samme gør 

turismen. Turisterne er blevet mere 

avancerede i deres forbrugsmønstre, når 

det gælder valg af turistoplevelser, 

hvilket blandt andet betyder mere 

differentierede turistsegmenter. Nye krav 

og potentielle vækstområder kan 

konstateres. Turisternes og de 

forretningsrejsendes forventninger ligner 

i stigende grad hinanden.  

Der er en potentiel forbindelse mellem 

regionens aktiver og de potentielle 

besøgendes krav: Regionen giver de 

besøgende mulighed for "recharging", og 

de har et ønske om at komme tilbage til 

hverdagen med fornyet energi. 

 

Den fremtidige retning, de nye produkter 

og kommunikationen har fokus på 

"RECHARGE", som er regionens 

primære position. 

 

For at indtage denne attraktive og 

potentielle position bliver regionen nødt 

til at blive mentalt forbundet og forenet til 

én region. Det vil også være nødvendigt 

at tilpasse eksisterende produkter på 

kort sigt for at skabe nye produkter og 

koncepter på mellemlang sigt og skabe 

flere inspirationskilder til RECHARGE-

positionen på lang sigt. 

 

Etableringen af den faste forbindelse er 

et indlysende samlingspunkt for 

mobilisering af den lokale opfattelse af 

én region samt formidling af regionens 

eksistens til omverden. 

 

Herudover vil nye produkter, koncepter 

og inspirationskilder over tid gøre det 

muligt for regionen at opbygge 

RECHARGING-positionen over for 

omverden, nye segmenter og i sidste 

ende det globale marked. 

 

Regionen har brug for RECHARGING og 

for at blive forbundet. Lederskab er 

altafgørende for, at dette kan ske. 

Lederskabet for den fremtidige position 

kunne overlades til turistbranchen, 

eftersom det er regionens mest 

udadvendte organ. Uden lederskab vil 

regionens position og opfattelsen af 

regionen højst sandsynligt forblive uklar. 

Med lederskab der sikrer, at alle 

handlinger bidrager til regionens 

fremgang, kunne Femern-Bælt-regionen 

meget vel tage et nyt og mere 

fremadrettet sigte.  
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Baggrund 

Østdansk Turisme og Ostsee-Holstein-

Tourismus har indgået samarbejde i 

forbindelse med Interreg IVA-projektet 

omkring Femern-Bælt. Formålet med 

projektet er at udvikle en fælles 

turistdestination over grænserne og gøre 

Femern-Bælt- regionen mere attraktiv for 

turisterne.  

 

Projektet dækker rent geografiske over 

Femern-Bælt-regionen, som strækker 

sig fra Sjælland i Danmark og Kreis 

Ostholstein og Plön samt Lübeck i 

Tyskland.  

 

Den faste forbindelse over Femern-Bælt, 

som efter planen skulle være etableret i 

2018, har et enormt potentiale for 

turismen i regionen - også i anlægsfasen 

som sandsynligvis vil blive påbegyndt i 

2012.  

 

Etableringen af den faste forbindelse 

mellem Danmark og Tyskland giver en 

unik mulighed for at sætte liv i og 

òbrandeò Femern-Bælt-regionen som et 

attraktivt sted for både turister og 

forretningsrejsende.  

 

Det primære formål med 

markedsundersøgelsen er for det første 

at identificere og operationalisere den 

nuværende og fremtidige efterspørgsel 

inden for turisme og erhvervsliv i 

Femern-Bælt-regionen, og for det andet 

at benytte disse oplysninger som 

grundlag til at skabe et unikt brand for 

fremdrift i Femern-Bælt-regionen.  
 

En fast forbindelse mellem Danmark og 

Tyskland over Femern-Bælt har været 

drøftet i mange år, men det var først 

efter, at henholdsvis den danske og den 

tyske transportminister underskrev en 

bilateral aftale i 2008, at køreplanen blev 

lagt1. Aftalen blev formelt ratificeret af 

den tyske og danske regering i 2009 og 

vil efter planen være åben for trafik i 

2018. Den faste forbindelse kommer til 

at strække sig over 19 kilometer og vil 

reducere overfartstiden betydeligt i 

forhold til den nuværende færgetid.2 Den 

faste forbindelse kommer til at tilhøre 

den danske stat og bliver 100 % 

                                                
1
 Fakta om Femern (2009) 

2
 Overfartstiden bliver 12 minutter (i bil) i forhold til 

45 minutter med færgen, som det er tilfældet i 

dag.  

finansieret med lån, som den danske 

stat garanterer, mens Tyskland har 

forpligtet sig til at opføre og forbedre 

infrastrukturen på tysk side og i 

nærheden af den faste forbindelse.  

 

De samlede udgifter forventes p.t. at 

beløbe sig til 33 mia. kroner3 

(2008-priser), hvoraf 8-9 mia. kroner er 

øremærket til etablering af 

infrastrukturen på land på dansk side. 

Ud over finansiering med lån får 

projektet ogs¬ tilskud fra EUôs 

TEN-program4, som forventes at udgøre  

10 % af finansieringen til etableringen 

samt 50 % af finansieringen af den 

indledende kortlægning og 

undersøgelser forud for projektet.  

 

 

 

 

 

 

                                                
3
 4,43. euro beregnet som EUR/DKK 7,44 

4
 Pan-europæisk projekt vedrørende opførelse og 

forbedring af den trans-europæiske infrastruktur 

(http://ec.europa.eu/transport/infrastructure/tent_p

olicy_review/tent_policy_review_en.htm)  

http://ec.europa.eu/transport/infrastructure/tent_policy_review/tent_policy_review_en.htm
http://ec.europa.eu/transport/infrastructure/tent_policy_review/tent_policy_review_en.htm
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Formålet med denne 

markedsundersøgelse  

 

Eftersom regionen ikke eksisterer som 

en egentlig samlet region, vil 

hovedformålet være at opnå en 

gennemgribende forståelse af regionens 

karakteristika og potentialer ved en fast 

forbindelse samt en dybdegående 

forståelse af efterspørgslen og 

potentielle segmenter inden for turisme 

og forretningsrejsende.  

 

Dette er byggestenene for identificering 

af en fremtidig, attraktiv position for 

Femern-Bælt-regionen og de 

tiltag/produkter/serviceydelser, der er 

nødvendige for at opnå denne position. 

 

Denne markedsundersøgelse har fokus 

på følgende: 

 

Regionen: Undersøgelsen sigter på at 

afdække regionens DNA, træk og 

karakteristika. 

 

Fremtidige segmenter og 

efterspørgsel: Undersøgelsen 

identificerer fremtidige, potentielle 

segmenter af besøgende og potentielle 

fremtidige krav blandt disse potentielle 

kunder. 

 

Konkurrenterne: Denne 

markedsundersøgelse beskriver det 

konkurrencemiljø, som den nye Femern-

Bælt-region kommer til at befinde sig i 

gennem en analyse af regionens 

konkurrenter. 

 

Best Practice: Undersøgelsen ser på, 

hvad der kan læres af best practice fra 

andre større byggerier samt erfaringer 

med positionering af regioner som 

brands. 

 

Ud fra forståelsen af disse dimensioner 

identificerer markedsundersøgelsen 

regionens potentielle, fremtidige position 

og kommer med anbefalinger til hvilke 

serviceydelser og produkter, der kunne 

udvikles for at skabe denne fremtidige 

position. Markedsundersøgelsen har 

opdelt udviklingen af serviceydelser og 

produkter i 3 faser: 

 

1. Kortsigtet: Nu og indtil 

opførelsen af den faste 

forbindelse påbegyndes 

2. Mellemlang sigt: I løbet af 

opførelsen af den faste 

forbindelse 

3. Lang sigt: 2018 ï når arbejdet 

på den faste forbindelse er udført 

 
Markedsundersøgelsens sigte er at 
sørge for, at alle aktiviteter er med til at 
sikre, at regionen opnår den ønskede 
position. 
 
Markedsundersøgelsens mål er, at 
definere regionens fremtidige position. 
Der er ikke tale om en marketingstrategi 
for regionen eller udvikling af endelige 
produkter. 
 

Formålet med markedsundersøgelsen 

er at sætte de personer, som 

beskæftiger sig med privat og 

erhvervsmæssig turisme, i stand til at 

udvikle nye koncepter ud fra 

eksisterende seværdigheder, udvikle nye 

produkter og udvikle  

marketingtiltag for regionen og 

produkter, som alle går i samme retning. 
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Undersøgelsen 

Markedsundersøgelsen er designet, så 
den imødekommer projektets 
hovedformål. 

 

Der har været tale om en både kvalitativ 

og kvantitativ undersøgelse såvel som 

en indledende og en primær analyse. 

Denne tværfaglige metode afspejler 

projektets beskaffenhed og sigter på at 

besvare en række vigtige spørgsmål i 

undersøgelsen. 
 

 

Undersøgelsesdesign 
 

Undersøgelsesdesignet er opdelt i 3 

faser: 

 

1. Hvad er?: En dybdegående 

analyse af Femern-Bælt-regionen 

som den ser ud i dag  

2. Hvad vil folk have? En analyse 

af efterspørgslen og identificering 

af segmenter inden for turister og 

forretningsrejsende 

3. Hvad kunne være? En analyse 

af regionens potentiale i forhold 

til de besøgendes fremtidige 

efterspørgsel 
 
 

 
 
 

Illustration af de 3 undersøgelsesfaser. 
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Undersøgelseselementer og -
faser 
 

Fase 1: Hvad er?  

Femern-Bælt-regionen i dag ï 

identificering, seværdigheder og 

karakteristika. 

 

¶ Indledende undersøgelse af alle 

regionens karakteristika og faktuelle 

dimensioner. Undersøgelsen sigter 

mod at afdække regionens unikke 

karakteristika  

¶ Antropologisk feltundersøgelse af 

livet i regionen for at få en 

dybdegående forståelse for regionen. 

Feltundersøgelsen vil blive udført i 

form af en road trip rundt i regionen. 

¶  Ekspertinterviews af folk, der har 

viden om turisme i regionen.  

¶ Interview af besøgende: Interviews 

af turister og forretningsrejsende i 

regionen for at forstå deres 

bevæggrunde for at tage til regionen 

i dag samt potentialet og 

konkurrencesituationen for regionen.  

 

Formålet er at forstå regionens 

karakteristika i dag. 

 

 

Fase 2: Hvad vil folk have?  

En analyse af den fremtidige 

efterspørgsel og identificering af 

segmenter inden for turist- og 

forretningsrejsende. 

 

¶ Indledende undersøgelse af 

internationale turist trends for 

at afdække efterspørgslen inden 

for turist- og forretningsrejser. 

¶ Indledende undersøgelse af 

konkurrenter. Undersøgelse af 

konkurrenterne og deres 

karakteristika.  

¶ Pattern Based behovsanalyse: 

Identificering af temaer for 

adfærdsændringer og fremtidig 

efterspørgsel gennem en 

sociologisk analyse af mønstre 

for adfærdsændringer. 

¶ Efterspørgselsdreven 

segmentering: Identificering af 

hvem, disse temaer er relevante 

for, og hvad disse temaer 

specifikt betyder for forskellige 

segmenter af besøgende. 

 

Formålet med den anden del er at kunne 

identificere den fremtidige efterspørgsel i 

regionen. 

Fase 3: Hvad kunne være?  

En analyse af regionens potentiale i 

forhold til de besøgendes fremtidige 

efterspørgsel. Definition af det fremtidige 

potentiale og retningen for Femern-Bælt-

regionen. 

 

¶ Indledende undersøgelse af 

økonomisk prognose for 

regionen og de største 

konkurrenter.  

¶ Indledende undersøgelse af 

best practice-analyse af 

repositionering/skabelse af 

regioner, byer og lande.  

¶ Indledende undersøgelse af 

best practice analyse af større 

byggeprojekter. 

¶ Konklusioner og strategiske 

anbefalinger  

 

Formålet med Fase 3 er at definere 

regionens fremtidige position, mulige 

serviceydelser og produkter på kort, 

mellemlang og lang sigt.  
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Undersøgelsesmetode 

 

Alle undersøgelser er foretaget af 

professionelle researchere fra Danmark 

og Tyskland.  

 
Interviews 

Alle interviews er foretaget ud fra en 

fælles drejebog. I tæt dialog med 

Femern-Bælt er der valgt en række 

eksperter ud fra følgende kriterier: 

kendskab til regionen ud fra et 

turistmæssigt perspektiv, proaktivt eller 

visionært og med repræsentation af de 

forskellige dele (topisk og geografisk) af 

turismen i regionen. 

 

Hver ekspert blev interviewet i henhold til 

en spørgeramme5. Formålet med disse 

interview var at afdække opfattelser af 

regionen samt afdække regionens 

vigtigste elementer, regionens potentiale 

og trusler samt fremtidsvisioner for 

regionen6. 

 

                                                
5
 Bilag med spørgeramme til ekspertinterviews. 

6
 Bilag med drejebog over de vigtigste resultater 

af hvert interview. 

Interviewene blev foretaget som 

enkeltinterview af ca. en times varighed 

pr interview7. 

 

Turisterne er fundet på steder I regionen, 

hvor turisterne befinder sig på den tid af 

året, hvor undersøgelsen blev foretaget8. 

 

Turisterne blev enten interviewet alene 

eller to og to alt efter situationen, da vi 

mødte dem. 

 

Turistinterviewene var korte og 

fokuserede på at afdække turisternes  

bevæggrunde for at besøge regionen: 

hvorfor turisten tog til regionen, og hvilke 

ting i regionen turisten fandt interessant. 

 

De forretningsrejsende blev primært 

interviewet i deres eget område. 

Interviewene fokuserede på at afdække, 

hvad personens bevæggrunde var for at 

vælge regionen til en forretningsrejse, en 

konference eller et møde. Desuden 

fokuserede interviewene på, hvilke ting i 

regionen den forretningsrejsende anså for 

                                                
7
 Et af disse interviews blev foretaget via e-mail 

på grund af, at respondenten ikke havde tid, et 

andet endte som et gruppeinterview, da 

lejligheden bød sig. 
8
 Marts og april 2010. 

vigtige og attraktive og hvilke andre steder, 

den forretningsrejsende ville tage til.  

 
Road Trip 

Vores road trip blev foretaget som 

klassiske, antropologiske feltstudier, 

hvor der var mere observation end 

dialog. Stederne og ruterne på vores 

road trip blev koordineret med Femern-

Bælt. Vores road trip gik primært ud på 

at observere folk, stemninger og steder 

for at kunne identificere regionens DNA 

og atmosfære9.  

 

Indledende undersøgelse 

Den indledende undersøgelse blev 

foretaget ved hjælp af alt tilgængeligt 

materiale, rapporter, oplysninger stillet til 

rådighed af Femern-Bælt, statistiske 

data, turistkontoret, seværdigheder og 

internettet. 
 

Efterspørgselsanalyse 

Analysen af temaer for fremtidig 

efterspørgsel blev identificeret gennem 

Lighthouse Cphôs unikke 

mønsterbaserede prognosemetode. 

Adfærdsændringer er indhentet og 

                                                
9
 Det var ikke et godt tidspunkt på året for 

regionen, eftersom der ikke er det samme 

aktivitetsniveau om vinteren/foråret. 
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analyseret efter efterspørgselsmønstre 

eller -temaer.  

 

Denne specifikke metode benyttes til at 

afdække ændrede adfærdsmønstre og 

det potentiale, som afstedkommer fra 

disse ændringsmønstre/-temaer. Denne 

systematiske og empiriske metode er en 

yderst præcis måde at registrere 

fremtidige efterspørgselsmønstre.  

 

 
Segmentering  

I modsætning til traditionel 

segmentering, udgår denne 

segmentering fra de identificerede krav. 

Det betyder, at efterspørgsel driver 

segmentering i den forstand, at vi først 

identificerer kravene, og derefter 

identificerer vi hvem, det er relevant for, 

at disse krav imødekommes. 
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Rapporten 

 

Rapporten følger samme struktur som 

markedsundersøgelsen. 

 

KAPITEL 1: HVAD ER 

Dette kapitel beskriver regionens 

nuværende karakteristika og potentiale 

gennem en indledende undersøgelse, 

interviews af eksperter, turister og 

forretningsrejsende.  

 

KAPITEL 2: HVAD VIL FOLK HAVE 

Dette kapitel beskriver regionens 

konkurrenceforhold, internationale turist 

trends og nye efterspørgselstemaer. I 

dette kapitel bliver fremtidige segmenter 

af besøgende defineret og beskrevet. 

 

KAPITEL 3: HVAD KUNNE VÆRE 

I dette kapitel tages læringspunkterne fra 

store byggeprojekter og positionering af 

regioner og lande i betragtning. Dette 

kapitel definerer regionens fremtidige 

position og kommer med anbefalinger til 

fremtidige produkter og serviceydelser 

på kort, mellem lang og lang sigt. 
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DEL 1: Hvad er?  

Femern-Bælt-regionen i dag ï 

identificering, seværdigheder, 

karakteristika og DNA. 

 

Definition af regionen 

Selv inden for snævre, afgrænsede 

rammer er dette ikke et nemt spørgsmål 

at besvare. Følgelig har regionen, som 

har fået navnet Femern-Bælt-regionen, 

været udsat for en række forskellige 

definitioner, hvor den primære skelnen 

går på det geografiske. Fra den bredeste 

definition, som anlagt af Femern A/S10, 

hvor regionen omfatter et stort område, 

som dækker hele Sjælland, Sydsverige 

samt Slesvig-Holstein, Niedersachsen 

og Mecklenburg-Vorpommern på den 

tyske side til en snæver og lokal 

definition, hvor regionen kun omfatter 

nærområdet omkring byggeriet. I denne 

rapport har vi fokuseret på Syd- og 

Vestsjælland på den danske side, som 

omfatter det gamle Storstrøms Amt og 

Vestsjælland (i bund og grund den nye 

sjællandske region) samt Kreis 

                                                
10

 Femern A/S er det selskab, som det danske 

Transportministerium har udnævnt til at styre og 

organisere arbejdet, som skulle føre til den 

forventede påbegyndelse af byggeriet i 2012 

Ostholstein, Plön og Lübeck på tysk side 

(se også Copenhagen Economics 

(2006))11. Denne afgrænsning er valgt i 

tæt samarbejde med Femern-Bælt. 

 
Overblik over regionen 
 
Lav befolkningstæthed 

Ud fra ovennævnte definition og med en 

vis fejlmargin dækker regionen ca. 8-

9000 km2, hvoraf dansk jord udgør ca. 84 

% og tysk jord tegner sig for de 

resterende 16 %. Regionen har et 

befolkningstal på ca. 1,25 millioner 

mennesker afhængigt af hvilken 

datakilde og hvilket år, der anvendes 

som udgangspunkt12. Regionen er 

karakteriseret ved en lavere 

befolkningstæthed13 i forhold til dens 

respektive hjemland. Dette er specielt 

tilfældet, hvis man ser på den 

umiddelbare omegn af den faste 

forbindelse med Kreis Ostholstein, der 

har en befolkningstæthed på 148 

                                                
11

 Copenhagen Economics (2006) benytter kun 

det gamle Storstrøms Amt på den danske side.  
12

 206.236 (pr. 30.06.2007) i Kreis Ostholstein og 

802.000 i region Sjælland. Der bor 214.000 

indbyggere i Lübeckm hvorimod Plön og omegn 

har ca. 20.000.  
13

 Målt som befolkningen pr. km
2
 

indbyggere pr. km2 samt kommunerne 

Guldborgsund og Lolland14, hvilket 

svarer til 1 ud af henholdsvis 70 og 55 

indbyggere pr. km2 15. Dette svarer til en 

befolkningstæthed for Tyskland og 

Danmark på henholdsvis 231 og 126 

personer pr. km2. 

 

Interessenternes forskellige 
indfaldsvinkel ti regionen 

Opfattelsen af regionen er meget 

forskellig interessenterne imellem på 

henholdsvis den tyske og den danske 

side. Grundlæggende har presset på at 

etablere den faste forbindelse været 

meget større fra dansk end for tysk side. 

Denne skelnen, hvilket umiddelbart 

afspejler sig i det faktum, at 

finansieringen og styringen med 

byggeprojektet primært er på danske 

hænder, kan også ses ud fra den 

generelle holdning til den faste 

forbindelse.  

 

                                                
14

 Hvilket er et rimeligt udtryk for det gamle 

Storstrøms Amt.  
15

 Hele sjællandsregionen har en 

befolkningstæthed på 112 indbyggere pr. km
2
 

hvilket kun er lidt mindre end Danmark som 

helhed.  
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Følgelig og trods bekymringer på begge 

sider for, at Scandlines færgerne 

endeligt vil få negativ indflydelse på den 

lokale beskæftigelse i umiddelbar 

nærhed af den faste forbindelse, har 

især de tyske interessenter været åbne 

omkring deres enorme modvilje over for 

den faste forbindelse16. Ud over øget 

pres på naturen og miljøet i regionens 

tyske område, forventer turistindustrien 

også at se negative effekter især under 

byggeriet.  

 

Nogle af de mest glødende modstandere 

af den faste forbindelse fremhæver, at 

8-9 års byggeri vil medføre varig skade i 

form af øget vand- og støjforurening og 

spredning af sedimenter, som vil påvirke 

feriesteder og turistfaciliteter i Femern og 

langs Østersøens kyststrækning17.  

 

To lande, én region 

Trods disse forskelle mellem Tyskland 

og Danmark er det vigtigt at understrege, 

at regionen i denne rapport vil blive 

betragtet og analyseret som én region.  

 

                                                
16

 Se f.eks. Aktionsbündnis gegen die faste 

Fehmarn Beltquerung (2008). 
17

 Se ktionsbündnis gegen die faste Fehmarn 

Beltquerung (2008) for flere oplysninger.  

Dette er vigtigt at fremhæve fra starten 

af analysen, eftersom det danner 

grundlag for den anvendte metode, at 

kunne tale om regionen som helhed og 

dermed skabe en fælles identitet og 

forståelse på tværs af landegrænser 

med den faste forbindelse som primært 

udgangspunkt.  
 

Regionens anatomi  

For at skabe grundlag for en drøftelse af 

regionen som turistdestination er den 

indledende undersøgelse udformet til at 

danne et faktuelt grundlag for at 

identificere regionens DNA. Endvidere 

skal undersøgelsen skabe basis for 

formulering af en strategisk løsning for 

regionens fremtidige turistmæssige 

retning.  

 

Den indledende undersøgelse 

identificerer tre hovedkategorier, der er 

benyttet til at gruppere og organisere 

løsninger, som regionen allerede 

omfatter, og som tilsammen udgør 

regionens vigtige karakteristika, 

herunder:  

 

 

Fysiske karakteristika18  

Natur  

Seværdigheder  

 

Kategorien, Fysiske karakteristika, 

omfatter tegn, indikationer, 

dokumentation for regionens specielle, 

fysiske karakteristika så som lavere 

støjniveau, bedre luftkvalitet m.v. De er 

af natur svære at verificere direkte og 

ofte endnu sværere at finde. De vil ofte 

være beskrevet induktivt (f.eks. burde 

manglende større byområder betyde 

lavere støjniveau). 

 
Kategorien Seværdigheder 

repræsenterer det bredeste 

undersøgelsestema og omfatter alt lige 

fra specifikke museer, feriecentre, 

hoteller/konferencesteder, naturområder, 

slotte, strande m.v.  

Fokus kan indledningsvis være meget 

specifikt (dvs. en bestemt strand), men 

det vil blive behandlet mere generelt 

(dvs. regionens strande).  

 

                                                
18

 F.eks. støj, luftkvalitet, vandkvalitet, lys, 

strandstrækninger m.v. 
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Endelig repræsenterer Natur 

naturområder, som er specielt centreret 

omkring geografiske og biodiversitets 

specifikke karakteristika. Eksempler 

herpå kunne være Nakskov Fjord, 

Musholm Bugt eller Møns Klint, Gavnø 

m.v. En af de største overvejelser her er, 

at eftersom regionen overvejende er 

karakteriseret ved manglende 

byområder og derfor har en lav 

befolkningstæthed, så er naturen et af 

de vigtigste aktiver.  

 
 
Regionens karakteristika ï 
Indledende undersøgelse 

 
Fysiske karakteristika 

De fysiske karakteristika tjener specielt 

det formål, at de fremhæver regionens 

mere uudforskede muligheder.  
 

Strande og have 

Med hensyn til strande har regionen en 

kyststrækning på hele 1892 km, hvoraf 

185 km omfatter Østersøkysten og 1707 

km, som hører til Syd- og Vestsjælland. 

Det udgør 24 procent af det samlede 

overfladeareal.  

 

Herudover anses strandene ved 

Østersøkysten for at være blandt de 

sikreste sammenlignet med strandene 

ved Nordsøen, hvor havet er mere 

barskt og voldsomt. Det er heller ikke 

nær så dybt som Nordsøen og har 

endvidere mindre bølger og strøm. 

Desuden er det også varmere end 

Nordsøen, men har imidlertid den 

ulempe, at der er større risiko for alger.  

 

Endelig er saltindholdet også relativt lavt. 

Østersøens kyststrækning er kendt for 

sit fine sand19. Overordnet gør det 

regionens strande (især ved Østersøen) 

til en sikker feriedestination for 

børnefamilier.  

                                                
19

 http://www.wissenschaft-im-dialog.de/aus-

derforschung/wieso/detail/browse/8/article/warum-

hat-die-ostsee-einen-geringeren-salzgehalt-als-

dienordsee.html?tx_ttnews%5BbackPid%5D=88&

cHash=213236e5b5 og http://www.ostseesand-

online.de/ostseesand.html  

 
Flora og fauna 

Regionen er primært karakteriseret ved 

hårdttræ. Regionen dækker 26 %, 40 % 

og 41 % af hele Danmarks skovareal 

(næsten 446.000 hektar) hvad angår 

henholdsvis eg, aks og ahorn.  

 

Generelt har Syd- og Vestsjælland mere 

hårdttræ i forhold til størrelsen på 

regionens samlede skovområde. Endelig 

er en relativ stor del af regionens 

samlede jordoverflade dækket af vand (2 

%). Det er f.eks. mere end Danmark som 

helhed og alle andre regioner i Danmark 

og kun lidt lavere end det samlede 

vandareal i Tyskland (2,4 %). Her er det 

imidlertid vigtigt at bemærke, at det 

samlede vandareal i Kreis Ostholstein i 

procent af det samlede areal 4,4 %. 

 

http://www.ostseesand-online.de/ostseesand.html
http://www.ostseesand-online.de/ostseesand.html
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Manglende byområder 

Bortset fra Lübeck og de mindre byer 

Roskilde og Næstved er regionen i det 

store hele karakteriseret af manglende 

(større) byområder og bykerner. Dette er 

især tilfældet, hvis man ser på, hvad der 

ligger i umiddelbar nærhed af den faste 

forbindelse. Selvom dokumentationen er 

udsat for løbende videnskabelig debat, 

er det ikke så mærkeligt, at dette betyder 

mindre støj- og luftforurening samt 

mindre lysforurening, som derefter bliver 

en definerende karakteristik for regionen 

sammenlignet med mere tæt befolkede 

områder i Tyskland og Danmark. 

Dette er naturligvis svært at 

dokumentere direkte, men disse to 

diagrammer viser, at Femern-Bælt-

regionen i høj grad er karakteriseret af 

en relativ lav lys- og luftforurening.  

 

 

20  

21 

                                                
20

 Lysforureningsdata fra 1998 og 1999 

http://www.savethenight.eu/Light%20Pollution%2

0in%20Europe.html, jo højere lyskoncentration, jo 

mere lysforurening 

Dette er naturligvis mere vejledende, 

end det er videnskabeligt, men når det 

kommer til både lys- og luftforurening, 

belaster Femern-Bælt-regionen dette 

relativt lidt. Dette gør sig især gældende, 

når der sammenlignes med andre 

populære turistdestinationer, som f.eks. 

Europas hovedstæder, Bayern (luft) og 

København og Sydsverige (lys).  

 

Natur 

Et af regionens gennemgående DNA-

temaer er natur samt fokus på grønne 

teknologier fra erhvervslivets side.  

                                                                  
21

 Data fra 2003 og 2004 (troposferisk 

kvælstofoverilte (NO2) 

http://www.esa.int/esaKIDSen/SEM0NBXJD1E_E

arth_1.html, rød og gul viser høj luftforurening.  

http://www.savethenight.eu/Light%20Pollution%20in%20Europe.html
http://www.savethenight.eu/Light%20Pollution%20in%20Europe.html
http://www.esa.int/esaKIDSen/SEM0NBXJD1E_Earth_1.html
http://www.esa.int/esaKIDSen/SEM0NBXJD1E_Earth_1.html
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Med hensyn til naturen i sig selv, har 

regionen et meget bredt udvalg af 

rekreative områder og aktive 

feriemuligheder både i form af specifikke 

seværdigheder og naturområder. Dette 

skyldes de manglende større byområder, 

og det baner vejen for en region med et 

stort potentiale med hensyn til 

rekreative, naturbaserede tilbud.  

 

Muligheder for naturoplevelser går lige 

fra den forskelligartede kyststrækning 

med fantastiske strande til de mere 

kuriøse fakta, som regionen også 

gemmer på, herunder den truede 

europæiske klokkefrø, som har levested 

i området omkring Næstved.  

 

De to nationalparker i form af Naturpark-

Holsteinische-Schweiz og Tystrup-

Bavelse National Park beliggende ved 

Tystrup Bavelse Søerne bør også 

fremhæves. Herudover byder regionen 

også på en lang række specielle 

naturområder, hvoraf Stevns Klint og 

Møns Klint fortjener at blive nævnt. 

Maribo Søerne, området omkring den 

lille landsby Schonwalde am Bungsberg, 

Nakskov Fjord, Sejerø Bugten og floden 

Schwentine udgør et lille men rigt udvalg 

af, de naturoplevelser som regionen kan 

tilbyde.  

 

En grøn region 

Endnu en faktor, som fremhæver 

naturen og regionens grønne profil, er en 

række virksomheder, som udvikler og 

sælger grønne teknologier. Disse 

omfatter f.eks. Baltic Sea Solutions, en 

virksomhed som samarbejder med både 

offentlige og private partnere om at 

udvikle, skabe og styrke grønne 

teknologier for at fremme den regionale 

udvikling på basis af bæredygtige 

teknologier22. Ud over fokus på grønne 

teknologier er det naturligvis det 

regionale aspekt hos Baltic Sea 

Solutions, som er interessant i denne 

sammenhæng, da det viser et konkret 

eksempel på et forenet regionalt projekt, 

i dette tilfælde grønne teknologier, som 

er den overordnede referenceramme. Ud 

af de mange projekter, som Baltic Sea 

Solutions beskæftiger sig med, er 

eksperimenter med kulilte og 

brændselsceller nogle af de mest 

interessante23. Her er det vigtigt at 

                                                
22

http://www.bass.dk/index.php?mod=main&top=0

&parent=0&id=1 
23

http://www.bass.dk/index.php?mod=main&top=5

&parent=5&id=55  

bemærke det internationale samarbejde 

mellem Baltic Sea Solutions, 

virksomheder og universiteter i Silicon 

Valley i Californien, USA, omkring alt lige 

fra årlige sommerskoleophold samt 

konkrete projekter med University of 

Santa Cruz i forbindelse med mikro 

grids24 og vedvarende energi.  

 

Ud over Baltic Sea Solutions skal også 

nævnes Grønt Center og Agro Valley 

Denmark. De er begge i samme branche 

som ovennævnte og fungerer som en 

fælles brancheorganisation for 

landbrugssektoren, hvor sidstnævnte 

sigter på at udvikle nye teknologier til at 

gøre landbrugsproduktionen mere 

effektiv. Endvidere sigter den også på at 

motivere og organisere de mange 

forskellige virksomheder, som er aktører 

i landbrugets produktionskæde. Der er 

fokus på organisationen og pleje af de 

mange planteproducenter, som omfatter 

                                                
24

 Dybest set sigter mikro grids på at erstatte 

centraliserede (og ofte upålidelige og dyre) 

energikraftværker med lokale energiforsyninger. 

Som eksempel herpå kan nævnes 

energiforsyningssystemet til husstande i Thy 

(http://www.energy-supply.dk/portal-

b2b/article/view.html?id=47781)   

http://www.bass.dk/index.php?mod=main&top=0&parent=0&id=1
http://www.bass.dk/index.php?mod=main&top=0&parent=0&id=1
http://www.bass.dk/index.php?mod=main&top=5&parent=5&id=55
http://www.bass.dk/index.php?mod=main&top=5&parent=5&id=55
http://www.energy-supply.dk/portal-b2b/article/view.html?id=47781
http://www.energy-supply.dk/portal-b2b/article/view.html?id=47781
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Vikima Seed, Maribo Seed, DLSyd, 

Grønt Center og Nordic Beet Research.  

 

Det er især vigtigt at bemærke, at der er 

tale om en klynge. Følgelig har regionen 

et overordnet klynge i udvikling 

(illustreret ved de virksomheder, der er 

nævnt her) inden for grønne teknologier. 

Dette kan være et betydeligt 

salgsargument i forbindelse med at flytte 

regionen fra en udpint periferi til centrum 

- i dette tilfælde - for de vigtigste 

fremtidige vækstindustrier.  
 

Seværdigheder 

Hvad angår seværdigheder, er der stor 

spredning, selvom fællesnævneren for 

de største og mest populære 

seværdigheder er, at de henvender sig til 

børnefamilier. Regionen byder også på 

wellness og luksus samt en lang række 

kulturelle oplevelser.  

 

Regionen har et bredt udvalg af steder 

og lokationer, og listen25 over tilbud i 

regionen er kun vejledende.  

 

Nogle områder er mere 

bemærkelsesværdige end andre med 

                                                
25

 Se den komplette liste i bilag 

hensyn til tætheden af turistattraktioner, 

som omfatter Sejerø Bugten /Odsherred, 

Sorø/Dianalund/Køge Bugt /Stevns, 

Naturpark-Holsteinisch, øen Femern 

samt Møns Klint.  

 

Byer som Lübeck, Næstved og Roskilde 

tilbyder både by og en lang række 

seværdigheder og arrangementer26. 

 

Specifikke seværdigheder, som fortjener 

særlig opmærksomheder, enten fordi de 

er store turistsamlingspunkter allerede, 

eller fordi de tilbyder noget meget unikt, 

omfatter Lalandia, standene ved 

Femern, Sejerø Bugten, Dragsholm, 

Gavnø og Kragerup Slot på dansk side 

og slottene Eutin og Plön på tyske side 

samt Bonbon Land, Knuthenborg 

Safaripark, Hansapark, Sealife Center i 

Timmendorf og endelig Møns Klint 

(Geocenter Møn).  

 

Herudover tilbyder regionen en lang 

række tilbagevendende musikoplevelser, 

som er internationalt kendte. Til det 

brede musikpublikum er der Roskilde 

Festival, som er en af Europas største 

musikfestivaler med ca. 100.000 

                                                
26

 F.eks. Roskilde Festival. 

besøgende hvert år27 og til det mere 

specialiserede musikpublikum er der 

eksempelvis Jazz Baltica samt Bluesfest 

Eutin, som repræsenterer to 

internationalt anerkendte 

musikbegivenheder inden for 

henholdsvis Jazz og Blues.  

 

For at skabe fokus og vise retning kan 

følgende grupper af seværdigheder og 

steder identificeres i forhold til de tilbud, 

som regionen har at byde på i dag28. 

 

By og shopping: Lübeck (f.eks. 

julemarkedet) Plön, Eutin, Roskilde og 

Kiel.  

 

Musik/ koncerter: Baltic Soul 

Weekender,  

Das Schleswig-Holstein Musik Festival,  

Ostsee in Flammen, Vig musikfestival 

Grøn Koncert i Næstved,  

Vilde Vulkaner (festival for børn),  

Femø Jazz festival, Maribo Jazz festival, 

Jazz Baltica og Roskilde Festival.  

 

Gourmetrejser: Oste i Malente, 

Marzipan Lübeck, Moder Jord 

                                                
27

 Inklusiv frivillig arbejdskraft  
28

 Eksemplerne her er kun vejledende, se mere i 

bilaget  
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fødevarefestivalen i Maribo, Frugtfestival 

i Sakskøbing og lokale fødevarer fra 

Odsherred (f.eks. Lammefjords 

gulerødder).  

 

Kultur: Eutin & Plön (slotte), Lübeck 

(arkitektur og museer), Gutshäuser, 

Neustadt (museum) Verdenslitteratur på 

Møn og Kunstdage i Odsherred 

 

Sport og aktivitet: Volleyball 

Timmendorfer Strand, Kano på de 

5 søer, Ostseeküstenradweg (cykelrute), 

Kalundborg Golf, Club Golf Sorø Sejerø 

Golf Club29.  

 

Spa og wellness30: Ostsee Therme 

Scharbeutz, Weissenhäuser Strand, 

Spa i Vordingborg Quistgården, 

Frederiksminde, Skincare Center 

(Greve), Villafjordhøj og Bailine klinik. 

 

Familieattraktioner: Eselpark 

Nessendorf, Hansapark, 5-Seen Fahrt 

                                                
29

 Der findes naturligvis mange flere golfbaner i 

regionen, men disse er blot medtaget for at give 

en indikation af de overordnede tilbud.  
30

 Ostholstein har 34 wellness-steder/hoteller 

(http://www.wellness-

regionen.de/Deutschland/Regionen/Ostholstein.p

hp)  

Plön, Ferienhof Bendfeldt, Knuthenborg 

Safari Park, Kalvehave Labyrintpark, 

Musholm Bugt31, Bonbon Land, Grøn 

Verden, Sukkermuseet (Nakskov), 

Geocenter Møns Klint, Legejunglen 

Køge, Lalandia, Meereszentrum 

Fehmarn, Weissenhäusser Strand 

Abenteuerland, og Sealife Timmendorf. 

 

Afsluttende bemærkninger 
Et af de primære formål med denne 
rapport er at identificere regionen som 
en samlet helhed og bygge videre på 
det, som regionen allerede har.  

 

Ovennævnte beskrivelse munder ud i 

følgende fællesnævnere:  

 

Manglen på et stort bymiljø og relativt 

mange udendørs rekreative aktiviteter og 

naturoplevelser er den mest slående 

fællesnævner for regionen. Sammen 

med det voksende klynge af grønne 

teknologivirksomheder udgør dette en 

varig faktor for regionen.  

 

Kombineret med de lange 

Kyststrækninger, gode strande og store 

naturoplevelser, er det en region med 

                                                
31

 Især for personer og/eller grupper med fysiske 

eller mentale handikap.  

mange muligheder for at ñhive stikket udò 

og komme væk fra byen, hvor mange 

mennesker har deres hverdag. Det 

vigtige her er ikke blot identificeringen af 

denne mulighed, som er tydelig for alle, 

der er villige til at se nærmere på 

regionen, men snarere det faktum, at det 

ikke, indtil nu, har været fremhævet som 

vejen til øget turisme i regionen.  

 

Herudover er der et andet aspekt, som 

er værd at fremhæve, nemlig Femern-

Bælt-regionens udbud af kulturelle tilbud.   

 

Tilbud som Knuthenborg Safari Park, 

Lalandia og Sealife Timmendorf udgør 

kun en lille del af de mange muligheder, 

der er for børnefamilier. Herudover byder 

regionen også på gourmetrejser i 

Odsherred, oste fra og omkring Malente 

samt mange internationalt kendte 

festivaler og brede kulturtilbud. 

 
  

http://www.wellness-regionen.de/Deutschland/Regionen/Ostholstein.php
http://www.wellness-regionen.de/Deutschland/Regionen/Ostholstein.php
http://www.wellness-regionen.de/Deutschland/Regionen/Ostholstein.php
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Regionens egenskaber, 
karakteristika og DNA - 
Interviews af eksperter 
 

Om regionen 

Regionen opfattes som en perifer region. 

Det betyder at ingen opfatter regionen 

som centrum af universet. 

 

Der er sket meget i regionen i løbet af de 

sidste 10 år. I dag beskriver mange 

eksperter regionen som værende fuld af 

energi med mange aktiviteter og 

initiativer. Klima- og miljøinitiativer er 

områder, hvor regionen fører an.  

 

Der er imidlertid en vis beskedenhed, 

som afholder befolkningen fra at 

fremhæve disse gode initiativer32. 

 

Befolkningen i regionen 

Befolkningen i regionen beskrives som 

lidt gammeldags, reserverede, lukkede 

og upolerede i deres kommunikation, 

men samtidig elskelige, venlige og 

p¬lidelige p¬ deres egen ñnordiske 

faconò33. Befolkningen kan godt lide at 

                                                
32

Yvonne Rasmussen, Hotel Manager, Maribo Sø 

og Parkhotel.  
33

 Anonym tysk ekspert. 

hygge sig hjemme med familie og 

venner, og de går sjældent på 

restaurant, café m.v.  

 

Befolkningen i regionen opfattes som 

afslappede og knap så stressede og 

hektiske som folk i storbyerne34. 

 

Denne afslappede stemning møder de 

besøgende gennem personlig kontakt og 

personligt tilhørsforhold til regionen, 

hvilket besøgende sætter meget stor pris 

på35. 

 

ñRegionen giver besßgende en personlig 

følelse af, at de betyder noget.36ò 

 

Befolkningen i regionen har i stigende 

grad lært, at de er afhængige af 

hinanden. I svære tider har befolkningen  

en højere fællesskabsfølelse og 

samarbejder om at udvikle idéer og 

forbedre infrastrukturen37. 

 

Et andet træk, som ofte nævnes, er at 

befolkningen i regionen ikke er særlig 

modtagelige overfor forandring. 

                                                
34

 Anonym tysk ekspert. 
35

 Anonyme tyske og danske eksperter. 
36

 Anonyme tyske og danske eksperter. 
37

 Anonyme tyske og danske eksperter. 

Forandring opfattes som en potentiel 

trussel. Befolkningen er ofte lidt 

skeptiske over for nye ting og vil gerne 

vente at se tingene lidt an38.  

 

Mange af eksperterne er af den 

opfattelse, at befolkningen i regionen 

ikke bryder sig om abstrakte idéer, 

selvom de tager vel imod idéer og 

initiativer, når først de er implementeret. 

Befolkningen i regionen tilpasser sig som 

sådan ikke hurtigt og er ikke villige til 

forandring. Når idéerne er implementeret 

og forandringen er sket, støtter og 

deltager befolkningen i regionen på 

enhver måde. 

 

Lokalbefolkningens mønster med at tøve 

over for forandring men være villige, når 

først idéerne er blevet en realitet, kan 

illustreres ved en fødekæde, når det 

kommer til at skabe nye initiativer i 

regionen.  

 

Mange af de mest vellykkede initiativer i 

regionen er introduceret af folk uden for 

regionen. De første som deltager og 

støtter disse nye initiativer er turisterne, 

og når først idéerne og initiativerne er en 

                                                
38

 Olaf Dose-Miekley, Markeringchef. 

Turistkontoret i Groemitz.  
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realitet, hopper de lokale med på vognen 

og er ivrige efter at hjælpe og bakke op. 

 

Dette kan være årsagen til, at mange af 

eksperterne anerkender behovet for 

tilflyttere til regionen. Tilflyttere betragtes 

som folk med drive39 og folk, som ikke 

lader sig stoppe af lokalbefolkningens 

væremåde. 

 

Befolkningen i regionen beskrives også 

værende meget lokalt engageret. De 

læser de lokale nyheder, møder op og 

deltager i lokale arrangementer, og de 

samles om lokale begivenheder eller 

sport. 

 

Gennemsnitslønninger, uddannelses-, 

sundheds- og sociale niveauer i 

regionen er lavere end i resten af 

Tyskland og Danmark. Boliger er 

billigere end i resten af Danmark og 

Tyskland, hvilket tiltrækker folk med en 

lavere indkomst. 

 

Ikke desto mindre beskrives 

livskvaliteten som høj takket være, at 

                                                
39

 Yvonne Rasmussen, Hotel Manager, Maribo Sø 

og Parkhotel. 

man er tæt på naturen og det sundere 

og langsommere tempo. 

 

Lever godt 

Ostholstein er et godt eksempel på det 

gode liv, som karakteriserer store dele af 

regionen. Ostholstein er den mest 

turistbesøgte region i Tyskland. Derfor er 

alt centreret omkring turisme. Groemitz 

har f.eks. 5.600 indbyggere og plads til 

at huse 12.000 turister40. 

 

I turistsæsonen har alle travlt med deres 

egne forretninger. Uden for sæsonen er 

der et aktivt fælles klub- og foreningsliv, 

som f.eks. ñGrºmitzer B¿rgergildeò. 

Befolkningen i regionen sætter pris på at 

bo der, hvor andre tager hen på ferie.  

 

òRegionen er prÞget af et omfattende og 

harmonisk landskab. Der er livligt om 

sommeren og roligt om vinteren.41ñ 

 

Eksperterne ser forskelligt på 

konsekvenserne af dette 

sæsonbetonede liv i regionen. Nogle 

eksperter savner mere liv og mener, at 

det manglende liv uden for sæsonen er 

                                                
40

 Olaf Dose-Miekley, Markeringchef. 

Turistkontoret i Groemitz. 
41

Joachim Nitz, Turismechef, Scharbeultz. 

et stort minus for turisterne og for at 

tiltrække investeringer til regionen. Andre 

mener, at det gør regionen mere rolig. 

 

Regionens karakteristika 
Seværdigheder tæt på 

Regionen er karakteriseret af en tæt 

koncentration af seværdigheder og 

naturoplevelser, miljøvenlighed og stor 

sikkerhed.  

 

ñInden for en radius af 50 kilometer 

finder du et væld af seværdigheder og 

muligheder i regionen: svømme i 

Østersøen, bade i søer, fiske, kano, 

vandre, bytur til Hamburg, Lübeck og 

Kiel.42ò  

 

Når vejret er dårligt, er der masser at tage 

sig til: ture til de nærliggende byer, 

spændende vandparker/saunaer, sport og 

natur (vandre, mountain bike, triatlon m.v.).  

 

Sammenlignet med andre regioner 

tilbyder denne region lang mere 

variation. Mecklenburg har f.eks. ikke et 

lige så interessant bagland4344.  

                                                
42

 Anonyme tyske og danske eksperter. 
43

 Anonyme tyske og danske eksperter. 
44

 Olaf Dose-Miekley, Markeringchef. 

Turistkontoret i Groemitz. 
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ñUnge par og børnefamilier vil gerne 

have det hele i deres ferie, det er ikke 

nok med natur og strand, de vil også 

shoppe eller se og høre en musical 

f.eks. i Hamburg.45ò  

 

ñI dag vil turisterne gerne have s¬ meget 

som muligt ud af en uges ferie.46ò 

 

Regionen er ideel til unge børnefamilier, 

da de ikke behøver selv at underholde 

deres børn. Børnene elsker at lege i 

naturen, ride på hesteryg eller svømme i 

søerne.47. 

 

Natur 

Naturen og det faktum, at der er så 

meget uspoleret natur inden for kort 

afstand, er en stor attraktion i regionen. 

Floraen, faunaen og fuglelivet i regionen 

er helt specielt.  

 

Naturen varierer meget mellem de 

forskellige egne i regionen fra ñdet jÞvnt, 

bakkede Holsteinische Schweiz ï ikke et 

ekstremt landskab men hyggeligt og 

                                                
45

 Anonyme tyske og danske eksperter. 
46

 Olaf Dose-Miekley, Marketingchef, 

Turistkontoret i Groemitz 
47

 Anonyme tyske og danske eksperter. 

stille og roligt48ò til de stejle klipper på 

Møns Klint. Have, søer, skove og marker 

er alle inden for rækkevidde for de 

besøgende i regionen. 

 

De landlige områder er en seværdighed i 

sig selv og tiltrækker turister fra 

byerne49. 

 

En af eksperterne beskriver naturen som 

ñberigendeò takket vÞre de mange 

skønne naturoplevelser, det være sig 

søerne, strandene, skovene, det flade og 

det bakkede, blomsterne, planterne, 

træerne, floderne og den høje 

vandkvalitet. Naturens stilhed og 

sikkerhed gør regionen ideel til fysiske 

aktiviteter og børnefamilier50. 

 

Møns Klint er med sine 250-300.000 

besøgende hvert år et godt eksempel 

herpå. I den danske del af regionen 

kommer 95 % af alle turisterne fra 

Danmark, men når det kommer til Møns 

Klint er 50 % af alle de besøgende 

udlændinge51. På Møn er man omgivet 

                                                
48

 Anonym tysk ekspert. 
49

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. 
50

 Anonym tysk ekspert.  
51

 Nils Natrop, direktør, Geocenter Møns Klint. 

af vand og lyset er meget specielt, 

hvilket er meget vigtigt for europæerne. 

Havet og de kilometerlange strande og 

de særlige vind- og vandstrømsforhold 

gør regionen til sejlernes paradis og 

foretrukne udflugtsmål for mange 

vandsportsentusiaster52. 

 

ñDet skßnne ved Ostholstein er, at de 

har så meget at tilbyde, ikke kun på 

kysten men også i baglandet. De 

besøgende kan godt lide, at regionen er 

så alsidig.53ò 

 

For Groemitz spiller stranden en vigtig 

rolle. Den lange kyststrækning fra 

Hohwachter Bucht til Travemünde med 

en bred sandstrand er en af de 

væsentligste grunde til, at turisterne 

tager til Groemitz. Turisterne søger 

rekreative muligheder ved havet for at 

slippe væk fra deres travle byliv. 

 

Det friske saltvand giver turisterne en 

følelse af at være i sunde omgivelser og 

de føler hermed, at de gør noget godt for 

deres sundhed54.  

                                                
52

 Nils Natrop, direktør, Geocenter Møns Klint. 
53

 Olaf Dose-Miekley, Marketingchef, 

Turistkontoret i Groemitz 
54

 Olaf Dose-Miekley, Marketingchef, 
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Regionens seværdigheder 
Traditionelle seværdigheder 

Lalandia, Knuthenborg, Schleswig 

Holstein musikfestival og sommerhuse 

er de primære årsager til, at turisterne 

tager til regionen. 

 

Smukke golfbaner er et aktiv for 

regionen, og det samme gælder 

lystb¬dehavnen. ñOstsee in Flammenò 

har helt op til 50.000 besøgende. 

Musikfestivaler arrangeret af 

radiostationen NDR 

 

Den faste forbindelse 

ñAnlÞgsfasen og den fÞrdige bro bør 

positioneres som en turistattraktion. Der 

kan f.eks. placeres informationscentre 

omkring byggepladsen, arrangeres 

helikopterture og bådture55ñ 

 

Mange eksperter betragter den faste 

forbindelse som en attraktion i sig selv, 

særligt i anlægsfasen og tiden derefter. 

Den faste forbindelse bliver den største 

brokonstruktion i Europa. I løbet af 

anlægsfasen er der mange muligheder 

for at trække turister til stedet.  

                                                                  
Turistkontoret i Groemitz. 
55

 Anonym tysk ekspert. 

Man mener, at anlægsfasen vil tiltrække 

meget opmærksomhed hos både 

danskerne og tyskerne samt folk med 

speciel eller måske professionel 

interesse i sådanne store 

byggeprojekter. 

 

Som sådan anses anlægsfasen for at 

være en mulighed for at tiltrække 

turister, hvis de lokale aktører kan 

håndtere og skabe de nødvendige 

tilbud56. 

 

ñAnlÞgsfasen vil blive en seværdighed i 

sig selv, lidt lige som Potsdamer Platz i 

Berlinñ57. 

 

Byerne i regionen 

Regionen er ikke en byregion, selvom 

den ligger i køreafstand fra både 

København og Hamburg.  

Der er imidlertid flere byer i regionen, 

som er interessante for turister, enten 

fordi de har en række arrangementer 

(festivaler, markeder m.v.), eller fordi de 

har større seværdigheder at byde på 

(nogle af de mange slotte i regionen). 

 

                                                
56

 Jacob Vestergaard, Markedsudviklingschef, 

Fehmarn A/S. 
57

 Anonyme tyske og danske eksperter. 

Vordingborg har gjort meget for at gøre 

reklame for Vordingborg Festival og 

sigter på at blive turistkommune i et 

forsøg på at skab 700 nye 

arbejdspladser. 

 

Stege på Møn er en meget anderledes 

by og er interessant på en anden måde, 

eftersom Stege er eksemplet på, 

hvordan en lille soveby er blevet til en 

seværdighed gennem fødekæden af 

idéer i regionen. Tilflyttere fra 

Københavnsområdet kom til Stege med 

idéer og førte mange af disse idéer ud i 

livet. I dag er Stege en livlig by fyldt med 

gode restauranter og caféer. Stege har 

et populært marked om sommeren, og 

tilflyttere og lokale er fuldt integreret.  

 

Turisterne i regionen 
Mobile turister med høje 
forventninger til kvalitet og oplevelser 

Ifølge mange af eksperterne har 

turisternes adfærd ændres sig i de 

seneste år. Varigheden af deres ophold 

er blevet kortere, og beslutningen om at 

tage ud at rejse er blevet mere spontan.  

De besøgende er mobile, 95 % af dem 

kommer i bil og benytter de mange 

forskellige tilbud og seværdigheder i 

regionen: de tager f.eks. på endagstur til 
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Hamburg eller København, besøger 

Hansapark eller Holsteinische Schweiz. 

De vil gerne have så mange oplevelser 

som muligt, i løbet af en uges ferie58.  

 
Mange tilbagevendende gæster i 
regionen 

I den tyske del er 50 % af de besøgende 

tilbagevendende gæster, hvorimod de 

resterende 50 % er blandet. 42 % af alle 

gæsterne kommer fra det nordlige 

Rhine-Westphalia, andre primært fra 

Niedersachsen og Hamburg.  

 

Sikkerhed og bevandrethed 

Mange af eksperterne ser regionen som 

et sikkert valg for tyske og danske 

turister. Turisterne sætter pris på 

regionens værdier som pålidelighed, 

ærlighed, renlighed, ro og sikkerhed. 

Turisterne sætter pris på det velkendte, 

sikkerheden og for at de ikke behøver 

frygte terrorisme eller naturkatastrofer59.  

                                                
58

 Olaf Dose-Miekley, Marketingchef, 

Turistkontoret i Groemitz 
59

 Olaf Dose-Miekley, Marketingchef, 

Turistkontoret i Groemitz 

Regionens udfordringer 
Femern-Bælt-regionen opfattes ikke 
som en region endnu. 

Eksperterne fremhæver, at Femern-

Bælt-regionens koncept indtil nu kun har 

været en teknisk term og slet ikke en 

realitet. Idéen med en Femern-Bælt-

region bifaldes af alle eksperter og 

anses for at have et stort turistpotentiale 

for regionen. Ikke desto mindre er det 

utrolig vigtigt, at regionen bliver en 

region efter turistbranchens opfattelse og 

for befolkningen som bor i regionen.  

 

òTermen ñFemern-BÞltñ er ikke kendt og 

siger ikke særlig mange mennesker 

noget. Det er en teknisk term, hvorfor 

der ikke kan identificeres med 

projektet60ò 

 

Nogle af eksperterne, som beskæftiger 

sig med regionen, har tidligere erfaringer 

med skabelse af en region og 

understreger vigtigheden af at skabe 

opfattelsen af en region, før den faste 

forbindelse bliver en realitet.  

 

I forbindelse med Øresundsregionen 

begyndte denne udvikling ikke, før end 

                                                
60

 Joachim Nitz, Turismechef, Scharbeultz. 

projektet var slut, og der er ikke noget 

ønske om at gentage dette. I stedet bør 

udvikling af en samlet, indbydende og 

forberedt region starte nu61. 

Erfaringer fra etableringen af 

Øresundsregionen viser, at danskerne 

kun tegner sig for 30 % af 

privatoverfarten. Mange år senere er 

tallet nu oppe på 50/50. Det kræver et 

mentalt skift at få folk til at krydse 

landegrænser62. 

 

Det tager tid at opbygge idéen om en 

region. Tid som er spildt, hvis processen 

hermed først starter, når den faste 

forbindelse er en realitet. Tid, som er 

sparet, og som giver regionen et bedre 

udgangspunkt, hvis det starter nu63. 

 

I øjeblikket er regionen fuld af steder og 

byer med forskellige kompetencer, som 

ofte konkurrerer med hinanden. Så 

længe der ikke er en fælles identitet, er 

det usandsynligt, at aktørerne i regionen 

                                                
61

 Jacob Vestergaard, Markedsudviklingschef, 

Fehmarn A/S. 
62

 Jacob Vestergaard, Markedsudviklingschef, 

Fehmarn A/S. 
63

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. Jacob Vestergaard, Markedschef, 

Femern A/S. 

http://www.dict.cc/englisch-deutsch/Rhine-Westphalia.html
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vil gå sammen, eftersom der ikke er 

nogen social forankring eller fælles 

forståelsesgrundlag at bygge videre 

på64. 

 

Udviklingen af en stærkere fælles 

identitet i regionen vil kræve et mentalt 

skift med hensyn til at være en del af en 

større helhed65. 

 

Regionen er ikke interessant i sig 
selv 

Ifølge nogle af eksperterne, finder 

turisterne ikke regionen i sig selv særlig 

interessant. De kommer der af specielle 

årsager, fordi de er tiltrukket af super 

brands som Lalandia, hvorefter de kører 

igen, eftersom der er alt for få aktiviteter, 

og de mindre byer ikke er interessante i 

sig selv66. Det er lidt noget andet med 

Ostsee på grund af stranden og byerne. 

Folk betragter Ostseeküste som en 

region.  

 

                                                
64

 Steen Bach Nielsen, konstitueret formand, 

Regionsrådet 
65

 Steen Bach Nielsen, konstitueret formand, 

Regionsrådet 
66

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. 

Dette er et meget vigtigt punkt for mange 

af eksperterne, eftersom de ikke tror på, 

at der vil blive udviklet noget af 

betydning i regionen, medmindre der 

kommer større fokus på regionen, og der 

skrues op for ambitionsniveauet. 

ñMedmindre du opfinder hjulet eller et nyt 

produkt, vil der ikke ske nogetò67. 

 

Kvaliteten på hoteller og 
indkvartering 

Det anses også for at være en 

udfordring for regionen, at standarden på 

hoteller og indkvartering er temmelig lav 

og utidssvarende. Der er mangel på høj 

kvalitet, luksus og moderne 

indkvarteringsmuligheder. Alt er lidt slidt, 

gammeldags og for nogle af eksperterne 

grimt. 

 

ñ70'ernes charme vil ikke lÞngere vÞre 

attraktivt for de kræsne turisterò68.  

 

Naboregionen på tysk side, 

Mecklenburg-Vorpommern, har 

overhalet Femern-Bælt-regionen med 4- 

og 5-stjernede hoteller, som tiltrækker et 

                                                
67

 Jacob Vestergaard, Markedsudviklingschef, 

Fehmarn A/S. 
68

 Anonym tysk ekspert. 

yngre og mere velhavende publikum69. 

Ifølge eksperterne gælder dette ikke kun 

for indkvartering og hoteller men også 

for shopping og gastronomi. 

òRegionen kunne nyde godt af en 

smukkere arkitektur, mere moderne 

indkvarteringsmuligheder og en mere 

nordlig stemningñ70. 

 

Ifølge eksperter betyder det, at regionen 

primært tiltrækker børnefamilier og ikke 

de mere stilfulde og velhavende 

besøgende fra byerne. 

 

ñBedre indkvarteringsmuligheder er 

nßglen til regionens fremtidige succes.ò  

 

Landområder/bondegårde 

Naturen, de store landområder og 

regionens generelle karakter har gjort 

den til et område for turister, der vil en 

tur på landet eller på bondegårdsferie. 

 

Dette er områdets trækplaster, men det 

er også en større udfordring, hvis 

regionen ønsker at trænge ind på andre 

områder, som f.eks. mere moderne 

turisme.  

                                                
69

 Anonym tysk ekspert. 
70

 Joachim Nitz, Turismechef, Scharbeultz. 
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Der er kun nogle få hoteller eller 

konferencefaciliteter i regionen, hvor der 

er plads til mere end 100 gæster71. 

Det vil være nødvendigt med flere 

nutidige konferencehoteller, hvis 

regionen skal blive et reelt alternativ for 

forretningsrejsende og 

konferencebranchen72.  

 

Begrænsninger 

Især på den danske side af regionen er 

opfattelsen blandt eksperterne, at 

politiske begrænsninger afholder 

regionen fra at udnytte dens potentiale 

og muligheder. Dette gælder især 

begrænsninger for bebyggelse tæt på 

havet, men også for at bygge 

informationscentre langs motorvejen73. 

 

Regionen opfattes som at ligge langt 
væk 

Eksperter på dansk side peger på, at 

regionen opfattes som værende langt 

væk fra f.eks. København. Der er tale 

om en psykologisk barriere, hvad angår 

                                                
71

 Der er f.eks. store hoteller i Lübeck og ved 

Timmendorfer Strand 
72

 Nils Natrop, direktør, Geocenter Møns Klint. 
73

 Nils Natrop, direktør, Geocenter Møns Klint. 

afstand, hvilket der skal ændres på, hvis 

regionen skal tiltrække flere folk74. 

 

Kulturelle og mentale barrierer 

Internationalt anses den nye region for at 

være et positivt tiltag, eftersom mange 

kommer til regionen, fordi de er fortrolige 

med den, den er velkendt og føles 

næsten som at være hjemme. Eksperter 

henviser til undersøgelser, der viser, at 

danskerne er glade for at være i 

Danmark, og det samme gælder for 

tyskerne, som godt kan lide at være i 

Tyskland. 

 

Dette peger på, at det at køre over 

grænsen potentielt også betyder, at 

overskride en mental barriere med 

hensyn til sprog, madvaner og livsstil. 

 

Eksperterne peger hele tiden på de 

fælles træk for Nordtyskland og 

Skandinavien (landskabet, 

personligheden, følelsen og Østersøen) 

som noget, man bør pleje og fokusere 

på75. 

 

                                                
74

 Yvonne Rasmussen, Hotel Manager, Maribo Sø 

og Parkhotel. 
75

 Anonyme tyske og danske eksperter. 

Mentalitet er en stor udfordring 

Mentaliteten hos befolkningen i regionen 

anses af mange af eksperterne for at 

være en udfordring, eftersom der er en 

følelse af manglende selvtillid og 

stolthed, som bremser mange initiativer. 

Denne mentalitet gælder også for 

erhvervslivet. Rent teoretisk vil folk 

gerne samarbejde, men når det kommer 

til stykket, er der også en tendens til at 

gøre som man plejer, fordi man er bange 

for forandring76. 

 

Mulighederne i regionen 
En fælles vision 

 

ñVi bliver nßdt til at vÞlge noget, vi er 

gode tilò77. 

 

Det er utrolig vigtigt for mange af 

eksperterne, at noget stort, visionært og 

ambitiøst bliver skabt i regionen, hvis 

den skal kunne konkurrere med alle de 

andre seværdigheder. Disneyland i 

Frankrig er nævnt som et super brand og 

som noget, der er effektivt nok til at 

                                                
76

 Yvonne Rasmussen, Hotel Manager, Maribo Sø 

og Parkhotel. 
77

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. 
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tiltrække de besøgende trods prisen for 

at komme dertil og være der78. 

 

Østeuropa bliver ofte nævnt som en 

større konkurrent på grund af de lave 

priser, hvilket øger regionens behov for 

at kunne tilbyde noget, der er bedre og 

mere iøjnefaldende79. 

 

At skabe meget fokus og gode temaer 

nævnes som en god løsning for 

regionen, eftersom det bygger på 

forskellige styrker og skaber stærke 

økonomiske og aktivitetsmæssige 

synergier blandt turistleverandører, som 

trækker i samme retning80. 

 

En fælles vision for turisme i regionen er 

påkrævet og ønsket. Årsagen til, at 

eksperterne sigter på en fælles vision er, 

fordi de tror, at der er større 

sandsynlighed for, at regionen bliver en 

økonomisk succes, hvis turistindustrien i 

regionen trækker i samme retning.  

 

                                                
78

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. 
79

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. 
80

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. 

Den faste forbindelse anses for at give 

mulighed for at skabe en ny start i 

regionen med en fælles vision og en 

fælles retning81. Den faste forbindelse 

øger behovet for en fælles vision, 

eftersom der kan være risiko for, at 

regionen ikke vil kunne få fat i de mange 

turister, der tager sydpå82. 

Med en fælles vision og en tydelig og 

fokuseret retning mener mange af 

eksperterne, at regionen vil være i stand 

til at tiltrække flere velhavende turister, 

såsom unge mennesker fra byerne, som 

vil have luksus, wellness og shopping. 

 

Det er vigtigt, at den fælles vision ikke 

bliver en abstrakt og fremtidig intention, 

men derimod en plan for at skubbe 

regionen i den rigtige retning, herunder 

trin og definerede tiltag i forbindelse med 

udviklings- og anlægsfasen.  

Den største bekymring i forbindelse med 

en fælles vision og retning er 

omkostningerne og frygten for, at det vil 

blive svært for branchen at arbejde inden 

for en fælles vision. 
 

                                                
81

 Anonyme tyske og danske eksperter. 
82

 Anonyme tyske og danske eksperter. 

Seværdigheder hele året rundt 

Eksperterne har haft fokus på 

seværdigheder, der kan bruges hele året 

rundt, på grund af vejrforholdene i 

regionen. Der er udtrykt en interesse og 

et behov for seværdigheder, som kan 

bruges året rundt, herunder f.eks. 

Lalandia (+ tysk eksempel)83. 

Der er eksempler på vellykkede 

helårsprojekter, som kan udnyttes endnu 

mere i regionen. Nogle af bondegårdene 

tilbyder kursusfaciliteter og udlejer 

faciliteter til workshops og 

ledelsestræning.  

 

ñOstholstein er en ñhel¬rsdestinationò 

eftersom der er utrolig meget man kan 

tage sig til, uanset om vejret er dårligt 

eller godt.84ò 
 

Tilgængelighed 

Eksperterne er enige om, at adgang til 

og inden for regionen vil blive meget 

bedre med den faste forbindelse, og at 

det skaber mulighed for at tiltrække flere 

turister fra f.eks. Sverige85. Det vil også 

                                                
83

 Niels Feerup, Salgs- og Marketingsdirektør , 

Lalandia. 
84

 Anonyme tyske og danske eksperter. 
85

 Anonym tysk ekspert. 
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bringe Tyskland, Sverige og Danmark 

tættere sammen86. 

 

Shopping mulighederne i Hamburg og 

Lübeck anses for nogle af de største 

attraktioner blandt danskere og 

svenskere, især hvis de markedsføres 

som indkøbsture87. 

 

Muligheden for at tiltrække flere tyskere 

over på dansk side i regionen bygger på 

kvalitet og de danske sommerhuse, som 

tyskerne er utrolig glade for88.  
 

Turistsegmenter 

Mange af eksperterne er enige om, at 

regionen har et stort potentiale for at 

tiltrække andre turistsegmenter. 

Velhavende tyske turister nævnes samt 

unge mennesker fra København og 

Hamborg. 

 

Forlænget weekend turisme 

Regionen giver mulighed for korte ture 

og ophold, eftersom ferien hurtigt starter, 

idet rejsetiden er kort og det hele er 

sikkert og velkendt89.  

                                                
86

Jacob Vestergaard, Markedschef, Femern A/S. 
87

 Anonym tysk ekspert. 
88

 Anonym tysk ekspert. 
89

 Anonyme tyske og danske eksperter. 

Eksperterne er enige om, at regionen 

skiller sig ud ved, at den er nem at 

komme til90. Den gængse opfattelse 

blandt eksperterne er, at regionen har et 

stort potentiale, når det drejer sig om 

den stigende interesse i korte ophold og 

forlængede weekendophold takket være 

den korte afstand til regionen især fra 

Hamburg og Københavnsområdet og 

den korte afstand mellem 

seværdighederne i selve regionen. 

Dette gør regionen ideel til korte ture, 

hvor man ikke gider køre så langt, men 

hvor forventningerne til gode oplevelser 

er høje. 

 

Ved at henvende sig til korttidsturister vil 

der højst sandsynligt blive brug for 

mange lokale deltidsarbejdere, som det 

allerede er tilfældet i nogle af de kendte 

ferieområder i Odsherred
91

. 

 

Anerkendt som innovativ inden for 
energi og grønne løsninger 

Natur, energi og miljø er nogle af de 

aspekter, som regionen er kendt for i 

udlandet. Baltic Sea Solution er kendte i 

USA og Japan. Hvis investeringer bliver 

                                                
90

 Primært fremhævet fra tysk side.  
91

Jacob Vestergaard, Markedschef, Femern A/S. 

ved med at tilflyde disse områder, vil der 

være et stort potentiale for regionen92. 

Hygge i Danmark ï kombineret med det 

som opfattes som mere stilfuld, smagfuld 

og moderne indkvartering - er noget som 

de tyske turister finder meget tiltalende. 

Den faste forbindelse og etableringen af 

en fælles Femern-Bælt-region forventes 

at skabe mere og bedre samarbejde 

mellem Danmark og Tyskland. Dette 

samarbejde og udveksling af erfaringer 

kan gøre det mere attraktivt for museer, 

slotte og naturoplevelser, og det vil 

kunne give regionen mulighed for en 

fælles marketingindsats og 

produktudvikling93. 
 

To lande på én ferie 

Det at man kan skabe en klynge af 

seværdigheder, som går over grænsen 

mellem to lande anses af mange af 

eksperterne for at være et charmerende 

element for den nye region94. 
 

Investering i jord 

Selvom regionen er præget af 

manglende investeringer, anses den 

                                                
92

 Yvonne Rasmussen, Hotel Manager, Maribo Sø 

og Parkhotel. 
93

 Nils Natrop, direktør, Geocenter Møns Klint. 
94

 Anonym tysk ekspert. 
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også for at være en region, der er 

potentielt interessant for fremtidige 

investeringer inden for turisme takket 

være de lave jordpris.

Regionens egenskaber, 
karakteristika og DNA ï 
Interviews af turister 
 
Om regionen 

Regionen er kendt for sine mange 

sommerhus/feriehusområder og skønne 

natur. Strandene er prisvindende og 

populære takket være det lave vand, 

som er ideelt for børnefamilier. En stor 

del af befolkningen i den danske del af 

regionen er 60+, eftersom pensionister 

godt kan bruge deres sommerhus til 

helårsbeboelse. Det betyder, at mange 

af sommerhusområderne ikke er tomme 

uden for sæsonen, og at områderne 

derfor har en masse aktiviteter, der ikke 

kun er henvendt til turisterne. Disse 

forhold giver bedre muligheder for at 

drive helårsturisme.  

 

Turisterne synes, at det er nemt at rejse 

til regionen, og de tager primært dertil i 

bil. Turisterne tager på lang weekend i 

regionen eller tager på endagstur, hvilket 

gælder størstedelen af besøgene i 

regionen. 

 
Nostalgiske bevæggrunde til at 
vælge denne region 

Turisterne tager til regionen af 

nostalgiske årsager. Nogle af turisterne 

har boet i regionen i over 50 år og har 

været der som barn, og nogle af 

turisterne fandt tilbuddet om en kort ferie 

tiltalende95. 

 

ñHvis du ikke har s¬ meget tid, er 

Ostholstein det perfekte feriested. Det er 

tæt på, der er nemt at komme til og det 

har alt, hvad vi gerne vil have i vores 

ferie: strand, vand og sjov for 

bßrnene.ò96 

 

                                                
95

 Ældre og yngre par i Femern. 
96

 Familie i Femern 

ñVi har vÞret her fßr ï det er blevet en 

slags traditionò97  

Turisterne kommer ofte sammen med 

venner eller har venner, som har 

sommerhus i omr¬det. ñVi er her i tre 

dage, og vi bor altid sammen med vores 

vennerò98. ñVi tager i sommerhuset 

mindst ®n gang om m¬nedenò99.  

 

ñVi kan især godt lide freden og roen, og 

vi elsker at sidde og kigge ud på mørket 

foran. Det er hygge for os!ò100 

 

ñJeg f¬r lavet meget mere, n¬r jeg er 

heroppe på grund af stemningen og 

                                                
97

 Alle de turister, som er interviewet, har været i 

regionen flere gange før. Det ældre par i Femern, 

det yngre par i Femern, turisterne i Odsherred, 

turisterne i Nykøbing SJ, turisterne i Avnø og alle 

turisterne i Lalandia. Turisterne i Femern er ikke 

jævnlige besøgende i regionen. De andre turister 

er jævnlige besøgende i regionen.  
98

 Turist LH.  
99

 Turist i Avnø og turist i Odsherred 
100

 Turister i Nykøbing SJ 
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stilheden. Vores søn leger uden for med 

naboernes børn og har det sjovt, og så 

kan jeg sidde inden for og lave mit 

arbejde, samtidig med at jeg holder øje 

med hamò101 

 

Turisterne synes, at regionen er mere 

uformel sammenlignet med områderne i 

NordsjÞlland. ñDu kan komme, som du 

er ï og med dine bßrnò102. Denne turist 

kunne også godt lide, at det ikke kun er 

en sommerby, men et sted hvor man 

også kan være om vinteren.  

 

ñDet er mere som at vÞre hjemme. De 

lokale kigger efter tingene, og de 

spørger hvad folk laver der, hvis de ikke 

kender dem. De lokale passer på 

omr¬det, og det fßles sikkertò103.  

 

Befolkningen i regionen 

Turisterne synes, at befolkningen i 

regionen er venlige, afslappede og åbne.  

 

ñDe (lokalbefolkningen) har altid tid til en 

snak, men der er ting, som du bare ikke 

taler om. Vi fortæller aldrig, at vi kommer 

fra den nordlige del København, fordi 

                                                
101

 Turist i Nykøbing SJ 
102

 Turist i Avnø 
103

 Turist i Avnø og turist i Odsherred. 

fordomme går begge veje. Dem, vi har 

sagt det til, opfører sig anderledes. Det 

virker som om, de føler, at vi synes de er 

ordinære, så derfor fortæller vi det bare 

ikke104.  

 

De lokale betragtes som flinke, åbne og 

imßdekommendeò105.  

 

Smålige og gammeldags 

Befolkningen i regionen betragtes som 

lidt smålige, konservative og 

gammeldags. De er også meget 

pertentlige og regelrette. Både turisterne 

og lokalbefolkningen interesserer sig for 

hinanden, selvom der er mange turister i 

højsæsonen, hvilket kan være lidt af en 

prøvelse for de lokale106.  
 
ñDet er meget vigtigt for min mor (som 
har en feriebolig her), at der nogen, som 
bor her året rundt. Hun ville ikke kunne 
lide at overnatte her, hvis der ikke var 
andre i nærheden. På den måde føler 
hun sig sikkerò107. 

 

                                                
104

 Turist i Avnø 
105

 Turister i Nykøbing SJ 
106

 Samtale med de lokale på vores road trip til 

Rørvig. 
107

 Turist i Avnø 

Regionens karakteristika 

Regionen har noget andet at byde på 

end København og Hamburg og ikke kun 

på grund af den skønne natur. Turisterne 

sætter pris på den dejlige atmosfære i 

regionen.  

 

Byer og landsbyer 

Turisterne kan godt lide landsbylivet i 

regionen. Lokale havnefester, 

loppemarkeder, fisker-kom-sammen 

hvor områdets beboere samles.  

 

ñDe er gode til at lave små 

arrangementer, hvor folk kommer som 

de erò108.  

 

Turisterne kan lide bymidten, som f.eks. 

den i Timmendorf.  

 

ñDer var pÞnt, rent og ryddeligtñ109. 

Shopping i Nykøbing Sjælland eller i det 

nyrenoverede shopping center i Asnæs 

lader sig også gøre, når der skal købes 

ind af dagligvarer m.v. I Rørvig er der 

mest travlt i området omkring havnen. 

Ikke fordi folk kommer rejsende med 

færgen, men fordi der er en masse at se 

på ï og på grund af fiskeboden og 

                                                
108

 Turist i Avnø. 
109

 Ungt par i Femern. 
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isbutikken. Der er også en masse 

aktiviteter for børnene i Rørvig Havn, 

som f.eks. krabbefiskeri.  

 

I Vordingborg-området kommer 

turisterne for at se de historiske 

monumenter og tage på shopping i byen.  

Turisterne besøger de mange 

loppemarkeder i regionen og køber ind i 

de mange lokale butikker. De tager også 

til byen, når der er marked. Nogle turister 

fortæller, at de har planlagt at tage til 

regionen på grund af Vordingborg 

festuge. 

 

Turisterne synes, at folk i regionen er 

indbegrebet af hygge. De er gode til at 

skabe en uformel stemning, hvor alle er 

velkommen.  

 

ñEfter 18 år synes vi stadig, at Prins 

Jßrgens Garde er underholdendeò110.  

 

De kan lide den berømte og historiske 

region, og mange af turisterne besøger 

historiske seværdigheder og tager på 

skovtur.  

 

Regionen anses ikke for ung og 

dynamisk som f.eks. Mecklenburg-

                                                
110

 Turist i Avnø 

Vorpommern eller Skagen og Hornbæk. 

Regionen synes at tiltrække et ældre 

publikum og børnefamilier.  

 
Strand og natur 

 

ñBelveder er et smukt hotel. Det har 

direkte forbindelse til Ostsee-Therme, 

som vi holder meget af.ò111 

 

Alle turisterne elsker naturen i regionen, 

som er ideel til gåture både om vinteren 

og om sommeren. Især strandene 

trækker mange turister til, og det samme 

gælder vandrestierne og følelsen af at 

være i pagt med naturen.  

 

ñAlle de mange naturoplevelser har vi 

haft i denne region. F.eks., er der en 

vinbonde i omr¬detò112.  

Der er masser af muligheder for guidede 

ture for børn og voksne, som er kendt af 

de turister, vi interviewede.  

 

Historiske og børnevenlige 
seværdigheder 

For flere af de turister, vi talte med, er 

regionens karakteristika i sig selv ikke 

grund nok til at besøge regionen. 

                                                
111

 Yngre par i Femern. 
112

 Turist i Avnø 

Turisterne vil have rekreative tilbud, når 

de er væk hjemmefra, tid til sig selv og 

aktiviteter for børnene113.  

De turister, vi har talt med, er alle 

bekendte med de større seværdigheder i 

regionen og i de specifikke områder, 

som de besøger. De er glade for de 

mange aktiviteter for børnene, som giver 

dem som forÞldre mulighed for at ñsidde 

og kigge ud i luftenò og slippe for at 

underholde deres børn hele tiden114.  

 

Turisterne synes også, at kommunen 

sørger godt for børnefamilier. Det 

betyder, at der er flere helårsaktiviteter, 

såsom svømmehaller, sportshaller, 

legepladser m.v.  

 

ñMan fßler sig velkommen ï og man 

føler, at ens børn er velkommenò115.  

 

Turisterne synes, at seværdighederne er 

børnevenlige, eftersom de ikke behøver 

at være stille hele tiden, og de må få lov 

til at lege, idet aktiviteterne er specielt 

henvendt til børn. 

  

                                                
113

 Familie i Femern 
114

 Turist i Lalandia, (LH) 
115

 Turist i Avnø 
































































































































































































































































