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Zusammenfassung

Dieser Bericht behandelt die Ergebnisse einer Analyse, die im Rahmen des int&@®@g@ S G a o ¢ 2 dzN
Crossd 2 NR S N¥BO)der¢hgefiihrt wurde. Ziel des TOB®Projekts ist es, nachhaltigen
Lebensmitteltourismus im Projektgebiet (LollaRdlster, Sgnderlyg und Schleswiglolstein) zu

entwickeln. Die Analyse ist eine Darstellung von Initiativen und Strategien, Herausforderungen und
Potenzialen sowie auch eine Beurteilung der Nachhaltigkeitspotenziale der lokalen Nahrungsmittel.

Die Analyse zeigt, dass allei Regionen darauf ausgerichtet sind, Nahrungsmitteltourismus zu

entwickeln und dass Nachhaltigkeit zunehmend in den Fokus riickt. Jedoch gehen die Regionen die
Entwicklung der Nachhaltigkeit unterschiedlich an, entweder durch tbergeordnete kommunale

Klimaziele, unternehmerische Initiativen oder die Unterstiitzung ausgewabhlter Zertifizierungen.

Die Analyse zeigt dartiber hinaus durchgangige Herausforderungen in allen Regionen. Fr die
Nahrungsmittelakteure geht es dabei in erster Linie um Herausforderuing@usammenhang mit
Vertrieb und geringer Nachfrage, fir die Tourismusakteure hingegen um schlechte Sichtbarkeit und
mangelnde Qualitat der Erlebnisse. Die Akteure sehen jedoch ebenso Moglichkeiten, die
Herausforderungen zu bewaltigen, unter anderem dweitie bessere Koordinierung in der gesamten
Wertschopfungskette und innerhalb der wirtschaftsférdernden Akteure.

In Bezug auf Nachhaltigkeitspotentiale schatzen wir anhand der Analyse ein, dass es einen Bedarf

und gleichzeitig eine gute Grundlage fir eimestarkte Vermarktung und Kommunikation der

@2NKI yRSySys 2SR20K 2Fi oaadGAftSya .SAGNNIS 1 dzNJ b
IA0GP® ! dZFINHzy R RSNJ . STNNOKGdzydZ RSa aoDNBSygl aKAY
Komplexitat des Themadsetet es sich an, gemeinsam daran zu arbeiten.

Summary

The TOUBO project aims to develop sustainable food tourism in the project region (LeHalster,
Senderborg and Schleswhtplstein), and the present analysis is a mapping of initiatives and
strategies, challenges and potentials as well as an assessment of the sustainability potentials in local
food production. The analysis reveals that the three areas all have a strategic focus on local food
tourism and that sustainability is an increasing focteaaThere is, however, differences in the way

the area approach sustainability ranging from overarching municipal goals for greenhouse gas
emission, company level training or as engagement with certification schemes.

Across the three areas there are sogsmmmon challenges. For food producers and restaurants
distribution and low local demand is the main challenge, while tourist organizations call for a better
and more coordinated visibility of local producers as well as a higher quality and larger vdlume o
food sites to visit. There are many potentials as well among others better cooperation along the
value chain and between business and tourist development organizations.

In relation to sustainability, we assess that there is a need and a good foundatipromoting the
existing, but often silent, qualities of local food production. There is, however, the risk of being
accused of greenwashing, which calls for coordinated action and support in marketing and choosing
the right certifications schemes.



1. Einlatung

In diesem Berichprasentieren wir eine Bestandsaufnahmied Analyse der Grundlage fir eine
Entwicklung von nachhaltigem Lebensmitteltourismus auf Lolkaldter, in Sgnderborg und Umland
sowiein SchleswigHolstein. In dem Bericht legen wir die bestehenden Strategien und Initiativen in
den Gebieten dar, beleuchten die Potentiale und Herausforderungen fiir eine Entwicklung des
Lebensmitteltourismus und beurteilen die Méglichkeiten flr Lebensmittelprenten, sich zum
Impulsgeber fir nachhaltigen Tourismus zu entwickeln. Dartiber hinaus diskutieren wir eine Reihe
aktueller Entwicklungstendenzen und beziehen internationale Erfahrungen aus Gebieten mit ein, die
vor ahnlichen Herausforderungen standen.

Die Analyse ist Teil des InterregNR 2 S (i Sa 02 NRNNIBO )SKDNEB VAT ourism
CrossBorder) ist ein grenziiberschreitendes Projekt, welches sich mit nachhaltigem Tourismus in
Danemark und Deutschland beschéftigt. Das Projekt fuhrt 9 Prgjeklie 26 Netzwerkpartner aus
beiden Landern zusammen, die ein gemeinsames Ziel verfolgen: Den nachhaltigen Tourismus in
Danemark und Deutschland sichtbar zu machen und auszubauen. Ein zentrales Thema des Projektes
ist der Netzwerkaufbau zwischen 6ffentien und privaten Tourismusakteuren in beiden Landern.
Ebenso steht die Weiterentwicklung von lokalem und regionalem Gastronomietourismus, hier
insbesondere lokale Nahrungsmittel, im Fokus. Gleichzeitig sollen innerhalb des Projektes neue
grenziberschreitede Tourismusprodukte geschaffen werden, genauso wie die Weiterentwicklung
von Bildungseinrichtungen unchéglichkeiten fir den Natuiund Erlebnistourismudiese Analyse
knUpft an den Teil des Projektes an, in dem ein besonderer Schwerpunkt auf diekiitntg/icon
nachhaltigem Nahrungsmitteltourismus gelegt wird.
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Abbildung 1.1: Das Interre@ebiet und die Standorte der Projektpartner.

Die Analyse soll zum einen als Wissensgrundlage fir die Ausarbeitung und die Umsetzung der
weiteren Aktivitaten des TOUBOProjektes dienen. Zum anderen konnte sie in der
zukunftsorientierten und allgemeineren Arbeit eingesetzt werden, um Prioritdten zu setzen sowie
nachhaltige Tourismusangebote im Projektgebiet zu entwickeln.

1.1 Fragestellungen fur die Untersuchung und Datenerhebung

In Zusammenarbeit mit den Projektpartnern haben wir eine Reihe von Themen und Fragestellungen
fur die Analyse erarbeitet, die im Folgenden prasentiert werden. Die Fragestellungen fir die
Untersuchung geben die Struktur desriBbtsvor, der abschlieRend kritische Faktoren nennt sowie
Schlussfolgerungen und Empfehlungen aus der Analyse enthalt. Die Analyse stitzt sich primar auf
Interviews mit Schliisselakteuren und Unternehmen im Projektgebiet, Erdrterung von relevanten
Berichtn und Strategien sowie auf einen Workshop und Teilnahme an einer Studienreise im
Projektgebiet.

Themen und Fragestellungen der Untersuchung:
1. Uberblick und Strategien:
a. 2AS Aal F1GdzStt RAS {AlGdzr A2y 1 dz abl KNdzy3

b. Welche dfentlichen und privaten Nahrungsmittelinitiativen existieren aktuell schon?
c. Wer sind die lokalen Schlisselakteure im Nahrungsmitteltourismus?

Dieses Projekt wird gefordert durch den Europaischen Fonds fur regionale Entwicklung 3



2. Potenziale und Herausforderungen:
a. Welche Potenziale und Herausforderungen gibt es fur die Ekitwig von
nachtaltigem Nahrungsmitteltourismus im Projektgebiet?

3. Nachhaltigkeitspotenziale:
a. Welche nachhaltigen Effekte kann und sollte man von Vorhaben zu lokalem und
regionalem Nahrungsmitteltourismus erwarten?
b. Wie verhalten sich die Akteure zu Nachhaltigkeit beitamwicklung ihrer
Unternehmen und Produkte?

4. Internationale Erfahrungen:
a. Wie sind andere vergleichbare Gebiete die Entwicklung des
Nahrungsmitteltourismus angegangen?
b. Gibt es gute Beispiele fur grenzregionale Zusammenarbeiten?

5. Kiritische Faktoren:

a. Welche lokalen Faktoren sind fir den Erfolg von Initiativen entscheidend?

b. Welche lokalen Faktoren sind entscheidend dafir, dass Projekte und
Entwicklungsinitiativen zu Nahrungsmitteltourismus in landlichen Gebieten Erfolg
haben und dauerhafte, nachhaltige R#ate und Effekte erzeugen?

c. Wie unterscheidet sich nachhaltiger Nahrungsmitteltourismus auf die Zukunft
orientiert von der gegenwartigen Situation?

Die Analyse sammelt auf diese Weise Informationen aus drei verschiedenen geografischen Gebieten
und erstreck sich thematisch Uber die Themen Tourismus, Nahrungsmittelproduktion und
Nachhaltigkeit. In allen drei Gebieten gibt es einen zunehmenden Schwerpunkt auf Nachhaltigkeit
und Verwendung lokaler Nahrungsmittel sowohl in der Arbeit im Tourismus als auch im
Sedlungswesen. Die drei Gebiete befinden sich in Bezug auf eine Entwicklung von lokalem
Nahrungsmitteltourismus in unterschiedlichen Stadien, stehen jedoch vielfach vor denselben
Hauptherausforderungen:

1 Okonomische Herausforderungen, darunkégrausforderungen mit Vertrieb und
geringer lokaler Nachfrage

1 Herausforderungen in Bezug auf die Integration von Produzenten in die Towrignaus
Erlebnis6konomie

1 Unentfaltetes Potenzial bei der Kommunikation der bestehenden
Nachhaltigkeitsbeitrage lokal®&ahrungsmittel

1 Die lokalen Nahrungsmittelakteure (insbesondere die Produzenten) fallen weder unter
das traditionelle Wirtschaftssystem noch unter die Tourismusorganisationen.

Die Empfehlungen der Analyse in Kapitel 7 gehen auf diese Herausfordertizuden sin und
liefern konkrete Losungsvorschlage, unter anderem inspiriert von den internationalen Beispielen.
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2. Nachhaltiger Nahrungsmitteltourismus

In diesem Kapitel behandeln wird kurz Trends im Nahrungsmitteltourismus und nachhaltigem
Tourismus, weitehin stellen wir eine Reihe analytischer Methoden und Theorien vor, die wir in der
Analyse verwenden. Zunachst einmal werfen wir einen naheren Blick auf Nahrungsmittelproduktion,
Tourismusund Wirtschaftsforderung sowie die verschiedenen Arten von Untemen. Am Ende

dieses Kapitels erdrtern wir im Kontext von Forschung und verschiedenen anderen Quellen, wie
lokale Nahrungsmittelproduktion zu Nachhaltigkeit beitragen kann.

2.1 Lokale Nahrungsmittel als Wirtschafts- und Tourismusstrategie

Nahrungsmittel und Essenstraditionen sind seit langem fester Bestandteil des Tourismus, haben
jedoch in den letzten Jahrzehnten an Bedeutung gewonnen, auch fir nordische und nordeuropaische
Destinationen. War das Probieren neuer Gerichte und Nahrungdrhiiteer unumganglicher Teil

einer Reise, besonders in den Siiden, so sind die Nahrungsmittel, die Geschichte und die Erlebnisse
heute in zunehmendem Mal3 ein Teil der Vermarktung und des Tourismusprodukts selbst. Zugleich
machen die Globalisierung des Nahgsmittelsektors alle Kiichen und Produkte der Welt nahezu

global zugénglich, und verschiedene Ketten sorgen fiir ein wiedererkennbares Angebot in den
meisten Teilen der Welt. In diesem Kreuzungspunkt sind lokale Nahrungsmittel als Zeichen ftr
Authentizitatentstanden und als ein Ausdruck fir lokale Besonderheit. Historisch gesehen waren
WhiskeyStralien und Weinanbaugebiete Vorreiter in dieser Entwicklung, aber zu dspidben

zéhlen auch Bierfeste, KasestralRen und vieles mehr. In Danemark haben sichridebe8ornholm

und Sydfyrilberihre besonderen Nahrungsmittel und Nahrungsmittelproduzentermarktet,

wahrend viele andere Gegenden bereits nachziehen. Deutschland hat ebenfalls mehrere Gebiete, wo
regionale Spezialitdten oder Nahrungsmittel, zum Beldfése, Wein oder Bier eine grol3e Rolle in
Bezug auf Tourismus spielen.

Der Konsum von Nahrungsmitteln und Getranken macht etwa 35 % des Umsatzes im
Tourismussektdraus und ist damit ein wichtiger Faktor fur die Schaffung von Arbeitsplatzen,
insbesondee auRerhalb der Grof3stadte. Einer Untersuchung von World Food Travel Monitor zufolge
haben 86 % der Reisenden eine bestimmte Destination mit der Absicht gewabhlt, lokale
Nahrungsmittel zu konsumieren, beispielsweise in ein anerkanntes Restaurant zu gehnem od

einem FoodFestival teilzunehmeAC 2 N& OK dzy 3 1 DiyIRéESauldritsdudd inabesbrifidte
MichelinRestaurants fur Touristen einen groRen Attraktivitatswert besitzBas geht unter

1+ AaAG5S8SYYIEN] S €¢dzNRaYSya Dlz2y2YAalsS o60SieRyAya A 5FHyY
2World Food Travel Association (2020). State of the Food Travel Industry Report.

3 CastilleManzano, J. I., Castidufio, M., Lope¥alpuesta, L., & Zarzoso, A. (2020). Quality versus quantity: An
assessment of the impact of Michektarred restaurants otourism in Spain. Tourism Economics.
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anderem darauf zurlick, dass der Michetidhrer als der w#asslichste Restaurantfiihrer der Welt

gilt®. Nahrungsmittel sind auch zunehmeSdA yS awSF a2y G2 3I2d FNNI ¢ 2 dzNA a
Nahrungsmittel auch als Teil eines breiteren Kultlsy R b | (1 dzNJ y3S062 G4 tRSNJ DS3Sy
& 0 I° geseben werden miisseBie Erwartungen der Géaste beziiglich des Angebots an

hochwertigen Restaurants in der Umgebung nehmen zu. Lokale Nahrungsmittel urAgrdigh

Restaurants fungieren darum in vielerlei Hinsicht auch als ein wichtiges Herausstellungsmerkmal im
Wettbewerb mit aneéren Urlaubszielen. Der Nahrungstourismus bietet gute authentische

Geschichten, Gelegenheiten, die Sinne zu gebrauchen sowie eine Verbindung zur Natur und Kultur

der ortlichen Umgebung herzustelfen

Aus einer strategischen Perspektive betrachtet bietehiNingsmitteltourismus auch eine Reihe von
Vorteilen als Entwicklungsstrategie:

9 Der Nahrungsmitteltourismus ist eine wesentliche Erganzung zum normalen
aYNaGSYylG2dzNRAaYdzad> RFE bl KNHzy3aYAGGSt G2 dzNR &Y dz
auBerdem Entwidkngsmdglichkeiten auf3erhalb der wohl etablierten Tourismussaisons
bietet. Nahrungsmitteltourismus kann deswegen als eine Alternative oder eine Erganzung
zum Ressortoder Sommertourismus dienen.

1 Aus einer Wirtschaftsférderungsperspektive betrachtet kden Nahrungsmitteltourismus
(Spezialisierung und Erlebnis6konomie) eine Entwicklungsstrategie flr kleinere lokale
Produzenten darstellen, die nicht dieselben GroRenvorteile wie ihre Konkurrenten erzielen
11 yySy® ! dziSNRSY (+tyy SayiSvai @2z GA2yASNBYR
Nahrungsmittelproduzenten und Anbietern den Wert der Produkte an sich erh6hen sowie
auch neue Unternehmer in die Gegend anziehen. Das verlangt jedoch, dass die
Unternehmensbrderorganisationerin der Lage sind, sektoriibergreifend zu denken Line e
alternative Entwicklung zu unterstitzen, weg von Grof3produktion und hin zu Spezialisierung
und neuen Kundenbeziehungen (siehe mehr dazu unten).

1 Nahrungsmitteltourismus kann der lokalen Bevolkerung und Ansiediuggtekommen
Abgesehen von wirtschditthen Vorteilen des Tourismus kann Nahrungsmitteltourismus
(und die zugrundeliegenden Produkte) auch die értliche Lebensqualitat beeinflussen und
dazu dienen, ein positiveres Bild von einem Urlaubsziel zu erzeugen.
Nahrungsmitteltourismus tragt dazu bein Angebot an Freizeitaktivitaten zu schaffen, die

4Limina, V. L. (2019). THE EFFECT OF THE MICHELIN GUIDE ON ATTRACTIN@GADHBSBiT8ity dan
Manajemen Jasa, 7(2).

5 Siehe zum Beispibltps://www.norden.org/en/information/follow-food-rise-gastronomietourism-nordics

6 Siehe unter andererhttps://foodandroad.com/pro/experientiatourism-trends/
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attraktiv fir die Gruppen von sehr gut ausgebildeten Menschen sind, um die sich landliche
Gegenden Ublicherweise streiten. Ein lebendiger Nahrungsmitteltourismus erdéffnet
Gelegenheiten fur Nischenkonsuissengehen in HigbndRestaurants sowie
Wochenendbesuche bei lokalen Produzenten. Im Rahmen des-BOBRjekts sowie auch

in den teilnehmenden Partnergegenden wird mit eben dieser doppelten Zielvorgabe
gearbeitet, dass lokale Nahrungsmittel attraktivrssollen sowohl fur die lokale Bevdlkerung
als auch fur Touristen.

2.1.1 Nahrungsmittelentwicklung, Spezialisierung und Kundenbeziehungen
Heutzutage ist das Angebot an lokal produzierten Nahrungsmitteln in Tourismusgegenden oft
vielfaltig und knupft auf versocbdene Weise an die historische Nahrungsmittelproduktion der
Gegend an. An vielen beliebten Touristenzielen kann man lokal produzierte Schokolade, Eis und
Karamellbonbons erleben, wahrend viele Gegenden eine etwas geringere lokale Produktion der
klassischeé8y of NYRf AOKSY t NPRdz1] 6Sa 6AS YNaSsz hoaix DS
SAYYLFft FdzZF RAS fSGT 03SylyyiaSy yNKSNIMERIVESKSY X RI
Michael Storper und Richard Saleisen guten Verstandnisrahmen fir die Entwicklung im
Nahrungsmittelsektor in den letzten Jahrzehnten bieten, im Hinblick auf Spezialisierung und die
vielen neuen Arten der Vermittlung und des Verkaufs von Produkten.

Das Modell stitzt sich auf zwei Achséne eine Achse verweist darauf, wie die Ware verkauft wird,
wahrend die andere sich damit befasst, wie die Ware produziert wird. In dem Modell hei3en die
beiden Achsen Marktbeziehung und Technologiebeziehung. Abhéangig davon, wie die Ware verkauft
wird (Marktbeziehung), wird zwischen generischem Verkauf und dediziertem Verkauf unterschieden.
Der generische Verkauf ist der anonyme Verkauf, wahrend beim dedizierten Verkauf irgendeine
Form von Beziehung zwischen Produzent und Kunde besteht. Ein dediziekauMenn durch eine
Sonderbestellung erreicht werden, aber auch durch eine Vermittlung der Geschichte der Ware und
zugrundeliegender Werte vom Produzenten an den Verbraucher. Abhangig davon, wie die Ware
produziert wird (Technologiebeziehung), wird zwise Standardwaren und Spezialprodukten
unterschieden. Standardwaren sind viele der Waren, die wir aus den Supermarktregalen kennen, wie
zum Beispiel Mohrriiben, Schweinefleisch, verschiedene Weilifischarten, Roggenbrot und so weiter.
Bezieht man eine wochelithe Gemiisekiste von einem Bauernhof oder einem
Nahrungsmittelnetzwerk, dann enthélt diese in der Regel Standardwaren, die Uber eine dedizierte
Beziehung verkauft werden. Im Gegensatz dazu ist aus historischen Apfelsorten hergestellter
Apfelmost ein Beigpl fur ein Spezialprodukt. Er unterscheidet sich von der Standardware durch
aSAYS af{LISTAFtA&ZASNHzyIa FdzF | dza3SeNKEGS | LIFSE &2 N

7 Storper, M., & Salais, R. (1997). Worlds of Production. The action frameworks of the economy. Harvard
University Press.
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statt im Supermarkt, spricht man von einem Spezialprodukt, verkauft in einer deeliziglas heil3t,
nicht anonymen) Beziehung.

2 Syy AN dzyda RAS SNBRGSY . SA&LIASES FNNJ aySdzsSa f 217
Bornholm oder in deschwedischeProvinzSchonerin den 1990er Jahren) ansehen, dann handelt

es sich da um Produzten, die als Alternative zu (fortdauernden) Investitionen in GrofRenvorteile

zuerst Spezialisierung und dann dedizierten Verkauf genutzt haben, um hdhere Ertrage aus ihren
Produkten zu gewahrleisténZugleich ist es zu einer Entwicklung in der Kundeahanp

gekommen, in gleichem Mal3e wie Erlebniskonomie und Storytelling die Herangehensweise

verandert haben, wie Nahrungsmittel aufgetischt und vermittelt werden. Heute sehen wir neu

etablierte Nahrungsmittelund Tourismusunternehmen, die sich ausschi@f3huf Spezialisierung

und/oder enge Beziehungen zwischen Kunde und Produzent stiitzen.

8 Manniche, J., & Larsen, K. T. (October 01, 2013). Experience staging and symbolic knowledge: The case of
Bornholm culinary pyducts.European Urban and Regional Studies, 20, 4,441

Dieses Projekt wird gefordert durch den Europaischen Fonds fur regionale Entwicklung 8



Standardized Specialized

Standardized products Specialized products

Dedicated products sold through dedicated sold through

Sales channels with close producer- relations dedicated relations

consumer interaction
<
)
=
=1
M
~+
=
o
Q
=
5

Generic products )

Anonymous sales channels with Agro-industry Specialized products

limited producer-consumer (Economies of scale)

interaction

Technology relation

NachStorper, M., & Salais, R. (199%Worlds of Production. The action frameworks of the econdtayvard
University Press.

Der Punkt ist in diesem Zusammenhang, dass auf dem Markt fiir generischen Verkauf von
Standardwaren (zum Beispiel in Superméarkten oder im GrofRhandel) ein sehr starker Wettbewerb
herrscht, der oft auf reinen GréRRenvorteilen basiert. Es ist ein globaler \&lgé#th, was bedeutet,

dass kleinere Produzenten auf diesem Markt selten eine nachhaltige Wirtschaft erreichen kénnen.
Sie suchen sich deshalb andere Markte, wo ihnen Spezialisierung und die engere Beziehung zu den
Kunden einen Marktvorteil verschaffen. Genlier fangen sie aineengere Zusammenarbeit mit

den TourismudNertketten zu entwickeln, ifrorm von Storytelling und mehr greifbardfonsum von
Erlebnissen bei den Produzenten.
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Die Mosterei in Ryesminde ist ein Beispiel flr ein gut etabliertesright@ien, das sich im Laufe der Zeit Uber
eine Spezialisierung auf alte Apfelsorten und mit teilweise lokalem Absatz entwickelt hat (Foto: Jeppe Hast).

2.1.2 Lokale Produzenten und differenzierte Wirtschaftsforderung
Das etablierte System zur Wirtschaftsférderwrgl der Agrarberatungsdienst haben sich historisch
gesehen stark an Standardwaren und generischem Verkauf orientiert. Genau hier besteht auch die
Maoglichkeit, grol3e Mengen effektiv abzusetazeand eben hier waren die Exportmdglichkeiten
historisch geseheam grofdten. Auf diesem Markt lasst sich viel Geld verdienen, das gilt jedoch nicht
immer fir kleinere Produzenten. Mangels Unterstitzung (aus ihren eigenen
[ FYRGANIDAOKEF Fhaz2zNBIyAal A2y Sy dzyR | dza& RSY 2 ANIac
Nahrungsmittelproduzenten eigene Organisationen und Netzwerke gegrindet, um den
Wissensaustausch um Vertrieb, Verkauf und qualitativ hochwertige Produktion zu fordern.
Gleichzeitig sind diese Netzwerke in der Regel, verglichen mit den groReren
Produzentenorgaisationen, politisch schwach und wirtschatftlich nicht gefestigt. Eine Entwicklung
innerhalb der kleineren Nahrungsmittelakteure zu fordern, erfordert deswegen, dass Kommunen
und das Wirtschaftsforderungssystem auch daftur gerisited die Arbeit mit Spealisierung und
dediziertem Verkauf zu unterstlitzeywie auch, dass sie die Potenziale darin erkennen.

Ein anderer entscheidender Punkt ist der, dass das Wirtschaftsforderungssystem die spezifischen

Eigenheiten der kleineren Produzenten versteht (zunsfel das Verhaltnis zu Unabhangigkeit und
die qualitativen Anspriiche), die oft eine Voraussetzung fir das spatere authentische Storytelling
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sind. Zur Verdeutlichung dieser verschiedenen Eigenheiten lassen sich die Produzenten in drei
Kategorien unterteila: Nanoproduzenten, die Unabhangigen und die Wachstumsorientierten

Die Nanoproduzenten

Bei den kleinsten Produzenten ist das Unternehmen ein Teitmér Hobbyprojekt (geringer als eine
Vollzeitstelle). Von innen gesehen ist es wichtig, dass es sliest,udie das Werk antreibt. Deswegen
mussen hier Aufwand und administrative Aufgaben so gering wie mdglich sein. Aufgrund einer
anderen Nebenerwerbstatigkeit oder anderen Verpflichtungen handelt es sich um eine
ungleichmaRige Produktion mit Uber das dJghsehen variierenden Mengen. Beispiele fur
Nanoproduktion kbnnen Gemiseanbau oder Bierbrauen sein. Fir Nanoproduzenten kann das
selbstverstandlich der Beginn von etwas Grdl3erem sein, aber das ist nicht notwendigerweise das
Ziel. Es kann genauso gut e und Weise sein, einen Unternehréraum auszuleben, ohne

dabei gleich Haus und Herd aufs Spiel zu setzen. Von aul3en gesehen ist die Begeisterung leicht zu
erkennen und inspirierend, problematisch sind jedoch instabile Lieferungen und mangelnde

at F LAAASNEBA S 3l yT 3INRGS | SNI dZAFT2NRSNYzy3d 6SA RASaSN
darin, sie auf stabile und formale Weise in die Nahrungsmittelokonomie zu integrieren, so dass
halbwegs einheitliche Warenmengen abgeholt werden knnen und Rechnungeiemit

erforderlichen Genehmigungen vorliegen. Die Nanoproduzenten tragen im Gegenzug mit
Authentizitat und Kolorit zur kulinarischen Geschichte der Gegend bei und werden als etwas
Einzigartiges und Authentisches erlebt. Mit der richtigen Unterstiitzung urtd/ddion kann ein Teil

von ihnen sich zu unabhangigen Produzenten entwickeln, aber das ist, wie gesagt, nicht unbedingt
ihr eigenes Ziel. Es ist deswegen auch keine Gruppe, die sonderlich gut in das
Wirtschaftsforderungssystem integriert ist oder die vérisclenen Beihilferegelungen als relevant
erlebt.

Die unabhangigen Produzenten

Bei den Unabhéangigen handelt es sich in der Regel um Betriebeiithrbeitern. Oft ist es ein
Ehepaar, und oft finden sich Produktion und Zuhause an derselben Adressat&igeimen

koénnen jedoch durchaus auch gréRer sein und andere Formen haben. Gemein ist ihnen, dass
Unabhangigkeitin tragendes Element ihrer Unternehmenswerte ist, was die Richtung fur viele
zustimmende oder ablehnende Entscheidungen vorgibt. Es wirdaetgswselten mit Investoren
gearbeitet oder mit Wachstumsplanen, die eine gro3ere Finanzierung von auf3en erfordern. Das
wirde die Unabhé&ngigkeit beeintrachtigen. Oft finden sich eine Leidenschatt fur das Produkt oder
eine besondere Ortsverbundenheit. Marhsiftet hart dafiir, dass sich alles zusammenfiigt und ist an
den meisten Schritten des Produktionsprozesses beteiligt. Eben darin liegt einer der Werte, das

9 Die Einteilung wurde auf der Basis des Materials aus dieser und anderen, ahnlichen Untersuchungen
@2NABSY2YYSYy> RIFENMzyGSNJ ¢9aalea FNY RSG 3tSYdS tFyRé ol
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Produkt Uber den gesamten Verlauf begleiten zu koénnen. Deswegen kdnnen von auf3en kommende
InterregP?2 2S5 1 GS dzyR I YRSNBE 9y GgAO1fdzyIJALINRPINF YYS | a
ebenso kdnnen zum Beispiel Zertifizierungen und Baugenehmigungsverfahren als unverhaltnismafig
aufwendigverstandernwerden. Beispiele flr unabhangige Produzenten kbnneméibetriebe,

Huhnerfarmen oder Mostereien sein. Es handelt sich um wichtige Unternehmen flr den
Nahrungsmitteltourismus der Gegend mit einer starken Geschichte und Sichtbarkeit. Das

selbststandige Familienunternehmen liefert gewissermal3en ein Bild voStéeken des landlichen

Raumes und historischen Wurzeln im Familienbetrieb.

Die Gruppe unabhangiger Unternehmen ist in der Regel meist sehr von den betrieblichen Aktivitaten
vereinnahmt, und fur die kleinsten unter ihnen kann die Anstellung von Mitantekerzfristig eine

zu grolRe Belastung darstellen. Sie stecken deswegen in ihrer Betriebsamkeit fest. Andere hingegen
mdchten gar keine Angestellten, da das schnell auch eine von auf3en kommende Forderung nach
monatlichen Lohnzahlungen mit sich bringt. ABisht des Wirtschaftsférderungssystems sind diese
Produzenten interessant, aber schwierig fur eine Zusammenarbeit, solange sich wirtschaftliche
Entwicklung auf generischen Verkauf und Standardwaren konzentriert. Von auf3en erweckt diese
Gruppe deswegen deaindruck, als mangele es ihr an strategischem Entwicklungsfokus und als sei
sie teilweise unentfaltet. Es besteht fur viele der Nahrungsmittelproduzenten in dieser Gruppe
Potenzial, zumindest die Vermittlung anzuheben (und damit die Wertschépfung), abaties
Uberwiegende Hindernis ist der Mangel an Zeit, Finanzierung und bis zu einem gewissen Grad
Risikofreudigkeit. Fur die Unabhangigen liegt der Schwerpunkt deswegen auf organischem
Unternehmenswachstum und dubc-Entwicklung.

Die Wachstumsorientierten

Die letzte Gruppe ist die der Wachstumsorientierten. Hierbei handelt es sich um Unternehmen, die
sich in héherem Mal3 auf Wachstum konzentrieren oder darauf, Ertrage aus einer Investition zu
erzielen. Das Ziel ist die Entwicklung eines profitablen Unteress und es vielleicht auf langere

Sicht auch auszuweiten (oder sogar zu verkaufen). Mit dieser Zielsetzung kann es durchaus
Leidenschaft fir ein Produkt, eine Gegend oder fir Qualitat geben. Es kann deswegen auf den ersten
Blick auch schwer fallen, zwign den Unabhéngigen und den Wachstumsorientierten zu
unterscheiden, der Unterschied liegt jedoch in dem tbergeordneten Ziel und in der
Unternehmensorganisation. Die Wachstumsorientierten verfiigen sehr haufig tber eine externe
Finanzierung, Steuerung odBergleichen, die auch die Interessen des Unternehmens vertritt.
Beispiele in dieser Gruppe kdnnen Restaurants sein, Mikrobrauereien, Hotels usw. Konkret bedeutet
der starkere Fokus auf Wachstum, dass man mehr nach gut etablierten Vertriebskanalen sucht. Es
gibt jedoch auch Mdglichkeiten und Beispiele fur dedizierten Verkauf. Die Unternehmen erscheinen
2F0 Ffa Siglra alINRPFSaaAz2yStf SN dzyR RAS Ly@Saida
des Produkts und der Vermittlung auf kiirzere Sicht. Rietisforderungen flr diese Gruppe hangen
zugleich mit der gréReren Risikofreudigkeit zusammen und dem Druck, der sich im Anschluss daraus
ergibt, aus den Investitionen Kapital zu schlagen. Investitionen in Produktionsstatten zur Bestlickung
von Supermarktetkann zum Beispiel schnell eine entsprechende Abhangigkeit und Preisdruck mit
sich fuhren. Die Potenziale in dieser Gruppe sind ArbeitsbeschaffunegpfEpinternehmen und

auch die Sichtbarkeit, die diese Unternehmen schaffen. Es besteht auRerdem groRRere
Entwicklungskapazitét in mehreren dieser Unternehmen oder zumindest ein Uberschuss, der es
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erlaubt, etwas entwicklungsorientierter zu denken. Vor diesem Hintergrund fugt sich diese Gruppe
auch besser in die Arbeit des etablierten Wirtschaftsforderungssystén, mit Entwicklung auf der
Basis von Entwicklungsplanen, Investitionen und Wachstum.

Odins Hofladen in Hedeby verkauft einige der Waren, die auch im Restaurant im selben Gebaude verwendet
werden. Erfahrungsgemaf wird dadurch ein Mehrverkauf sigstedjt, auch fir die Produzenten (Foto: Jeppe
Hast).

2.1.3 Zusammenfassung: Differenzierter Ansatz bei den Produzenten
Es ist wie gesagt wichtig, diese Unterschiedlichkeiten in der Arbeit mit Entwicklung und Forderung
des Nahrungsmitteltourismus und nleAufbaueines Netzwerks in der Projektregion zu verstehen. Es
bedarf verschiedener Methoden, um eine Entwicklung zu untersti@njeeiner Abstimmung von
Begriffen, um sich Uberhaupt quer tber die Akteurentypen hinweg zu verstandigen. Ziel und
Interessen sinahicht die gleichen, selbst wenn die verschiedenen Akteure sich durchaus unterstiitzen
und nebeneinander existieren konnen in ein und demselben NahrungsiOkiesystem. Es ist
wichtig zu betonen, dass es keine richtige Form von Produzenten gibt, sondsrsielatle Teil eines
gemeinsamen Systems sind, und dass die Unterschiedlichkeit in vielerlei Hinsicht eine
Starke ist.

Um eine Entwicklung in allen Gruppen zu unterstitzen, ist jedoch entscheidend, dass dedizierter
Verkauf und Spezialisierung im Wirtaffsforderungssystem unterstitzt werden, und dass man auch
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das organische Wachstum im Blick hat. Zugleich ist es wichtig, dass differenziert und ausgewogen mit
den unterschiedlichen Bedurfnissen der Unternehmen gearbeitet guimaim Beispiel Férderung von
organischem Wachstum und Formalisierung fiir Nanoproduzenten (ohne Erstellung traditioneller
Wachstumspléne), Aufbau des Tourismusd Vermittlungsaspekts fir die unabhangigen

Produzenten sowie Vermarktung fir die Wachstumsorientierten.

2.2 Nachhaltigkeit und lokale Nahrungsmittel

In den folgenden Abschnitten liegt der Schwerpunkt auf Nachhaltigkeit in Bezug auf Tourismus und

lokale Nahrungsmittel. Dabei gehen wir von einer Reihe von Forschungsartikeln und Untersuchungen

zu diesem Thema aus. Zunéchst werfeneinen Blick auf potentielle Nachhaltigkeitseffekte lokaler
Nahrungsmittel, danach befassen wir uns mit dem Tourismus und einer wachsenden Gruppe von
¢2dNRAaAGSYT yNYE AOK aRSY 3INNYySy LRSFHEAAGSYdaod Ydzy
zusammen.

2.2.1 Potenzielle Nachhaltigkeitseffekte lokaler Nahrungsmittel
Es ist in diesem Zusammenhang wichtig, lokale Nahrungsmittelsysteme als einen alternativen Ansatz
zu den die in vielen Landern vorherrschenden industrialisierten Nahrungsmittelsystemen zu
betrachten Nahrungsmittelproduktion ist heute in der EU fir ca-322% der
Treibhausgasemissionen der Mitgliedsstaaten verantwortlich und hat zugleich einen gewaltigen
Einfluss auf die Verwaltung der naturlichen Ressourcen. In Danemark ist der Anteil der
Landwirtghaft an den Klimabelastungen beispielsweise in den letzten Jahren gestiegetas ist
ein Gebiet, das immer mehr in den Fokus sowohl der Bevoélkerung als auch der Politik gerat.

Die folgende Grafik ist inspiriert von einer Literaturauswertung aus dam2¥)9 durch Schoénhart,

Penker und Schmitht Darin diskutieren die Autoren basierend auf dem damaligen Forschungsstand
Potenziale von lokalen Nahrungsmittelsystemen fur nachhaltige Entwicklung. Nachhaltige
Entwicklung umfasst in der Grafik diassammenhangenden Dimensionen 6kologische, 6konomische
und soziale Nachhaltigkeit. Sich auf die Forschungsauswertung stiitzend fligen die Autoren jedoch die
5AYSyaAzy olJSNAI yeffiklokél froduzemelNShiungsniitiglivatzBedButung ist.

Damt werden in den Nachhaltigkeitsbegriff auch Verbrauchervorlieben und individuelle Effekte
aufgenommen. Die vier Dimensionen sind heute noch relevant, auch wenn es selbstverstandlich eine
technologische Entwicklung gegeben hat.

Die Tabelle unten zeigt Beisfe von potenziellen Nachhaltigkeitseffekten regionaler
Nahrungsmittelsysteme also gesteigerte Nahrungsmittelproduktion und Absatz innerhalb einer

10 Schonlart, M.; Penker, M.; Schmid, E. (2008)istainable local food production and consumption
Challenges for implementation and research. Outlook on agriculture.
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abgegrenzten Region. Ein nur lokaler Absatz ist nicht immer das Ziel lokaler
Nahrungsmittelproduzenten, vgawir in der Auswertung bertcksichtigen. Es muss betont werden,
dass viele der Effekte nur unter den richtigen Voraussetzungen erreicht werden kdnnen. Das heif3t,
dass es in vielerlei Hinsicht keinen leichten Weg zu Nachhaltigkeit fir lokale
Nahrungsmittelpoduzenten gibt, aber dass trotz allem viele gute Moéglichkeiten vorhanden sind. Das
ist ein wichtiger Punkt, den es zu berilcksichtigen gilt, bevor die lokalen Nahrungsmittelproduzenten
unkritisch a¢ nachhaltig vermarktet werden.

Tabelle 2.1: Nachhaltigkeskompass

Nachhaltigkeitsdimension Potenzielle Effekte

Okologisch 1 Verringerung von Umwelteffekten aus Transport, zum Beispiel
Ausstol3 von Luftschadstoffen

91 Verringerte Intensivierung der Landwirtschaft durch eine
unterschiedlicherd-lachennutzung

1 Fordern von umweltfreundlichen Produktionsmethoden
(6kologische Produktion, Schutz lokaler Biodiversitat, geringere
Einsatz von Chemikalien)

Okonomisch Steigerung des regionalen Mehrwerts/Okonomie

Senkung von Preisen auf saisonale Produkte

Neue Beschaftigungsmdglichkeiten

Gesteigertes Einkommen fir Landwirte und

Nahrungsmittelproduzenten

1 Verringerung lokaler Abhangigkeit von externen Marktkraften u
Verringerung der Marktmacht von Verarbeitungsd

Vertriebsunternehmen

= =4 —a -

Sozial 1 Landwirtschaftliche Erzeugung und kleine verarbeitende Gewer
bleiben in der Region

9 Erhalt traditioneller Produktionstechniken und
Verbrauchergewohnheiten (kulturelle Identitét)

9 Aufbau kleiner und handhabbarer Strukturen

I Gesteigertes Bewusstsein bezlglikiologischen und sozialen
Auswirkungen von Konsum

Personliche Werte 1 Lokale Nahrungsmittel fir bessere Gesundheit und Ernahrung
Frischeres und besser schmeckendes Essen sowie Spezialitate
1 Erhohte Zufriedenheit von Produzenten mit ihrem Beruf

=
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Okologistie Nachhaltigkeit

Mehr lokale Produktion und in kleinem Malf3stab bringt mit sich, dass der Grof3teil der
Nahrungsmittel auch lokal verkauft werden, was kiirzere Transportwege bedeutet. In diesem
Zusammenhang sollte man jedoch beachten, dass obgleich die Wheekirzere Distanzen
transportiert werden, die 6kologischen Transportemissionen, verglichen mit industriellen
Nahrungsmittelsystemen, pro Transporteinheit hoher sein kdnnen. Das kann der Fall sein, wenn
Nahrungsmittelproduzenten zum Beispiel ihr eigeAeso zur Lieferung von Waren verwenden, und
aufgrund der begrenzten Ladeflache oder aufgrund der Warenmenge mehrmals fahren. Manche
lokalen Nahrungsmittelsysteme verfligen jedoch Uber effektive Vertriebssysteme mit Lésungen fur
diese Herausforderung. In d&egel ist es der lokale Einzelhandel, der der Hauptabnehmer fiir lokale
Produzenten ist und damit den Transport verringert.

Oft wird Transport als das ausschlaggebende Nachhaltigkeitsargument fiir lokale Produzenten
genannt, sowohl von den Produzenten vaiech von den Verbrauchern. Zwar ist es
selbstverstandlich schdn, dass hier Einigkeit auf AbsemderEmpfangerseite herrscht, es ist jedoch
keine haltbare Strategie, ausschlie3lich auf diesen Aspekt zu setzen. Wie gesagt ist nicht klar, wie
grof3 die Trasportvorteile tatsachlich sinderglichen mit anderen Nahrungsmitteln aus demselben
Land, aber auch im Verhaltnis zu importierten Waren lasst sich nicht immer notwendigerweise ein
grofRer Vorteil feststellen. Tabelle 2.2 zeigt den KlFa&abdruck von vechiedenen danischen
Nahrungsmitteln. Aufgrund des zuséatzlichen Transportweges belasten importierte Waren starker,
zwischen 0,08,35 kg CO2quivalent pro Kilo Nahrungsmittel (die Zahlen sind fiir Schweden und
Australien). Bei Rindfleisch machen die Emissh aus dem Import durchschnittlich einen sehr
geringen Prozentsatz aus (1,4 %), wahrend der Anteil bei Gemise deutlich hoher ist (ca. 50 %). Es
kommt also mehr darauf an, was man isst, als wo es herkommt.

Tabelle 2.2: Beispiele fiimaFul3abdricke von Nahrungsmitteln

Produktgruppe KlimaFuRabdruck, Kilo CoO®juivalent
pro Kilo Nahrungsmittel
Rindfleisch 13,9
Schweinefleisch 4,2
Hahnchen, ganz, frisch 3,2
Kabeljaufilet, frisch 2,8
Muscheln 0,1
Tomate oder Gurkejanisch 0,8
Tomate oder Gurke, auslandisch 0,6
Karotte 0,2
Kartoffel 0,2
Apfel und Birnen, danisch saisonal 0,1
Apfel und Birnen, importiert 0,4
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Tabelle 2.2. Klim&uRabdruck der Nahrungsmittel aus der Produktion vonNatgungsmittel eiachlie3lich

aller Glieder in der Nahrungsmittelkette (Produktion, Verarbeitung und Transport) bis zum Supermarktregal, in

Kilo CO\quivalent pro Kilo Nahrungsmitteffiir importierte Nahrungsmittel muss ein zusétzlicher

Klimaaufschlag fiiden Transport nach Danemark einberechnet wetlenv dzSt f SY o ¢RuRaBdrutkS T dzY Y
von Nahrungsmitteld @2y [ Aa0SGK a23SyasSys alNAS ¢NERSYlIY YydzRa
Universiat, Institutfur Agrarékologie

Zusatzlich zum Vertrieb beeinflussen auch andere Faktoren wie die Verwendung von
Verpackungsmaterial, Produktionsmethoden und Abfallmanagement die 6kologische Nachhaltigkeit.
Die landwirtschaftliche Produktion selbst ist ein weiterer wichtiger Paramet®eiug auf

Okologische Nachhaltigkeit. Einer der Effekte, die ein Wechsel von industrialisierter zu lokaler
Nahrungsmittelproduktion haben kann, ist eine diversifiziertere Bewirtschaftung des Bodens,
aufgrund einer steigenden Nachfrage nach mehr Produkalieind die daraus folgende vielféltigere
landwirtschaftliche Erzeugung. Lokale Nahrungsmittelsysteme kdnnen deswegen gut flr die
Biodiversitat sein, aber das hangt selbstverstandlich auch von einer Reihe anderer Faktoren ab. Eine
Umstrukturierung zu 6Kogischer Landwirtschaft, auch wenn sie in 6kologischer Hinsicht attraktive
Effekte bewirkt, ist auch mit Herausforderungen verbunden, da nicht in einer Grél3enordnung
produziert werden kann, die der lokalen Nachfrage entspricht. Das wiirde mit sich britagsneine
fortdauernde Notwendigkeit besteht, eine groliere Menge von Nahrungsmitteln zu importieren.
Dieser Aspekt hat gréf3te Bedeutung fur eine mehr prinzipielle Diskussion von
Nahrungsmittelsystemen im Vergleich zueinander, und weniger Bedeutung irexteirer

Kombination von lokaler und nictdkaler Produktion. Auzerdem gibt es Félle, in denen man
Nahrungsmittel produzieren wiirde, zum Beispiel unter Einsatz von beheizten Gewachshausern, die
einen grof3eren Energieverbrauch hatten, der nicht unbedilegh Umwelteffekim Vergleich zu
importierter Waregerecht wird(siehe zum Beispiel Tomaten und Gurken in der Tabelle oben).

Okonomische Nachhaltigkeit

GroRenvorteile sind das am starksten verbreitete Argument gegen lokale Nahrungsmittelsysteme.
Bei einemFokus auf den lokalen Markt gibt es namlich keine Grundlage furllogse

GrolRenvorteile, weshalb Nationalokonomen es fir ein ineffektives Nahrungsmittelmodell halten
wuirden, das die Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen senkt. Lokale Nahrungsmittelsysteme
konnen andererseits konkrete Vorteile auf lokaler Ebene verschaffen. Produzenten kdnnen oft einen
hoheren Preis flr die lokal produzien Waren erzielen, und wenn das Verkaufsglied (in der Regel
groRere Vertriebsunternehmen) wegfallen, kann lokale Nahsamigielproduktion lokal neue
Arbeitsplatze schaffen. Lokale Arbeitsbeschaffung und Wertschépfung sind also das beste
okonomische Argument fur lokale Nahrungsmittel, umso mehr aus der Perspektive landlicher
Gebiete. Es ist ndmlich eines der wenigen Gewesloedie landlichen Gegenden sich einen gré3eren
Teil an der gesellschaftlichen Wertschopfung sichern konnen.

Direkte Beziehungen, die zwischen Produzenten und lokalen Verbrauchern aufgebaut werden,
konnen (auch wenn sie Abhangigkeit von grol3eren Einzeledmdnd Grossisten verringern) neue
okonomische und potenziell weniger gefestigte Abhangigkeit von lokalen Abnehmern schaffen.
Produzenten, die ausschlieRlich zum Beispiel auf lokale Restaurants ausgerichtet sind, riskieren hart
getroffen zu werden, wendiese schliefl3en.
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Soziale Nachhaltigkeit

Soziale Effekte von lokalen Nahrungsmittelsystemeas heil3t, positive Effekte auf das Verhaltnis
zwischen Menschen und Gesellschaftsgrupp&binnen mit kiirzeren geografischen und
organisatorischen Distanzen veriden werden, was einen Nahrboden fur persénlichere
Beziehungen zwischen Produzenten und Verbrauchern schafft. Es kann dazu beitragen, beim
Verbraucher ein erhdhtes Bewusstsein fur Nachhaltigkeit und Biodiversitat zu schaffen. Lokale
Nahrungsmittelproduktin kann dazu beitragen, dass traditionelle Produktionstechniken und
Verbrauchergewohnheiten erhalten bleiben, was zu einer starkeren kulturellen Identitat und Stolz
auf eine Region beitragen kann. Wieder handelt es sich um potenzielle Effekte, die mictieuo
kommen, sondern die zum Beispiel Vermittlung und Kompetenzentwicklung erfordern, um
freigesetzt zu werden.

Infolge der Beschaffung von mehr lokalen Arbeitsplatzen tragen starke lokale Nahrungsmittelsysteme
auch zu einer groRerebiversitat auf dem lokalen Arbeitsmarkt bei. Mit anderen Worten tragen sie

zu einer gro3eren Vielfalt von Unternehmen und Nachfrage nach Arbeitskréaften bei, auch fur

manuelle Arbeit oder Teilzeitbeschéaftigungen. Die positiven Effekte kbnnen sein, dassldesise
benachteiligte Bevolkerungsgruppen oder Personen am Rand des Arbeitsmarkts eine bessere Chance
auf eine Anstellung haben. Lokale Nahrungsmittelproduktion kann auf diese Weise eine groliere
Einbeziehung bewirken, kann aber als einen negativerkiedfech saisonale Schwankungen mit sich
bringen und Abh&ngigkeit von Tourismus.

Personliche Werte

Die letzte Nachhaltigkeitsdimension gilt speziell fir lokale Nahrungsmittelproduktion, und verweist
darauf, das lokale Nahrungsmittel zu personlichen Werteitrdgen konnen, wie etwa besserer
Gesundheit und Erndhrung in der lokalen Bevolkerung, weil die Ware in kleinerem Mal3stab
produziert ist.Eine gesteigerte Verwendung viwkal produzierte Rohwaren tragt auRerdem zu

einem besseren Geschmackserlebnis unscRe bei. Das trifft jedoch nicht auf alle lokalen
Nahrungsmittelsysteme zu, da es dabei auch um Lagerung, Produktionstechniken und vieles mehr
geht, wo es in industriellen Nahrungsmittelsystemen technologische und Verfali@isile geben
kann, die letten Endes gestindere und frischere Produkte ergeben.

Fur manche kann ein groReres Gewicht auf lokale Nahrungsmittel eine starkere Schwerpunktsetzung
auf Nachhaltigkeit und Wertschétzung der Jahreszeiten bewirken, wahrend andere mehr Wert darauf
legen, Zugng zu einer breiten Auswahl an Nahrungsmitteln zu haben.

Personliche Werte kénnen sich jedoch auch auf die Produzenten selbst beziehen, die in der Regel
einen engeren Kontakt zu ihren Kunden erleben und damit groRere Zufriedenheit mit ihnrem Beruf, je
nachdem wie sehr ihnen der engere Kontakt gefallt. Moglicherweise empfinden es andere als eine
Burde, engeren Kundenkontakt pflegen zu missen.

2.2.2 Nachhaltiger Tourismus
Der Tourismussektor ist auch in Bezug auf die Herausforderungen wichtig, denen die $¥efign
KlimaAbgasemissionen urdie stark belastetéiologische Vielfalyegenibersteht. Bei Tourismus
geht es in hohem Malf3 darum, sich zwischen Stadten per Flugzeug, Zug oder Auto fortzubewegen.
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Der Weltorganisation fuir Tourismus (UNWTO) zufolge machibdeismusbezogene Transport ca. 5
% der weltweiten Treibhausgasemissionen aus und Uber 20 % der gesamten transportbezogenen
Emissionen auf der Wétt Die Aufmerksamkeit richtet sich vor allem auf den Flugverkehr aufgrund
der hohen Emissionen pro Kilometeind es gibt unter Verbrauchern Anfange einer Bewegung, nach
L E GSNY I GAGBSY TdzY Cfdz30NI yaLR2 NI 1dz adzOKSye Ly { OK
I dzF 5 S dzii & O K bekdbrindadld Birblick a@iliologische Vielfaljeht es bei Tourismus tof

um Naturqualitaten, weshalb er (wie unten beschrieben) das Bewusstsein flr diese Qualitaten
foérdern kann. Andererseits ist der Tourismus eine gigantische Industrie mit einem umfassenden
physischen Einfluss in den Destinatiorgesowohl in Form von StraBeGeb&auden sowieuch
Umweltbelastungen durch Besucher. Tourismus kann sich deswegen auch zerstorerisch auf die
biologische Vielfalauswirken.

Es gibt mehrere Zertifizierungen und Umweltlabel, die eben dafur verwendet werden, um Hotels

oder Restaurantmit ihrem Einsatz in Bezug auf Nachhaltigkeit zu vermarkten. Aus Danemark kann
beispielsweise der griine Schllissel genannt werden, der in Danemark anfing, aber sich inzwischen in

55 Landern verbreitet hat. Ein Leitfaden des Tourismusclusters Schidelsigin verweist auf
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Marktpotenziale

In diesem Abschnitt méchten wir aufzeigen, dass es fir eine Entwicklung und Férderung von
Nachhaltigkeit im Nahrungsmittelind Tourismussektor wachsende Marktpotenziale gibt. Dabei
werden wir von einer Analyse ausgehen, die von VisitDenmark durchgefiildewLaut dieser
lylrfteasS oAfRSG RAS %ASt IANHZIIS aRAS INNYySy LR f
5AS DNHzLJIS RSNJ adNNySy LRSIftAaGSya aaNBod SaA !
Urlaubsort nimmt und der lokalen Okoch S 1 dzZ3dzi S12YYd® 51 & {S3AYSyi a
zeichnet sich dadurch aus, dass sie in hohem oder sehr hohem Grad davon ausgehen, dass

nachhaltige Bestrebungen ihr zuklnftiges Reiseverhalten pragen werden. Die Gruppe wird den

a INNY Sy {1 S ubérgebt8liNdiedibeth&if Sight oder in geringem MaR erwarten, dass
nachhaltige Bestrebungen ihr Reiseverhalten beeinflussen werden.

VisitDenmark hat sich bei ihrer Analyse auf vier nahe gelegene Markte konzentriert, von denen einer
Deutschland ist? Die Analyse zeigt, dass der Anteil an griinen Idealisten in Deutschland zwischen

11 Siehehttps://www.unwto.org/news/tourismscarbonemissionsmeasuredin-landmarkreport-launchedat-
cop25

12 Siehe Leitfaden untdrttps://tourismusclustersh.de/epaper
Nachhaltigkeit_als_Erfolg/epaper/Nachhaltigkiit-Tourismus.pdf

ByisitDenmark (2020). Tysklandrisme og beeredygtighed. Indsigter fra VisitDenmarks Image
Potentialeanalyse 2020ttps://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/baeredygtigheoiy
naermarleder
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2019 und 2020 erheblich gestiegen ist. Heute sind 44 % der Deutschen griine ldealisten, gegentber
38 % vor noch einem Jahr.

In Zusammenarbeit mit VisitDenmark hat der Danischadftiund Naturtourismus eine

entsprechende Untersuchung zu den danischen Touristen durchg&ibie Untersuchung zeigt

ahnliche Ergebnisse fur die danischen wie fir die auslandischen Touristen. Das bedeutet, dass sie
nachhaltigen Tourismus damit verbien, Flugreisen zu vermeiden und umweltfreundliche
Transportformen zu den Destinationen zu wahlen, mit Schwerpunkt auf einer Verringerung von CO2
Emissionen. 17 % der Danen denken dartiber nach, aus Ricksicht auf die Umwelt weniger ins Ausland
zu reisenAmReiseziel selbst wird Nachhaltigkeit mit Okologie, Miilltrennung und Fahrradtouren in
Verbindung gebracht.

Die griinen Idealisten fiihlen eine Verantwortung fiir den Schutz der Umwelt am Urlaubsort und
machen sich darliber Gedanken, dass sie als Touristévid@jichkeit haben, nachhaltig und
umweltfreundlich zu handeln, wenn sie im Urlaub sind. Ein Teil (11 %) der grinen Idealisten erlebt
jedoch die Mdglichkeiten fur nachhaltige und umweltfreundliche Entscheidungen im Urlaub, in Bezug
auf Transport, Ubernachhgen und Konsum als nicht ausreichend. In der Gruppe der griinen
Idealisten erwdgen mindestens drei Viertel, nachhaltigere und umweltfreundlichere Transportmittel
zum und am Urlaubsort zu benutzen. Der Grof3teil findet gleichzeitig, dass es wichtig igdaglass

Geld, das im Urlaub ausgegeben wird, der lokalen Bevdlkerung zugutekommt.

VisitDenmarks Untersuchung zeigt ferner, dass die Moglichkeit, in Restaurants/Cafés zu essen bei
erheblich mehr grinen Idealisten als griinen Skeptikern einen hohen Stellegweitnmt, wenn sie

ein Urlaubsziel auswahlen. Dem World Food Travel Monitor zufolge sollten Nahrungsmittelakteure
besser darin werden, in ihnrem Unternehmen und ihren Aktivitdten sowie auch in ihrer Vermarktung
Nachhaltigkeit in den Brennpunkt zu stelleneiivt Nahrungsmittelakteure bei ihrer Vermarktung

darauf aufmerksam machen, welche Nachhaltigkeitsmafinahmen sie ergriffen haben, dann sind
Besucher besser in der Lage, eine nachhaltige Wahl zu treffen. Nahrungsmittelakteure kénnen damit
auch eine Rolle dabébernehmen, Touristen zu einem nachhaltigeren Verhalten zu inspirieren.

2236 DNBSY 6l aKAYyIE
Ein Appellieren an die grinen Idealisten birgt ein Marktpotenzial, aber auch das Risiko, sich Kritik
I dza 1 dzaSiT Sy dzy R RS& o DNBSyY g & KihgysHein Bégbffaderkdeat RA 3 i
Versuch von Unternehmen beschreibt, sich als 6kologisch nachhaltig zu vermarkten, ohne dass die
behaupteten Effekte tatséchlich Bestand haben. Greenwashing wird tGiblicherweise mit zum Beispiel
grofRen Erddlunternehmen in Verbinag gebracht, aber es ist natirlich ein Risiko, das auch fir

4 \Weitere Informationen unterhttps://em.dk/media/13359/statusanalyse november 2019 final
tilgangelig.pdf
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kleinere Unternehmen gilt und mdéglicherweise eine Beflirchtung, die viele zurlickhalt. Eine
Untersuchung aus dem Jahr 2018 deutet darauf hin, dass Verbraucher Unternehmen, die sich als
grun vermakten, ohne dafir auch Belege zu haben, schnell erkennen und sich gegen sie
entscheider®. Dieselbe Untersuchung deutet auch darauf hin, dass Unternehmen nicht nur
nachhaltig arbeiten sondern dies auch kommunizieren missen, um einen Wettbewerbsvorteil zu
erzielen. Es reicht mit anderen Worten nicht aus, es nur zu tun. Der Punkt ist der, dass Vermarktung
und Verhalten Hand in Hand gehen mussen, damit die Verbraucher die Botschaft fur glaubwirdig
halten und um einen positiven Effekt auf dem Markt zu erzielen.

2.2.4 Zusammenfassung
Es gibt viele potenzielle Nachhaltigkeitseffekte in der lokalen Nahrungsmittelproduktion, aber alles in
allem sind es keine Effekte, die eintreten, ohne dass andere Voraussetzungen erfillt sind. Zugleich
steigen Nachfrage und Fokus in Bgzwf Nachhaltigkeit im Tourismusangebot. Es lohnt sich
deswegen dariiber nachzudenken, was offentliche Akteure tun kénnen, um sicherzustellen, dass
mehrere potenzielle Effekte realisiert werden. Kénnte man beispielsweisébergeordneter Stelle
die Verkriipfungenzubiologischer Vielfalstarken oder irgendwie eimeeffektiven und grinere
lokalen Vertrieb gewahrleisten?

Die Auswertung hat au3erhalb gezeigt, dass der weit verbreitete Fokus auf Transport langfristig nicht
unbedingt der richtige ist. Die Urelteffekte sind komplexund unmittelbar verzeichnen die lokalen
Nahrungsmittel starkere soziale, 6konomische und individuelle Effekte. Auf lAngere Sicht ist es
maoglicherweise wichtig, auch diese Aspekte als wichtige Punkte zur Sprache zu bringlemund
engeren Band zwischen Menschen sowie auch einem guten Geschmacksgevieboisdenmit

einem geografischen GebjatinenWert beizumesseg Effekte, zu denen nur lokale Nahrungsmittel
beitragen koénnen.

15De Jong, M. D. T., Harkink, K. M., & BartkR®.8).Making Green Stuff? Effects of Corporate Greenwashing
on Consumers. Journal of Business and Technical Communication, 32(12.77
https://doi.org/10.1177/1050651917729863
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3. Ubersicht: Strategie und Initiativen in deRrojektgebieten

Dieses Kapitel zielt darauf ab, Strategien und Initiativen im Nahrungsmitteltourismus in Lolland
Falster, Sgnderborg und Schleswiglstein vorzustellen und somit einen Einblick in den Kontext zu
verschaffen fur die nachfolgende Analysee Bestandsaufnahme zeigt sowohl Gemeinsamkeiten wie
Unterschiede in den drei Gebieten.

Auf strategischem Niveau beziehen alle drei Gebiete lokale Nahrungsmittel und
Nahrungsmittelerlebnisse als ein wichtiges Element flir touristische Attraktivitat eignkhegorg

und Schleswigolstein gibt es dartber hinaus einchwerpunktuf der Verknipfung zu

Nachhaltigkeit. In Sgnderborg sieht man die Verknupfung in der tbergeordneten kommunalen
Strategie fur das Gebiet sowie in einem NahrungsmittelaktionsplardideRichtung daflr vorgibt,

wie die Kommune die Entwicklung lokaler Nahrungsmittel mit unterstiitzt. In Schietlstein hat

AA0K RSNJ a0NI(GS3IAaOKS C21dza | dzF bl ehéckyrd G A3 SAG
niedergeschlagen, die zum Ziel hdgtel und Gastronomiegewerbe dabei zu unterstiitzen,

nachhaltiger und qualitdtsbewusster zu werden.

Alle drei Gebiete haben ein Nahrungsmittelnetzwerk eingerichtet. Feinheimisch in Schasatigin

ist das am besten etablierte, mit ca. P@oduzenten unter seinen Mitgliedern, das MUNBtzwerk

in LollandFalster umfasst ca. 30 Produzenten und etwa ebenso viele Gastwirte, wahrend das
Netzwerk Made in Sgnderborg ungefahr 12 Mitglieder hat. Die Anzahl der Mitglieder hangt damit
zusammen, wieange die Netzwerke bereits bestehen (sie wurden 2017, 2018 und 2020 gegriindet).
Auf der deutschen Seite gibt es viele &hnliche Nahrungsmittelnetzwerke, auch gibt es eine langere
Tradition, sich unter Akteuren flir ein gemeinsames Ziel zusammenzuschliet®en. D
Nahrungsmittelnetzwerk in Schleswhtplstein wird in erster Linie mit privaten Mitteln betrieben und
finanziert, wahrend die beiden déanischen Netzwerke von Nahrungsmittelkoordinatoren unterstitzt
werden, die mit 6ffentlichen Mitteln finanziert werdeneigheimisch stellt auRerdem eine Reihe von
Anforderungen an seine Mitglieder, Ahnliches ist nicht der Fall bei den beiden jiingeren Netzwerken
auf danischer Seite. Auf der dénischen Seite ist die Landwirtschaft gut organisiert im Rahmen von
Landbrug & Fadearer und &hnlichen Organisationen, die jedoch in vielerlei Hinsicht nicht die kleinen
Nischenproduzenten reprasentieren.

Die Finanzierung von strategischen Mal3hahmen und von Netzwerkarbeit ist fur alle drei Gebiete eine
Herausforderung. Auch gréRere NahgsmittelEvents wie das Obstfestival in Sakskgbing sind

abhéngig von Freiwilligen und umfassendem Fundraising. Das bedeutet auch, dass sowohl Netzwerke
wie NahrungsmitteEvents stark personenabhangig und Wechseln in kommunalen
Schwerpunktbereichen ausgegesind. Deswegen haben viele der Initiativen und die Netzwerkarbeit
Projektcharakter und sind in manchen Zeiten aktiver als in anderen. Das ist nicht notwendigerweise
ein Hindernis fur gebietsiibergreifende Zusammenarbeiten. Es ist jedoch ein Punkej der b

Entwicklung gemeinsamer zukunftiger MalRnahmen bertcksichtigt werden sollte.

Wir haben bei unserer Untersuchung auch nach grenziberschreitenden Zusammenarbeiten gefragt.
Abgesehen von Benefits4Regions haben wir keine Anzeichen dafir erhalten, tdredsmmsGebiet
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frhere grenziberschreitende Projekte mit Schwerpunkt auf Nahrungsmitteltourismus gegeben hat.
Dariiber hinaus gibt es ein anderes laufendes Intetrdg2 2 S 1 G € . f dzYSy o6l dzZSy . NNC
RSNJ +2 NI NdzF SNJ o Y dzNE Y dzf { gizhiT OUFBORAR vierkgamyeit widnensdza | YY Sy
kann. Es gibt auch gute grenziberschreitende kooperative Arbeitsbeziehungen in Stdjutland, und in
geringerem Umfang auch tGber den Fehmarnbelt. Vereinzelte alleinstehende Veranstaltungen wie das
Obstfestival in Sakskgbizgehen Aussteller von jenseits der Grenze an, wahrend sich die

Bevolkerung beider Lander oft gegenseitig als Touristen besucht.

3.1 Lolland-Falster

Uber mehrere Jahre hinweg betrachtet hat es im Gebiet Lolfalgter einen zunehmenden
Schwerpunkt auf der Ewicklung von Nahrungsmitteln gegeben, verteilt auf eine Reihe
unterschiedlicher Initiativen. Unter anderem wurden die Mal3nahmen seit 2018 im NNétfverk
versammelt und starker mit den Kommunen und Business Lolfatster verknipft. Es gibt eine

Reihe gbRRerer Events und AushangesckHambduzenten im Gebiet, auch sind die
Tourismusorganisationen fur die beiden Kommunen nun zusammengelegt worden. Im Folgenden
maochten wir friihere und aktuelle Initiativen dieses Gebiets durchgehen, die einen Schwerpunkt auf
die Forderung von Nahrungsmitteltourismus in diesem Gebiet legen.

Es gibt in Lollan€ralster bereits seit einer Reihe von Jahren einen Fokus auf der Entwicklung von
Nahrungsmitteltourismusund erlebnissen. Das Bild zeigt ein Nahrungsrriitent auf Kathenlund im Jahr
2013 (Foto: Jeppe Hgast).
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