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Zusammenfassung  

Dieser Bericht behandelt die Ergebnisse einer Analyse, die im Rahmen des Interreg-tǊƻƧŜƪǘǎ α¢ƻǳǊƛǎƳ 

Cross-ōƻǊŘŜǊά ό¢h¦w-BO) durchgeführt wurde. Ziel des TOUR-BO-Projekts ist es, nachhaltigen 

Lebensmitteltourismus im Projektgebiet (Lolland-Falster, Sønderborg und Schleswig-Holstein) 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 alle drei Regionen darauf ausgerichtet sind, Nahrungsmitteltourismus zu 

entwickeln und dass Nachhaltigkeit zunehmend in den Fokus rückt. Jedoch gehen die Regionen die 

Entwicklung der Nachhaltigkeit unterschiedlich an, entweder durch übergeordnete kommunale 

Klimaziele, unternehmerische Initiativen oder die Unterstützung ausgewählter Zertifizierungen.  

Die Analyse zeigt darüber hinaus durchgängige Herausforderungen in allen Regionen. Für die 

Nahrungsmittelakteure geht es dabei in erster Linie um Herausforderungen im Zusammenhang mit 

Vertrieb und geringer Nachfrage, für die Tourismusakteure hingegen um schlechte Sichtbarkeit und 

mangelnde Qualität der Erlebnisse. Die Akteure sehen jedoch ebenso Möglichkeiten, die 

Herausforderungen zu bewältigen, unter anderem durch eine bessere Koordinierung in der gesamten 

Wertschöpfungskette und innerhalb der wirtschaftsfördernden Akteure. 

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

und gleichzeitig eine gute Grundlage für eine verstärkte Vermarktung und Kommunikation der 

ǾƻǊƘŀƴŘŜƴŜƴΣ ƧŜŘƻŎƘ ƻŦǘ αǎǘƛƭƭŜƴά .ŜƛǘǊŅƎŜ ȊǳǊ bŀŎƘƘŀƭǘƛƎƪŜƛǘ ǳƴǘŜǊ ŘŜƴ [ŜōŜƴǎƳƛǘǘŜƭǇǊƻŘǳȊŜƴǘŜƴ 

ƎƛōǘΦ !ǳŦƎǊǳƴŘ ŘŜǊ .ŜŦǸǊŎƘǘǳƴƎΣ ŘŜǎ αDǊŜŜƴǿŀǎƘƛƴƎά ōŜǎŎƘǳƭŘƛƎǘ Ȋǳ ǿŜǊŘŜƴΣ ǳƴŘ ŀƴƎŜǎƛŎƘǘǎ ŘŜǊ 

Komplexität des Themas bietet es sich an, gemeinsam daran zu arbeiten. 

Summary 

 The TOUR-BO project aims to develop sustainable food tourism in the project region (Lolland-Falster, 

Sønderborg and Schleswig-Holstein), 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 focus area. There 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 some common 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 volume of 

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 foundation for promoting 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.  
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1. Einleitung 

In diesem Bericht präsentieren wir eine Bestandsaufnahme und Analyse der Grundlage für eine 

Entwicklung von nachhaltigem Lebensmitteltourismus auf Lolland-Falster, in Sønderborg und Umland 

sowie in Schleswig-Holstein. In dem Bericht legen wir die bestehenden Strategien und Initiativen in 

den Gebieten dar, beleuchten die Potentiale und Herausforderungen für eine Entwicklung des 

Lebensmitteltourismus und beurteilen die Möglichkeiten für Lebensmittelproduzenten, sich zum 

Impulsgeber für nachhaltigen Tourismus zu entwickeln. Darüber hinaus diskutieren wir eine Reihe 

aktueller Entwicklungstendenzen und beziehen internationale Erfahrungen aus Gebieten mit ein, die 

vor ähnlichen Herausforderungen standen.  

Die Analyse ist Teil des Interreg-tǊƻƧŜƪǘŜǎ α¢ƻǳǊƛǎƳ ŎǊƻǎǎ-ōƻǊŘŜǊά ό¢h¦w-BO). TOUR-BO (Tourism 

Cross-Border) ist ein grenzüberschreitendes Projekt, welches sich mit nachhaltigem Tourismus in 

Dänemark und Deutschland beschäftigt. Das Projekt führt 9 Projekt- sowie 26 Netzwerkpartner aus 

beiden Ländern zusammen, die ein gemeinsames Ziel verfolgen: Den nachhaltigen Tourismus in 

Dänemark und Deutschland sichtbar zu machen und auszubauen. Ein zentrales Thema des Projektes 

ist der Netzwerkaufbau zwischen öffentlichen und privaten Tourismusakteuren in beiden Ländern. 

Ebenso steht die Weiterentwicklung von lokalem und regionalem Gastronomietourismus, hier 

insbesondere lokale Nahrungsmittel, im Fokus. Gleichzeitig sollen innerhalb des Projektes neue 

grenzüberschreitende Tourismusprodukte geschaffen werden, genauso wie die Weiterentwicklung 

von Bildungseinrichtungen und -möglichkeiten für den Natur- und Erlebnistourismus. Diese Analyse 

knüpft an den Teil des Projektes an, in dem ein besonderer Schwerpunkt auf die Entwicklung von 

nachhaltigem Nahrungsmitteltourismus gelegt wird. 
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Abbildung 1.1: Das Interreg-Gebiet und die Standorte der Projektpartner. 

Die Analyse soll zum einen als Wissensgrundlage für die Ausarbeitung und die Umsetzung der 

weiteren Aktivitäten des TOUR-BO-Projektes dienen. Zum anderen könnte sie in der 

zukunftsorientierten und allgemeineren Arbeit eingesetzt werden, um Prioritäten zu setzen sowie 

nachhaltige Tourismusangebote im Projektgebiet zu entwickeln. 

1.1 Fragestellungen für die Untersuchung und Datenerhebung 

In Zusammenarbeit mit den Projektpartnern haben wir eine Reihe von Themen und Fragestellungen 

für die Analyse erarbeitet, die im Folgenden präsentiert werden. Die Fragestellungen für die 

Untersuchung geben die Struktur des Berichts vor, der abschließend kritische Faktoren nennt sowie 

Schlussfolgerungen und Empfehlungen aus der Analyse enthält. Die Analyse stützt sich primär auf 

Interviews mit Schlüsselakteuren und Unternehmen im Projektgebiet, Erörterung von relevanten 

Berichten und Strategien sowie auf einen Workshop und Teilnahme an einer Studienreise im 

Projektgebiet. 

Themen und Fragestellungen der Untersuchung:  

1. Überblick und Strategien:  

a. ²ƛŜ ƛǎǘ ŀƪǘǳŜƭƭ ŘƛŜ {ƛǘǳŀǘƛƻƴ Ȋǳ αbŀƘǊǳƴƎǎƳƛǘǘŜƭǘƻǳǊƛǎƳǳǎά ƛƳ tǊƻƧŜƪǘƎŜōƛŜǘΚ  

b. Welche öffentlichen und privaten Nahrungsmittelinitiativen existieren aktuell schon? 

c. Wer sind die lokalen Schlüsselakteure im Nahrungsmitteltourismus? 
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2. Potenziale und Herausforderungen:  

a. Welche Potenziale und Herausforderungen gibt es für die Entwicklung von 

nachhaltigem 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 bei der Entwicklung ihrer 

Unternehmen und Produkte? 

 

4. Internationale Erfahrungen:  

a. Wie sind andere vergleichbare Gebiete die Entwicklung des 

Nahrungsmitteltourismus angegangen? 

b. Gibt es gute Beispiele für grenzregionale Zusammenarbeiten? 

 

5. Kritische Faktoren:  

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

b. Welche lokalen Faktoren sind entscheidend dafür, dass Projekte und 

Entwicklungsinitiativen zu Nahrungsmitteltourismus in ländlichen Gebieten Erfolg 

haben und dauerhafte, nachhaltige Resultate und Effekte erzeugen? 

c. Wie unterscheidet sich nachhaltiger Nahrungsmitteltourismus auf die Zukunft 

orientiert von der gegenwärtigen Situation? 

Die Analyse sammelt auf diese Weise Informationen aus drei verschiedenen geografischen Gebieten 

und erstreckt sich thematisch über 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 

Siedlungswesen. Die drei Gebiete befinden sich in Bezug auf eine Entwicklung von lokalem 

Nahrungsmitteltourismus in unterschiedlichen Stadien, stehen jedoch vielfach vor denselben 

Hauptherausforderungen: 

¶ Ökonomische Herausforderungen, darunter Herausforderungen mit Vertrieb und 

geringer lokaler Nachfrage 

¶ Herausforderungen in Bezug auf die Integration von Produzenten in die Tourismus- und 

Erlebnisökonomie 

¶ Unentfaltetes Potenzial bei der Kommunikation der bestehenden 

Nachhaltigkeitsbeiträge lokaler Nahrungsmittel  

¶ 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 Herausforderungen stärker ein und 

liefern konkrete Lösungsvorschläge, 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, weiterhin stellen wir eine Reihe analytischer Methoden und Theorien vor, die wir in der 

Analyse verwenden. Zunächst einmal werfen wir einen näheren Blick auf Nahrungsmittelproduktion, 

Tourismus- und Wirtschaftsförderung sowie die verschiedenen Arten von Unternehmen. Am Ende 

dieses Kapitels erörtern 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 für nordische und nordeuropäische 

Destinationen. War das Probieren neuer Gerichte und Nahrungsmittel früher unumgänglicher Teil 

einer Reise, besonders in den Süden, so sind die Nahrungsmittel, die Geschichte und die Erlebnisse 

heute in zunehmendem Maß ein Teil der Vermarktung und des Tourismusprodukts selbst. Zugleich 

machen die Globalisierung des Nahrungsmittelsektors alle Küchen und Produkte der Welt nahezu 

global zugänglich, und verschiedene Ketten sorgen für ein wiedererkennbares Angebot in den 

meisten Teilen der Welt. In diesem Kreuzungspunkt sind lokale Nahrungsmittel als Zeichen für 

Authentizität entstanden und als ein Ausdruck für lokale Besonderheit. Historisch gesehen waren 

Whiskey-Straßen und Weinanbaugebiete Vorreiter in dieser Entwicklung, aber zu den Beispielen 

zählen auch Bierfeste, Käsestraßen und vieles mehr. In Dänemark haben sich insbesondere Bornholm 

und Sydfyn über ihre besonderen Nahrungsmittel und Nahrungsmittelproduzenten vermarktet, 

während viele andere Gegenden bereits nachziehen. Deutschland hat ebenfalls mehrere Gebiete, wo 

regionale Spezialitäten oder Nahrungsmittel, zum Beispiel Käse, Wein oder Bier eine große Rolle in 

Bezug auf Tourismus spielen. 

Der Konsum von Nahrungsmitteln und Getränken macht etwa 35 % des Umsatzes im 

Tourismussektor1 aus und ist damit ein wichtiger Faktor für die Schaffung von Arbeitsplätzen, 

insbesondere außerhalb der Großstädte. Einer Untersuchung von World Food Travel Monitor zufolge 

haben 86 % der Reisenden eine bestimmte Destination mit der Absicht gewählt, lokale 

Nahrungsmittel zu konsumieren, beispielsweise in ein anerkanntes Restaurant zu gehen oder an 

einem Food-Festival teilzunehmen.2 CƻǊǎŎƘǳƴƎ ȊŜƛƎǘΣ Řŀǎǎ αIƛƎƘ-9ƴŘά-Restaurants und insbesondere 

Michelin-Restaurants für Touristen einen großen Attraktivitätswert besitzen3. Das geht unter 

 

 

 

1 ±ƛǎƛǘ5ŜƴƳŀǊƪΣ έ¢ǳǊƛǎƳŜƴǎ ǄƪƻƴƻƳƛǎƪŜ ōŜǘȅŘƴƛƴƎ ƛ 5ŀƴƳŀǊƪ нлмуέΦ 
2 World Food Travel Association (2020). State of the Food Travel Industry Report. 
3 Castillo-Manzano, J. I., Castro-Nuño, M., Lopez-Valpuesta, L., & Zarzoso, Á. (2020). Quality versus quantity: An 
assessment of the impact of Michelin-starred restaurants on tourism in Spain. Tourism Economics. 
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anderem darauf zurück, dass der Michelin-Führer als der verlässlichste Restaurantführer der Welt 

gilt4. Nahrungsmittel sind auch zunehmend ŜƛƴŜ αwŜŀǎƻƴ ǘƻ Ǝƻά ŦǸǊ ¢ƻǳǊƛǎǘŜƴΣ ƻōǎŎƘƻƴ ŘƛŜ 

Nahrungsmittel auch als Teil eines breiteren Kultur- ǳƴŘ bŀǘǳǊŀƴƎŜōƻǘǎ ŘŜǊ DŜƎŜƴŘ όέwŜŀǎƻƴǎ-to 

ǎǘŀȅέύ5 gesehen werden müssen. Die Erwartungen der Gäste bezüglich des Angebots an 

hochwertigen Restaurants in der Umgebung nehmen zu. Lokale Nahrungsmittel und High-End-

Restaurants fungieren darum in vielerlei Hinsicht auch als ein wichtiges Herausstellungsmerkmal im 

Wettbewerb mit anderen Urlaubszielen. Der Nahrungstourismus bietet gute authentische 

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

der örtlichen Umgebung herzustellen6. 

Aus einer strategischen Perspektive betrachtet bietet Nahrungsmitteltourismus auch eine Reihe von 

Vorteilen als Entwicklungsstrategie: 

¶ Der Nahrungsmitteltourismus ist eine wesentliche Ergänzung zum normalen 

αYǸǎǘŜƴǘƻǳǊƛǎƳǳǎάΣ Řŀ bŀƘǊǳƴƎǎƳƛǘǘŜƭǘƻǳǊƛǎƳǳǎ Ŝƛƴ ƪŀǳŦƪǊŅŦǘƛƎŜǊŜǎ {ŜƎƳŜƴǘ ŀƴȊƛŜƘǘ ǎƻǿƛŜ 

außerdem Entwicklungsmöglichkeiten außerhalb der wohl etablierten Tourismussaisons 

bietet. Nahrungsmitteltourismus kann deswegen als eine Alternative oder eine Ergänzung 

zum Ressort- oder Sommertourismus dienen. 

 

¶ Aus einer Wirtschaftsförderungsperspektive betrachtet kann der Nahrungsmitteltourismus 

(Spezialisierung und Erlebnisökonomie) eine Entwicklungsstrategie für kleinere lokale 

Produzenten darstellen, die nicht dieselben Größenvorteile wie ihre Konkurrenten erzielen 

ƪǀƴƴŜƴΦ !ǳǖŜǊŘŜƳ ƪŀƴƴ Ŝƛƴ Ǝǳǘ ŦǳƴƪǘƛƻƴƛŜǊŜƴŘŜǎ αmƪƻǎȅǎǘŜƳά Ǿƻƴ 

Nahrungsmittelproduzenten und Anbietern den Wert der Produkte an sich erhöhen sowie 

auch neue Unternehmer in die Gegend anziehen. Das verlangt jedoch, dass die 

Unternehmensförderorganisationen in der Lage sind, sektorübergreifend zu denken und eine 

alternative Entwicklung zu unterstützen, weg von Großproduktion und hin zu Spezialisierung 

und neuen Kundenbeziehungen (siehe mehr dazu unten). 

  

¶ Nahrungsmitteltourismus kann der lokalen Bevölkerung und Ansiedlung zugutekommen. 

Abgesehen von wirtschaftlichen Vorteilen des Tourismus kann Nahrungsmitteltourismus 

(und die zugrundeliegenden Produkte) auch die örtliche Lebensqualität beeinflussen und 

dazu dienen, ein positiveres Bild von einem Urlaubsziel zu erzeugen. 

Nahrungsmitteltourismus trägt dazu bei, ein Angebot an Freizeitaktivitäten zu schaffen, die 

 

 

 

4 Limina, V. L. (2019). THE EFFECT OF THE MICHELIN GUIDE ON ATTRACTING TOURISTS. Jurnal Hospitality dan 
Manajemen Jasa, 7(2). 
5 Siehe zum Beispiel https://www.norden.org/en/information/follow-food-rise-gastronomic-tourism-nordics  
6 Siehe unter anderem https://foodandroad.com/pro/experiential-tourism-trends/ 

https://www.norden.org/en/information/follow-food-rise-gastronomic-tourism-nordics
https://foodandroad.com/pro/experiential-tourism-trends/
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attraktiv für die Gruppen von sehr gut ausgebildeten Menschen sind, um die sich ländliche 

Gegenden üblicherweise streiten. Ein lebendiger Nahrungsmitteltourismus eröffnet 

Gelegenheiten für Nischenkonsum, Essengehen in High-End-Restaurants sowie 

Wochenendbesuche bei lokalen Produzenten. Im Rahmen des TOUR-BO-Projekts sowie auch 

in den teilnehmenden Partnergegenden wird mit eben dieser doppelten Zielvorgabe 

gearbeitet, dass lokale Nahrungsmittel attraktiv sein sollen sowohl für die lokale Bevölkerung 

als auch für Touristen. 

 Nahrungsmittelentwicklung, Spezialisierung und Kundenbeziehungen 

Heutzutage ist das Angebot an lokal produzierten Nahrungsmitteln in Tourismusgegenden oft 

vielfältig und knüpft auf verschiedene Weise an die historische Nahrungsmittelproduktion der 

Gegend an. An vielen beliebten Touristenzielen kann man lokal produzierte Schokolade, Eis und 

Karamellbonbons erleben, während viele Gegenden eine etwas geringere lokale Produktion der 

klassischerŜƴ αƭŅƴŘƭƛŎƘŜƴ tǊƻŘǳƪǘŜά ǿƛŜ YŅǎŜΣ hōǎǘΣ DŜƳǸǎŜ ǳƴŘ CƛǎŎƘ ŀƴōƛŜǘŜƴΦ ²Ŝƴƴ ǿƛǊ ȊǳƴŅŎƘǎǘ 

ŜƛƴƳŀƭ ŀǳŦ ŘƛŜ ƭŜǘȊǘƎŜƴŀƴƴǘŜƴ ƴŅƘŜǊ ŜƛƴƎŜƘŜƴΣ Řŀƴƴ ƪŀƴƴ Řŀǎ έ²ƻǊƭŘǎ ƻŦ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴέ-Modell7 von 

Michael Storper und Richard Salais einen guten Verständnisrahmen für 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 stützt sich auf zwei Achsen. Die eine Achse verweist darauf, wie die Ware verkauft wird, 

während die andere sich damit befasst, wie die Ware produziert wird. In dem Modell heißen die 

beiden Achsen Marktbeziehung und Technologiebeziehung. Abhängig davon, wie die Ware verkauft 

wird (Marktbeziehung), wird zwischen generischem Verkauf und dediziertem Verkauf unterschieden. 

Der generische Verkauf ist der anonyme Verkauf, während beim dedizierten Verkauf irgendeine 

Form von Beziehung zwischen Produzent und Kunde besteht. Ein dedizierter Verkauf kann durch eine 

Sonderbestellung erreicht werden, aber auch durch eine Vermittlung der Geschichte der Ware und 

zugrundeliegender Werte vom Produzenten an den Verbraucher. Abhängig davon, wie die Ware 

produziert wird (Technologiebeziehung), wird zwischen Standardwaren und Spezialprodukten 

unterschieden. Standardwaren sind viele der Waren, die wir aus den Supermarktregalen kennen, wie 

zum Beispiel Mohrrüben, Schweinefleisch, verschiedene Weißfischarten, Roggenbrot und so weiter. 

Bezieht man eine wöchentliche Gemüsekiste von einem Bauernhof oder einem 

Nahrungsmittelnetzwerk, dann enthält diese in der Regel Standardwaren, die über eine dedizierte 

Beziehung verkauft werden. Im Gegensatz dazu ist aus historischen Apfelsorten hergestellter 

Apfelmost ein Beispiel für ein Spezialprodukt. Er unterscheidet sich von der Standardware durch 

ǎŜƛƴŜ α{ǇŜȊƛŀƭƛǎƛŜǊǳƴƎά ŀǳŦ ŀǳǎƎŜǿŅƘƭǘŜ !ǇŦŜƭǎƻǊǘŜƴΦ YŀǳŦǘ Ƴŀƴ ŘŜƴ aƻǎǘ ŘƛǊŜƪǘ ǾƻƳ tǊƻŘǳȊŜƴǘŜƴ 

 

 

 

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 dedizierten (das heißt, 

nicht anonymen) Beziehung.  

²Ŝƴƴ ǿƛǊ ǳƴǎ ŘƛŜ ŜǊǎǘŜƴ .ŜƛǎǇƛŜƭŜ ŦǸǊ αƴŜǳŜά ƭƻƪŀƭŜ bŀƘǊǳƴƎǎƳƛǘǘŜƭǇǊƻŘǳȊŜƴǘŜƴ όȊǳƳ .ŜƛǎǇƛŜƭ ŀǳŦ 

Bornholm oder in der schwedischen Provinz Schonen in den 1990er Jahren) ansehen, dann handelt 

es sich da um Produzenten, die als Alternative zu (fortdauernden) Investitionen in Größenvorteile 

zuerst Spezialisierung und dann dedizierten Verkauf genutzt haben, um höhere Erträge aus ihren 

Produkten zu gewährleisten8. Zugleich ist es zu einer Entwicklung in der Kundenbeziehung 

gekommen, in gleichem Maße wie Erlebnisökonomie und Storytelling die Herangehensweise 

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

etablierte Nahrungsmittel- und Tourismusunternehmen, die sich ausschließlich auf Spezialisierung 

und/oder enge Beziehungen zwischen Kunde und Produzent stützen.  

 

 

 

8 Manniche, J., & Larsen, K. T. (October 01, 2013). Experience staging and symbolic knowledge: The case of 
Bornholm culinary products. European Urban and Regional Studies, 20, 4, 401-416. 
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Nach Storper, M., & Salais, R. (1997). Worlds of Production. The action frameworks of the economy. Harvard 

University Press. 

Der Punkt ist in diesem Zusammenhang, dass auf dem Markt für generischen Verkauf von 

Standardwaren (zum Beispiel in Supermärkten oder im Großhandel) ein sehr starker Wettbewerb 

herrscht, der oft auf reinen Größenvorteilen basiert. Es ist ein globaler Wettbewerb, was bedeutet, 

dass kleinere Produzenten auf diesem Markt selten eine nachhaltige Wirtschaft erreichen können. 

Sie suchen sich deshalb andere Märkte, wo ihnen Spezialisierung und die engere Beziehung zu den 

Kunden einen Marktvorteil verschaffen. Genau hier fangen sie an, eine engere Zusammenarbeit mit 

den Tourismus-Wertketten zu entwickeln, in Form von Storytelling und mehr greifbarem Konsum von 

Erlebnissen bei den Produzenten. 
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Die Mosterei in Ryesminde ist ein Beispiel für ein gut etabliertes Unternehmen, das sich im Laufe der Zeit über 

eine Spezialisierung auf alte Apfelsorten und mit teilweise lokalem Absatz entwickelt hat (Foto: Jeppe Høst). 

 Lokale Produzenten und differenzierte Wirtschaftsförderung 

Das etablierte System zur Wirtschaftsförderung und der Agrarberatungsdienst haben sich historisch 

gesehen stark an Standardwaren und generischem Verkauf orientiert. Genau hier besteht auch die 

Möglichkeit, große Mengen effektiv abzusetzen ς und eben hier waren die Exportmöglichkeiten 

historisch gesehen am größten. Auf diesem Markt lässt sich viel Geld verdienen, das gilt jedoch nicht 

immer für kleinere Produzenten. Mangels Unterstützung (aus ihren eigenen 

[ŀƴŘǿƛǊǘǎŎƘŀŦǘǎƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴŜƴ ǳƴŘ ŀǳǎ ŘŜƳ ²ƛǊǘǎŎƘŀŦǘǎŦǀǊŘŜǊǳƴƎǎǎȅǎǘŜƳύ ƘŀōŜƴ ŘƛŜ αŀƭǘŜǊƴŀǘƛǾŜƴά 

Nahrungsmittelproduzenten eigene Organisationen und Netzwerke gegründet, um den 

Wissensaustausch um Vertrieb, Verkauf und qualitativ hochwertige Produktion zu fördern. 

Gleichzeitig sind diese Netzwerke in der Regel, verglichen mit den größeren 

Produzentenorganisationen, politisch schwach und wirtschaftlich nicht gefestigt. Eine Entwicklung 

innerhalb der kleineren Nahrungsmittelakteure zu fördern, erfordert deswegen, dass Kommunen 

und das Wirtschaftsförderungssystem auch dafür gerüstet sind, die Arbeit mit Spezialisierung und 

dediziertem Verkauf zu unterstützen ς wie auch, dass sie die Potenziale darin erkennen.  

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

Eigenheiten der kleineren Produzenten versteht (zum Beispiel das Verhältnis zu Unabhängigkeit und 

die qualitativen Ansprüche), die oft eine Voraussetzung für das spätere authentische Storytelling 
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sind. Zur Verdeutlichung dieser verschiedenen Eigenheiten lassen sich die Produzenten in drei 

Kategorien unterteilen: Nanoproduzenten, die Unabhängigen und die Wachstumsorientierten9. 

Die Nanoproduzenten 

Bei den kleinsten Produzenten ist das Unternehmen ein Teilzeit- oder Hobbyprojekt (geringer als eine 

Vollzeitstelle). Von innen gesehen ist es wichtig, dass es die Lust ist, die das Werk antreibt. Deswegen 

müssen hier Aufwand und administrative Aufgaben so gering wie möglich sein. Aufgrund einer 

anderen Nebenerwerbstätigkeit oder anderen Verpflichtungen handelt es sich um eine 

ungleichmäßige Produktion mit über das Jahr gesehen variierenden Mengen. Beispiele für 

Nanoproduktion können Gemüseanbau oder Bierbrauen sein. Für Nanoproduzenten kann das 

selbstverständlich der Beginn von etwas Größerem sein, aber das ist nicht notwendigerweise das 

Ziel. Es kann genauso gut eine Art und Weise sein, einen Unternehmer-Traum auszuleben, ohne 

dabei gleich Haus und Herd aufs Spiel zu setzen. Von außen gesehen ist die Begeisterung leicht zu 

erkennen und inspirierend, problematisch sind jedoch instabile Lieferungen und mangelnde 

αtŀǇƛŜǊŜάΦ 5ƛŜ ƎŀƴȊ ƎǊƻǖŜ IŜǊŀǳǎŦƻǊŘŜǊǳƴƎ ōŜƛ ŘƛŜǎŜǊ DǊǳǇǇŜ Ǿƻƴ tǊƻŘǳȊŜƴǘŜƴ ōŜǎǘŜƘǘ ŘŜǎǿŜƎŜƴ 

darin, sie auf stabile und formale Weise in die Nahrungsmittelökonomie zu integrieren, so dass 

halbwegs einheitliche Warenmengen abgeholt werden können und Rechnungen mit den 

erforderlichen Genehmigungen vorliegen. Die Nanoproduzenten tragen im Gegenzug mit 

Authentizität und Kolorit zur kulinarischen Geschichte der Gegend bei und werden als etwas 

Einzigartiges und Authentisches erlebt. Mit der richtigen Unterstützung und Motivation kann ein Teil 

von ihnen sich zu unabhängigen Produzenten entwickeln, aber das ist, wie gesagt, nicht unbedingt 

ihr eigenes Ziel. Es ist deswegen auch keine Gruppe, die sonderlich gut in das 

Wirtschaftsförderungssystem integriert ist oder die verschiedenen Beihilferegelungen als relevant 

erlebt. 

Die unabhängigen Produzenten 

Bei den Unabhängigen handelt es sich in der Regel um Betriebe mit 1-3 Mitarbeitern. Oft ist es ein 

Ehepaar, und oft finden sich Produktion und Zuhause an derselben Adresse. Die Unternehmen 

können jedoch durchaus auch größer sein und andere Formen haben. Gemein ist ihnen, dass 

Unabhängigkeit ein tragendes Element ihrer Unternehmenswerte ist, was die Richtung für viele 

zustimmende oder ablehnende Entscheidungen vorgibt. Es wird deswegen selten mit Investoren 

gearbeitet oder mit Wachstumsplänen, die eine größere Finanzierung von außen erfordern. Das 

würde die Unabhängigkeit beeinträchtigen. Oft finden sich eine Leidenschaft für das Produkt oder 

eine besondere Ortsverbundenheit. Man schuftet hart dafür, dass sich alles zusammenfügt 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, ähnlichen Untersuchungen 
ǾƻǊƎŜƴƻƳƳŜƴΣ ŘŀǊǳƴǘŜǊ έ9ǎǎŀȅǎ ŦǊŀ ŘŜǘ ƎƭŜƳǘŜ ƭŀƴŘέ όȊǳǊ ±ŜǊǀŦŦŜƴǘƭƛŎƘǳƴƎ ŀƴǎǘŜƘŜƴŘύΦ  
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Produkt über den gesamten Verlauf begleiten zu können. Deswegen können von außen kommende 

Interreg-PrƻƧŜƪǘŜ ǳƴŘ ŀƴŘŜǊŜ 9ƴǘǿƛŎƪƭǳƴƎǎǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŀƭǎ α½ŜƛǘǾŜǊƎŜǳŘǳƴƎά ŀǳŦƎŜŦŀǎǎǘ ǿŜǊŘŜƴΣ ǳƴŘ 

ebenso können zum Beispiel Zertifizierungen und Baugenehmigungsverfahren als unverhältnismäßig 

aufwendig verstanden werden. Beispiele für unabhängige Produzenten können Weinbaubetriebe, 

Hühnerfarmen oder Mostereien sein. Es handelt sich um wichtige Unternehmen für den 

Nahrungsmitteltourismus der Gegend mit einer starken Geschichte und Sichtbarkeit. Das 

selbstständige Familienunternehmen liefert gewissermaßen ein Bild von den Stärken des ländlichen 

Raumes und historischen Wurzeln im Familienbetrieb.  

Die Gruppe unabhängiger Unternehmen ist in der Regel meist sehr von den betrieblichen Aktivitäten 

vereinnahmt, und für die kleinsten unter ihnen kann die Anstellung von Mitarbeitern kurzfristig eine 

zu große Belastung darstellen. Sie stecken deswegen in ihrer Betriebsamkeit fest. Andere hingegen 

möchten gar keine Angestellten, da das schnell auch eine von außen kommende Forderung nach 

monatlichen Lohnzahlungen mit sich bringt. Aus Sicht des Wirtschaftsförderungssystems sind diese 

Produzenten interessant, aber schwierig für eine Zusammenarbeit, solange sich wirtschaftliche 

Entwicklung auf generischen Verkauf und Standardwaren konzentriert. Von außen erweckt diese 

Gruppe deswegen den Eindruck, als mangele es ihr an strategischem Entwicklungsfokus und als sei 

sie teilweise unentfaltet. Es besteht für viele der Nahrungsmittelproduzenten in dieser Gruppe 

Potenzial, zumindest die Vermittlung anzuheben (und damit die Wertschöpfung), aber das alles 

überwiegende Hindernis ist der Mangel an Zeit, Finanzierung und bis zu einem gewissen Grad 

Risikofreudigkeit. Für die Unabhängigen liegt der Schwerpunkt deswegen auf organischem 

Unternehmenswachstum und ad-hoc-Entwicklung. 

Die Wachstumsorientierten  

Die letzte Gruppe ist die der Wachstumsorientierten. Hierbei handelt es sich um Unternehmen, die 

sich in höherem Maß auf Wachstum konzentrieren oder darauf, Erträge aus einer Investition zu 

erzielen. Das Ziel ist die Entwicklung eines profitablen Unternehmens und es vielleicht auf längere 

Sicht auch auszuweiten (oder sogar zu verkaufen). Mit dieser Zielsetzung kann es durchaus 

Leidenschaft für ein Produkt, eine Gegend oder für Qualität geben. Es kann deswegen auf den ersten 

Blick auch schwer fallen, zwischen den Unabhängigen und den Wachstumsorientierten zu 

unterscheiden, der Unterschied liegt jedoch in dem übergeordneten Ziel und in der 

Unternehmensorganisation. Die Wachstumsorientierten verfügen sehr häufig über eine externe 

Finanzierung, Steuerung oder Dergleichen, die auch die Interessen des Unternehmens vertritt. 

Beispiele in dieser Gruppe können Restaurants sein, Mikrobrauereien, Hotels usw. Konkret bedeutet 

der stärkere Fokus auf Wachstum, dass man mehr nach gut etablierten Vertriebskanälen sucht. Es 

gibt jedoch auch Möglichkeiten und Beispiele für dedizierten Verkauf. Die Unternehmen erscheinen 

ƻŦǘ ŀƭǎ Ŝǘǿŀǎ αǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴŜƭƭŜǊάΣ ǳƴŘ ŘƛŜ LƴǾŜǎǘƛǘƛƻƴŜƴ ǾŜǊǎŎƘŀŦŦŜƴ aǀƎƭƛŎƘƪŜƛǘŜƴ ŦǸǊ ŜƛƴŜ {ǘŜƛƎŜǊǳƴƎ 

des Produkts und der Vermittlung auf kürzere Sicht. Die Herausforderungen für diese Gruppe hängen 

zugleich mit der größeren Risikofreudigkeit zusammen und dem Druck, der sich im Anschluss daraus 

ergibt, aus den Investitionen Kapital zu schlagen. Investitionen in Produktionsstätten zur Bestückung 

von Supermärkten kann zum Beispiel schnell eine entsprechende Abhängigkeit und Preisdruck mit 

sich führen. Die Potenziale in dieser Gruppe sind Arbeitsbeschaffung, Spin-off-Unternehmen und 

auch die Sichtbarkeit, die diese Unternehmen schaffen. Es besteht außerdem größere 

Entwicklungskapazität in mehreren dieser Unternehmen oder zumindest ein Überschuss, der es 
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erlaubt, etwas entwicklungsorientierter zu denken. Vor diesem Hintergrund fügt sich diese Gruppe 

auch besser in die Arbeit des etablierten Wirtschaftsförderungssystems ein, mit Entwicklung auf der 

Basis von Entwicklungsplänen, Investitionen und Wachstum.  

 

Odins Hofladen in Hedeby verkauft einige der Waren, die auch im Restaurant im selben Gebäude verwendet 

werden. Erfahrungsgemäß wird dadurch ein Mehrverkauf sichergestellt, auch für die Produzenten (Foto: Jeppe 

Høst).  

 Zusammenfassung: Differenzierter Ansatz bei den Produzenten 

Es ist wie gesagt wichtig, diese Unterschiedlichkeiten in der Arbeit mit Entwicklung und Förderung 

des Nahrungsmitteltourismus und dem Aufbau eines Netzwerks in der Projektregion zu verstehen. Es 

bedarf verschiedener Methoden, um eine Entwicklung zu unterstützen, sowie einer Abstimmung von 

Begriffen, um sich überhaupt quer über die Akteurentypen hinweg zu verständigen. Ziel und 

Interessen sind nicht die gleichen, selbst wenn die verschiedenen Akteure sich durchaus unterstützen 

und nebeneinander existieren können in ein und demselben Nahrungsmittel-Ökosystem. Es ist 

wichtig zu betonen, dass es keine richtige Form von Produzenten gibt, sondern dass sie alle Teil eines 

gemeinsamen Systems sind, und dass die Unterschiedlichkeit in vielerlei Hinsicht eine  

Stärke ist.  

Um eine Entwicklung in allen Gruppen zu unterstützen, ist jedoch entscheidend, dass dedizierter 

Verkauf und Spezialisierung im Wirtschaftsförderungssystem unterstützt 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 Bedürfnissen der Unternehmen gearbeitet wird ς zum Beispiel Förderung von 

organischem Wachstum und Formalisierung für Nanoproduzenten (ohne Erstellung traditioneller 

Wachstumspläne), Aufbau des Tourismus- und Vermittlungsaspekts für die unabhängigen 

Produzenten sowie Vermarktung für 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. Zunächst werfen wir einen Blick auf potentielle Nachhaltigkeitseffekte lokaler 

Nahrungsmittel, danach befassen wir uns mit dem Tourismus und einer wachsenden Gruppe von 

¢ƻǳǊƛǎǘŜƴΣ ƴŅƳƭƛŎƘ αŘŜƴ ƎǊǸƴŜƴ LŘŜŀƭƛǎǘŜƴάΦ ½ǳƳ {ŎƘƭǳǎǎ ŦŀǎǎŜƴ ǿƛǊ ŘƛŜ ōŜƛŘŜƴ tŜǊǎǇŜƪǘƛǾŜƴ 

zusammen. 

 Potenzielle Nachhaltigkeitseffekte lokaler Nahrungsmittel 

Es ist in diesem Zusammenhang wichtig, lokale Nahrungsmittelsysteme als einen alternativen Ansatz 

zu den die in vielen Ländern vorherrschenden industrialisierten Nahrungsmittelsystemen zu 

betrachten. Nahrungsmittelproduktion ist heute in der EU für ca. 22-31 % der 

Treibhausgasemissionen der Mitgliedsstaaten verantwortlich und hat zugleich einen gewaltigen 

Einfluss auf die Verwaltung der natürlichen Ressourcen. In Dänemark ist der Anteil der 

Landwirtschaft an den Klimabelastungen beispielsweise in den letzten Jahren gestiegen, und das ist 

ein Gebiet, das immer mehr in den Fokus sowohl der Bevölkerung als auch der Politik gerät. 

Die folgende Grafik ist inspiriert von einer Literaturauswertung aus dem Jahr 2009 durch Schönhart, 

Penker und Schmidt10. Darin diskutieren die Autoren basierend auf dem damaligen Forschungsstand 

Potenziale von lokalen Nahrungsmittelsystemen für nachhaltige Entwicklung. Nachhaltige 

Entwicklung umfasst in der Grafik die zusammenhängenden Dimensionen ökologische, ökonomische 

und soziale Nachhaltigkeit. Sich auf die Forschungsauswertung stützend fügen die Autoren jedoch die 

5ƛƳŜƴǎƛƻƴ αǇŜǊǎǀƴƭƛŎƘŜ ²ŜǊǘŜά ƘƛƴȊǳΣ Řie für lokal produzierte Nahrungsmittel von Bedeutung ist. 

Damit werden in den Nachhaltigkeitsbegriff auch Verbrauchervorlieben und individuelle Effekte 

aufgenommen. Die vier Dimensionen sind heute noch relevant, auch wenn es selbstverständlich eine 

technologische Entwicklung gegeben hat. 

Die Tabelle unten zeigt Beispiele von potenziellen Nachhaltigkeitseffekten regionaler 

Nahrungsmittelsysteme ς also gesteigerte Nahrungsmittelproduktion und Absatz innerhalb einer 

 

 

 

10 Schönhart, M.; Penker, M.; Schmid, E. (2009). Sustainable local food production and consumption ς 
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, was wir in der Auswertung berücksichtigen. Es muss betont werden, 

dass viele der Effekte nur unter den richtigen Voraussetzungen erreicht werden können. Das heißt, 

dass es in vielerlei Hinsicht keinen leichten Weg zu Nachhaltigkeit für lokale 

Nahrungsmittelproduzenten gibt, aber dass trotz allem viele gute Möglichkeiten vorhanden sind. Das 

ist ein wichtiger Punkt, den es zu berücksichtigen gilt, bevor die lokalen Nahrungsmittelproduzenten 

unkritisch als nachhaltig vermarktet werden. 

Tabelle 2.1: Nachhaltigkeitskompass 

Nachhaltigkeitsdimension Potenzielle Effekte 

Ökologisch ¶ Verringerung von Umwelteffekten aus Transport, zum Beispiel 

Ausstoß von Luftschadstoffen 

¶ Verringerte Intensivierung der Landwirtschaft durch eine 

unterschiedlichere Flächennutzung 

¶ Fördern von umweltfreundlichen Produktionsmethoden 

(ökologische Produktion, Schutz lokaler Biodiversität, geringerer 

Einsatz von Chemikalien) 

Ökonomisch ¶ Steigerung des regionalen Mehrwerts/Ökonomie 

¶ Senkung von Preisen auf saisonale Produkte 

¶ Neue Beschäftigungsmöglichkeiten 

¶ Gesteigertes Einkommen für Landwirte und 

Nahrungsmittelproduzenten 

¶ Verringerung lokaler Abhängigkeit von externen Marktkräften und 

Verringerung der Marktmacht von Verarbeitungs- und 

Vertriebsunternehmen 

Sozial ¶ Landwirtschaftliche Erzeugung und kleine verarbeitende Gewerbe 

bleiben in der Region 

¶ Erhalt traditioneller Produktionstechniken und 

Verbrauchergewohnheiten (kulturelle Identität) 

¶ Aufbau kleiner und handhabbarer Strukturen 

¶ Gesteigertes Bewusstsein bezüglich ökologischen und sozialen 

Auswirkungen von Konsum  

Persönliche Werte ¶ Lokale Nahrungsmittel für bessere Gesundheit und Ernährung 

¶ Frischeres und besser schmeckendes Essen sowie Spezialitäten 

¶ Erhöhte Zufriedenheit von Produzenten mit ihrem Beruf 
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Ökologische Nachhaltigkeit 

Mehr lokale Produktion und in kleinem Maßstab bringt mit sich, dass der Großteil der 

Nahrungsmittel auch lokal verkauft werden, was kürzere Transportwege bedeutet. In diesem 

Zusammenhang sollte man jedoch beachten, dass obgleich die Waren über kürzere Distanzen 

transportiert werden, die ökologischen Transportemissionen, verglichen mit industriellen 

Nahrungsmittelsystemen, pro Transporteinheit höher sein können. Das kann der Fall sein, wenn 

Nahrungsmittelproduzenten zum Beispiel ihr eigenes Auto zur Lieferung von Waren verwenden, und 

aufgrund der begrenzten Ladefläche oder aufgrund der Warenmenge mehrmals fahren. Manche 

lokalen Nahrungsmittelsysteme verfügen jedoch über effektive Vertriebssysteme mit Lösungen für 

diese Herausforderung. In der Regel ist es der lokale Einzelhandel, der der Hauptabnehmer für lokale 

Produzenten ist und damit den Transport verringert.  

Oft wird Transport als das ausschlaggebende Nachhaltigkeitsargument für lokale Produzenten 

genannt, sowohl von den Produzenten wie auch von den Verbrauchern. Zwar ist es 

selbstverständlich schön, dass hier Einigkeit auf Absender- wie Empfängerseite herrscht, es ist jedoch 

keine haltbare Strategie, ausschließlich auf diesen Aspekt zu setzen. Wie gesagt ist nicht klar, wie 

groß die Transportvorteile tatsächlich sind, verglichen mit anderen Nahrungsmitteln aus demselben 

Land, aber auch im Verhältnis zu importierten Waren lässt sich nicht immer notwendigerweise ein 

großer Vorteil feststellen. Tabelle 2.2 zeigt den Klima-Fußabdruck von verschiedenen dänischen 

Nahrungsmitteln. Aufgrund des zusätzlichen Transportweges belasten importierte Waren stärker, 

zwischen 0,05-0,35 kg CO2-Äquivalent pro Kilo Nahrungsmittel (die Zahlen sind für Schweden und 

Australien). Bei Rindfleisch machen die Emissionen aus dem Import durchschnittlich einen sehr 

geringen Prozentsatz aus (1,4 %), während der Anteil bei Gemüse deutlich höher ist (ca. 50 %). Es 

kommt also mehr darauf an, was man isst, als wo es herkommt. 

Tabelle 2.2: Beispiele für Klima-Fußabdrücke von Nahrungsmitteln 

Produktgruppe 

 

Klima-Fußabdruck, Kilo CO2-Äquivalent 

pro Kilo Nahrungsmittel 

Rindfleisch 13,9 

Schweinefleisch 4,2 

Hähnchen, ganz, frisch 3,2 

Kabeljaufilet, frisch 2,8 

Muscheln 0,1 

Tomate oder Gurke, dänisch 0,8 

Tomate oder Gurke, ausländisch 0,6 

Karotte 0,2 

Kartoffel 0,2 

Äpfel und Birnen, dänisch saisonal 0,1 

Äpfel und Birnen, importiert  0,4 
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Tabelle 2.2. Klima-Fußabdruck der Nahrungsmittel aus der Produktion von 1 kg Nahrungsmittel einschließlich 

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

Kilo CO2-Äquivalent pro Kilo Nahrungsmittel ς für importierte Nahrungsmittel muss ein zusätzlicher 

Klimaaufschlag für den Transport nach Dänemark einberechnet werdenΦ vǳŜƭƭŜΥ α¢ŀōŜƭƭŜ ȊǳƳ YƭƛƳŀ-Fußabdruck 

von Nahrungsmittelnέ Ǿƻƴ [ƛǎōŜǘƘ aƻƎŜƴǎŜƴΣ aŀǊƛŜ ¢ǊȅŘŜƳŀƴ YƴǳŘǎŜƴ ǳƴŘ WƻƘƴ 9Φ IŜǊƳŀƴǎŜƴΣ !ŀǊƘǳǎ 

Universität, Institut für Agrarökologie. 

Zusätzlich zum Vertrieb beeinflussen auch andere Faktoren wie die Verwendung von 

Verpackungsmaterial, Produktionsmethoden und Abfallmanagement die ökologische Nachhaltigkeit. 

Die landwirtschaftliche Produktion selbst ist ein weiterer wichtiger Parameter in Bezug auf 

ökologische 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 Produktvielfalt und die daraus folgende vielfältigere 

landwirtschaftliche Erzeugung. Lokale Nahrungsmittelsysteme können deswegen gut für die 

Biodiversität sein, aber das hängt selbstverständlich auch von einer Reihe anderer Faktoren ab. Eine 

Umstrukturierung zu ökologischer Landwirtschaft, auch wenn sie in ökologischer Hinsicht attraktive 

Effekte bewirkt, ist auch mit Herausforderungen verbunden, da nicht in einer Größenordnung 

produziert werden kann, die der lokalen Nachfrage entspricht. Das würde mit sich bringen, dass eine 

fortdauernde Notwendigkeit besteht, eine größere Menge von Nahrungsmitteln zu importieren. 

Dieser Aspekt hat größte Bedeutung für eine mehr prinzipielle Diskussion von 

Nahrungsmittelsystemen im Vergleich zueinander, und weniger Bedeutung im Kontext einer 

Kombination von lokaler und nicht-lokaler Produktion. Außerdem gibt es Fälle, in denen man 

Nahrungsmittel produzieren würde, zum Beispiel unter Einsatz von beheizten Gewächshäusern, die 

einen größeren Energieverbrauch hätten, der nicht unbedingt dem Umwelteffekt im Vergleich zu 

importierter Ware gerecht wird (siehe zum Beispiel Tomaten und Gurken in der Tabelle oben). 

Ökonomische Nachhaltigkeit 

Größenvorteile sind das am stärksten verbreitete Argument gegen lokale Nahrungsmittelsysteme. 

Bei einem Fokus auf den lokalen Markt gibt es nämlich keine Grundlage für dieselben 

Größenvorteile, weshalb Nationalökonomen es für ein ineffektives Nahrungsmittelmodell halten 

würden, das die Wettbewerbsfähigkeit der Unternehmen senkt. Lokale Nahrungsmittelsysteme 

können andererseits konkrete Vorteile auf lokaler Ebene verschaffen. Produzenten können oft einen 

höheren Preis für die lokal produzierten Waren erzielen, und wenn das Verkaufsglied (in der Regel 

größere Vertriebsunternehmen) wegfallen, kann lokale Nahrungsmittelproduktion lokal neue 

Arbeitsplätze schaffen. Lokale Arbeitsbeschaffung und Wertschöpfung sind also das beste 

ökonomische Argument für lokale Nahrungsmittel, umso mehr aus der Perspektive ländlicher 

Gebiete. Es ist nämlich eines der wenigen Gewerbe, wo die ländlichen Gegenden sich einen größeren 

Teil an der gesellschaftlichen Wertschöpfung sichern können. 

Direkte Beziehungen, die zwischen Produzenten und lokalen Verbrauchern aufgebaut werden, 

können (auch wenn sie Abhängigkeit von größeren Einzelhändlern und Grossisten verringern) neue 

ökonomische und potenziell weniger gefestigte Abhängigkeit von lokalen Abnehmern schaffen. 

Produzenten, die ausschließlich zum Beispiel auf lokale Restaurants ausgerichtet sind, riskieren hart 

getroffen zu werden, wenn diese schließen.  
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Soziale Nachhaltigkeit 

Soziale Effekte von lokalen Nahrungsmittelsystemen ς das heißt, positive Effekte auf das Verhältnis 

zwischen Menschen und Gesellschaftsgruppen ς können mit kürzeren geografischen und 

organisatorischen Distanzen verbunden werden, was einen Nährboden für persönlichere 

Beziehungen zwischen Produzenten und Verbrauchern schafft. Es kann dazu beitragen, beim 

Verbraucher ein erhöhtes Bewusstsein für Nachhaltigkeit und Biodiversität zu schaffen. Lokale 

Nahrungsmittelproduktion kann dazu beitragen, dass traditionelle Produktionstechniken und 

Verbrauchergewohnheiten erhalten bleiben, was zu einer stärkeren kulturellen Identität und Stolz 

auf eine Region beitragen kann. Wieder handelt es sich um potenzielle Effekte, die nicht von allein 

kommen, sondern die zum Beispiel Vermittlung und Kompetenzentwicklung erfordern, um 

freigesetzt zu werden. 

Infolge der Beschaffung von mehr lokalen Arbeitsplätzen tragen starke lokale Nahrungsmittelsysteme 

auch zu einer größeren Diversität auf dem lokalen Arbeitsmarkt bei. Mit anderen Worten tragen sie 

zu einer größeren Vielfalt von Unternehmen und Nachfrage nach Arbeitskräften bei, auch für 

manuelle Arbeit oder Teilzeitbeschäftigungen. Die positiven Effekte können sein, dass beispielsweise 

benachteiligte Bevölkerungsgruppen oder Personen am Rand des Arbeitsmarkts eine bessere Chance 

auf eine Anstellung haben. Lokale Nahrungsmittelproduktion kann auf diese Weise eine größere 

Einbeziehung bewirken, kann aber als einen negativen Effekt auch saisonale Schwankungen mit sich 

bringen und Abhängigkeit von Tourismus. 

Persönliche Werte 

Die letzte Nachhaltigkeitsdimension gilt speziell für lokale Nahrungsmittelproduktion, und verweist 

darauf, das lokale Nahrungsmittel zu persönlichen Werten beitragen können, wie etwa besserer 

Gesundheit und Ernährung in der lokalen Bevölkerung, weil die Ware in kleinerem Maßstab 

produziert ist. Eine gesteigerte Verwendung von lokal produzierten Rohwaren trägt außerdem zu 

einem besseren Geschmackserlebnis und Frische 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 Verfahrens-Vorteile geben 

kann, die letzten Endes gesündere und frischere Produkte ergeben.  

Für manche kann ein größeres Gewicht auf lokale Nahrungsmittel eine stärkere Schwerpunktsetzung 

auf Nachhaltigkeit und Wertschätzung der Jahreszeiten bewirken, während andere mehr Wert darauf 

legen, Zugang zu einer breiten Auswahl an Nahrungsmitteln zu haben.  

Persönliche Werte können sich jedoch auch auf die Produzenten selbst beziehen, die in der Regel 

einen engeren Kontakt zu ihren Kunden erleben und damit größere Zufriedenheit mit ihrem Beruf, je 

nachdem wie sehr ihnen der engere Kontakt gefällt. Möglicherweise empfinden es andere als eine 

Bürde, engeren Kundenkontakt pflegen zu müssen.  

 Nachhaltiger Tourismus 

Der Tourismussektor ist auch in Bezug auf die Herausforderungen wichtig, denen die Welt in Sachen 

Klima-Abgasemissionen und die stark belastete biologische Vielfalt gegenübersteht. Bei Tourismus 

geht es in hohem Maß darum, sich zwischen Städten per Flugzeug, Zug oder Auto fortzubewegen. 
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Der Weltorganisation für Tourismus (UNWTO) zufolge macht der tourismusbezogene Transport ca. 5 

% der weltweiten Treibhausgasemissionen aus und über 20 % der gesamten transportbezogenen 

Emissionen auf der Welt11. Die Aufmerksamkeit richtet sich vor allem auf den Flugverkehr aufgrund 

der hohen Emissionen pro Kilometer, und es gibt unter Verbrauchern Anfänge einer Bewegung, nach 

!ƭǘŜǊƴŀǘƛǾŜƴ ȊǳƳ CƭǳƎǘǊŀƴǎǇƻǊǘ Ȋǳ ǎǳŎƘŜƴΦ Lƴ {ŎƘǿŜŘŜƴ Ƙŀǘ ŘƛŜǎŜǊ ¢ǊŜƴŘ ŘŜƴ .ŜƛƴŀƳŜƴ αŦƭȅǎƪŀƳά ς 

ŀǳŦ 5ŜǳǘǎŎƘ αCƭǳƎǎŎƘŀƳά ς bekommen. Im Hinblick auf biologische Vielfalt geht es bei Tourismus oft 

um Naturqualitäten, weshalb er (wie unten beschrieben) das Bewusstsein für diese Qualitäten 

fördern kann. Andererseits ist der Tourismus eine gigantische Industrie mit einem umfassenden 

physischen Einfluss in den Destinationen ς sowohl in Form von Straßen, Gebäuden sowie auch 

Umweltbelastungen durch Besucher. Tourismus kann sich deswegen auch zerstörerisch auf die 

biologische Vielfalt auswirken.  

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

oder Restaurants mit ihrem Einsatz in Bezug auf Nachhaltigkeit zu vermarkten. Aus Dänemark kann 

beispielsweise der grüne Schlüssel genannt werden, der in Dänemark anfing, aber sich inzwischen in 

55 Ländern verbreitet hat. Ein Leitfaden des Tourismusclusters Schleswig-Holstein verweist auf 

ƳƛƴŘŜǎǘŜƴǎ ŀŎƘǘ [ŀōŜƭΣ ŘƛŜ ŀƴ ŘŜƳ α[ŀōŜƭŘǎŎƘǳƴƎŜƭάΣ ǿƛŜ ǎƛŜ Ŝǎ ƴŜƴƴŜƴΣ ōŜǘŜƛƭƛƎǘ ǎƛƴŘ12. 

Marktpotenziale 

In diesem Abschnitt möchten wir aufzeigen, dass es für eine Entwicklung und Förderung von 

Nachhaltigkeit im Nahrungsmittel- und Tourismussektor wachsende Marktpotenziale gibt. Dabei 

werden wir von einer Analyse ausgehen, die von VisitDenmark durchgeführt wurde. Laut dieser 

!ƴŀƭȅǎŜ ōƛƭŘŜǘ ŘƛŜ ½ƛŜƭƎǊǳǇǇŜ αŘƛŜ ƎǊǸƴŜƴ LŘŜŀƭƛǎǘŜƴά Ŝƛƴ ǎƻƭƛŘŜǎ tƻǘŜƴȊƛŀƭ ŦǸǊ ŘŜƴ ¢ƻǳǊƛǎƳǳǎǎŜƪǘƻǊΦ 

5ƛŜ DǊǳǇǇŜ ŘŜǊ αƎǊǸƴŜƴ LŘŜŀƭƛǎǘŜƴά ǎǘǊŜōǘ Ŝƛƴ ¦ǊƭŀǳōǎǾŜǊƘŀƭǘŜƴ ŀƴΣ Řŀǎ wǸŎƪǎƛŎƘǘ ŀǳŦ ŘƛŜ ¦ƳǿŜƭǘ ŀƳ 

Urlaubsort nimmt und der lokalen ÖkonoƳƛŜ ȊǳƎǳǘŜƪƻƳƳǘΦ 5ŀǎ {ŜƎƳŜƴǘ αŘƛŜ ƎǊǸƴŜƴ LŘŜŀƭƛǎǘŜƴά 

zeichnet sich dadurch aus, dass sie in hohem oder sehr hohem Grad davon ausgehen, dass 

nachhaltige Bestrebungen ihr zukünftiges Reiseverhalten prägen werden. Die Gruppe wird den 

αƎǊǸƴŜƴ {ƪŜǇǘƛƪŜǊƴά ƎŜƎŜƴübergestellt, die überhaupt nicht oder in geringem Maß erwarten, dass 

nachhaltige Bestrebungen ihr Reiseverhalten beeinflussen werden.  

VisitDenmark hat sich bei ihrer Analyse auf vier nahe gelegene Märkte konzentriert, von denen einer 

Deutschland ist.13 Die Analyse zeigt, dass der Anteil an grünen Idealisten in Deutschland zwischen 

 

 

 

11 Siehe https://www.unwto.org/news/tourisms-carbon-emissions-measured-in-landmark-report-launched-at-
cop25  
12 Siehe Leitfaden unter https://tourismuscluster-sh.de/epaper-
Nachhaltigkeit_als_Erfolg/epaper/Nachhaltigkeit-im-Tourismus.pdf  
13 VisitDenmark (2020). Tyskland: turisme og bæredygtighed. Indsigter fra VisitDenmarks Image- og 
Potentialeanalyse 2020. https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/baeredygtighed-og-
naermarkeder  

https://www.unwto.org/news/tourisms-carbon-emissions-measured-in-landmark-report-launched-at-cop25
https://www.unwto.org/news/tourisms-carbon-emissions-measured-in-landmark-report-launched-at-cop25
https://tourismuscluster-sh.de/epaper-Nachhaltigkeit_als_Erfolg/epaper/Nachhaltigkeit-im-Tourismus.pdf
https://tourismuscluster-sh.de/epaper-Nachhaltigkeit_als_Erfolg/epaper/Nachhaltigkeit-im-Tourismus.pdf
https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/baeredygtighed-og-naermarkeder
https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/baeredygtighed-og-naermarkeder
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2019 und 2020 erheblich gestiegen ist. Heute sind 44 % der Deutschen grüne Idealisten, gegenüber 

38 % vor noch einem Jahr. 

In Zusammenarbeit mit VisitDenmark hat der Dänische Küsten- und Naturtourismus eine 

entsprechende Untersuchung zu den dänischen Touristen durchgeführt14. Die Untersuchung zeigt 

ähnliche Ergebnisse für die dänischen wie für die ausländischen Touristen. Das bedeutet, dass sie 

nachhaltigen Tourismus damit verbinden, Flugreisen zu vermeiden und umweltfreundliche 

Transportformen zu den Destinationen zu wählen, mit Schwerpunkt auf einer Verringerung von CO2-

Emissionen. 17 % der Dänen denken darüber nach, aus Rücksicht auf die Umwelt weniger ins Ausland 

zu reisen. Am Reiseziel selbst wird Nachhaltigkeit mit Ökologie, Mülltrennung und Fahrradtouren in 

Verbindung gebracht. 

Die grünen Idealisten fühlen eine Verantwortung für den Schutz der Umwelt am Urlaubsort und 

machen sich darüber Gedanken, dass sie als Touristen die Möglichkeit haben, nachhaltig und 

umweltfreundlich zu handeln, wenn sie im Urlaub sind. Ein Teil (11 %) der grünen Idealisten erlebt 

jedoch die Möglichkeiten für nachhaltige und umweltfreundliche Entscheidungen im Urlaub, in Bezug 

auf Transport, Übernachtungen und Konsum als nicht ausreichend. In der Gruppe der grünen 

Idealisten erwägen mindestens drei Viertel, nachhaltigere und umweltfreundlichere Transportmittel 

zum und am Urlaubsort zu benutzen. Der Großteil findet gleichzeitig, dass es wichtig ist, dass das 

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

VisitDenmarks Untersuchung zeigt ferner, dass die Möglichkeit, in Restaurants/Cafés zu essen bei 

erheblich mehr grünen Idealisten als grünen Skeptikern einen hohen Stellenwert einnimmt, wenn sie 

ein Urlaubsziel auswählen. Dem World Food Travel Monitor zufolge sollten Nahrungsmittelakteure 

besser darin werden, in ihrem Unternehmen und ihren Aktivitäten sowie auch in ihrer Vermarktung 

Nachhaltigkeit in den Brennpunkt zu stellen. Wenn Nahrungsmittelakteure bei ihrer Vermarktung 

darauf aufmerksam machen, welche Nachhaltigkeitsmaßnahmen sie ergriffen haben, dann sind 

Besucher besser in der Lage, eine nachhaltige Wahl zu treffen. Nahrungsmittelakteure können damit 

auch eine Rolle dabei übernehmen, Touristen zu einem nachhaltigeren Verhalten zu inspirieren. 

 έDǊŜŜƴǿŀǎƘƛƴƎέ 

Ein Appellieren an die grünen Idealisten birgt ein Marktpotenzial, aber auch das Risiko, sich Kritik 

ŀǳǎȊǳǎŜǘȊŜƴ ǳƴŘ ŘŜǎ αDǊŜŜƴǿŀǎƘƛƴƎά ōŜǎŎƘǳƭŘƛƎǘ Ȋǳ ǿŜǊŘŜƴΦ DǊŜŜƴǿŀǎƘing ist ein Begriff, der den 

Versuch von Unternehmen beschreibt, sich als ökologisch nachhaltig zu vermarkten, ohne dass die 

behaupteten Effekte tatsächlich Bestand haben. Greenwashing wird üblicherweise mit zum Beispiel 

großen Erdölunternehmen in Verbindung gebracht, aber es ist natürlich ein Risiko, das auch für 

 

 

 

14 Weitere Informationen unter: https://em.dk/media/13359/statusanalyse_november_2019_final-
tilgangelig.pdf 

https://em.dk/media/13359/statusanalyse_november_2019_final-tilgangelig.pdf
https://em.dk/media/13359/statusanalyse_november_2019_final-tilgangelig.pdf
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kleinere Unternehmen gilt ς und möglicherweise eine Befürchtung, die viele zurückhält. Eine 

Untersuchung aus dem Jahr 2018 deutet darauf hin, dass Verbraucher Unternehmen, die sich als 

grün vermarkten, ohne dafür auch Belege zu haben, schnell erkennen und sich gegen sie 

entscheiden15. Dieselbe Untersuchung deutet auch darauf hin, dass Unternehmen nicht nur 

nachhaltig arbeiten sondern dies auch kommunizieren müssen, 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 müssen, damit die Verbraucher die Botschaft für glaubwürdig 

halten und um einen positiven Effekt auf dem Markt zu erzielen.  

 Zusammenfassung 

Es gibt viele potenzielle Nachhaltigkeitseffekte in der lokalen Nahrungsmittelproduktion, aber alles in 

allem sind es keine Effekte, die eintreten, ohne dass andere Voraussetzungen erfüllt sind. Zugleich 

steigen Nachfrage und Fokus in Bezug auf Nachhaltigkeit im Tourismusangebot. Es lohnt sich 

deswegen darüber nachzudenken, was öffentliche Akteure tun können, um sicherzustellen, dass 

mehrere potenzielle Effekte realisiert werden. Könnte man beispielsweise von übergeordneter Stelle 

die Verknüpfungen zu biologischer Vielfalt stärken oder irgendwie einen effektiven und grüneren 

lokalen Vertrieb gewährleisten?  

Die Auswertung hat außerhalb gezeigt, dass der weit verbreitete Fokus auf Transport langfristig nicht 

unbedingt der richtige ist. Die Umwelteffekte sind komplex, und unmittelbar verzeichnen die lokalen 

Nahrungsmittel stärkere soziale, ökonomische und individuelle Effekte. Auf längere Sicht ist es 

möglicherweise wichtig, auch diese Aspekte als wichtige Punkte zur Sprache zu bringen und dem 

engeren Band zwischen Menschen sowie auch einem guten Geschmackserlebnis, verbunden mit 

einem geografischen Gebiet, einen Wert beizumessen ς Effekte, zu denen nur lokale Nahrungsmittel 

beitragen können. 

 

 

 

15 De Jong, M. D. T., Harkink, K. M., & Barth, S. (2018). Making Green Stuff? Effects of Corporate Greenwashing 
on Consumers. Journal of Business and Technical Communication, 32(1), 77ς112. 
https://doi.org/10.1177/1050651917729863  

https://doi.org/10.1177/1050651917729863
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3. Übersicht: Strategie und Initiativen in den Projektgebieten 

Dieses Kapitel zielt darauf ab, Strategien und Initiativen im Nahrungsmitteltourismus in Lolland-

Falster, Sønderborg und Schleswig-Holstein vorzustellen und somit einen Einblick in den Kontext zu 

verschaffen für die nachfolgende Analyse. Die 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 für touristische Attraktivität ein. In Sønderborg 

und Schleswig-Holstein gibt es darüber hinaus einen Schwerpunkt auf der Verknüpfung zu 

Nachhaltigkeit. In Sønderborg sieht man die Verknüpfung in der übergeordneten kommunalen 

Strategie für das Gebiet sowie in einem Nahrungsmittelaktionsplan, der die Richtung dafür vorgibt, 

wie die Kommune die Entwicklung lokaler Nahrungsmittel mit unterstützt. In Schleswig-Holstein hat 

ǎƛŎƘ ŘŜǊ ǎǘǊŀǘŜƎƛǎŎƘŜ Cƻƪǳǎ ŀǳŦ bŀŎƘƘŀƭǘƛƎƪŜƛǘ ǳƴǘŜǊ ŀƴŘŜǊŜƳ ƛƴ ŘŜǊ LƴƛǘƛŀǘƛǾŜ αDƭǸŎƪ-hoch-ƴά 

niedergeschlagen, die zum Ziel hat, Hotel- und Gastronomiegewerbe dabei zu unterstützen, 

nachhaltiger und qualitätsbewusster zu werden. 

Alle drei Gebiete haben ein Nahrungsmittelnetzwerk eingerichtet. Feinheimisch in Schleswig-Holstein 

ist das am besten etablierte, mit ca. 70 Produzenten unter seinen Mitgliedern, das MULD-Netzwerk 

in Lolland-Falster umfasst ca. 30 Produzenten und etwa ebenso viele Gastwirte, während das 

Netzwerk Made in Sønderborg ungefähr 12 Mitglieder hat. Die Anzahl der Mitglieder hängt damit 

zusammen, wie lange die Netzwerke bereits bestehen (sie wurden 2017, 2018 und 2020 gegründet). 

Auf der deutschen Seite gibt es viele ähnliche Nahrungsmittelnetzwerke, auch gibt es eine längere 

Tradition, sich unter Akteuren für ein gemeinsames Ziel zusammenzuschließen. Das 

Nahrungsmittelnetzwerk in Schleswig-Holstein wird in erster Linie mit privaten Mitteln betrieben und 

finanziert, während die beiden dänischen Netzwerke von Nahrungsmittelkoordinatoren unterstützt 

werden, die mit öffentlichen Mitteln finanziert werden. Feinheimisch stellt außerdem eine Reihe von 

Anforderungen an seine Mitglieder, Ähnliches ist nicht der Fall bei den beiden jüngeren Netzwerken 

auf dänischer Seite. Auf der dänischen Seite ist die Landwirtschaft gut organisiert im Rahmen von 

Landbrug & Fødevarer und ähnlichen Organisationen, die jedoch in vielerlei Hinsicht nicht die kleinen 

Nischenproduzenten repräsentieren. 

Die Finanzierung von strategischen Maßnahmen und von Netzwerkarbeit ist für alle drei Gebiete eine 

Herausforderung. Auch größere Nahrungsmittel-Events wie das Obstfestival in Sakskøbing sind 

abhängig von Freiwilligen und umfassendem Fundraising. Das bedeutet auch, dass sowohl Netzwerke 

wie Nahrungsmittel-Events stark personenabhängig und Wechseln in kommunalen 

Schwerpunktbereichen ausgesetzt sind. Deswegen haben viele der Initiativen und die Netzwerkarbeit 

Projektcharakter und sind in manchen Zeiten aktiver als in anderen. Das ist nicht notwendigerweise 

ein Hindernis für gebietsübergreifende Zusammenarbeiten. Es ist jedoch ein Punkt, der bei der 

Entwicklung gemeinsamer zukünftiger Maßnahmen berücksichtigt werden sollte. 

Wir haben bei unserer Untersuchung auch nach grenzüberschreitenden Zusammenarbeiten gefragt. 

Abgesehen von Benefits4Regions haben wir keine Anzeichen dafür erhalten, dass es in dem Gebiet 
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frühere grenzüberschreitende Projekte mit Schwerpunkt auf Nahrungsmitteltourismus gegeben hat. 

Darüber hinaus gibt es ein anderes laufendes Interreg-tǊƻƧŜƪǘ έ.ƭǳƳŜƴ ōŀǳŜƴ .ǊǸŎƪŜƴέ όǿƛŜ ŀǳŎƘ 

ŘŜǊ ±ƻǊƭŅǳŦŜǊ αYǳǊǎYǳƭǘǳǊάύΣ ŘŜƳ Ƴŀƴ ƛƳ ½ǳǎŀƳƳŜƴƘŀƴg mit TOUR-BO Aufmerksamkeit widmen 

kann. Es gibt auch gute grenzüberschreitende kooperative Arbeitsbeziehungen in Südjütland, und in 

geringerem Umfang auch über den Fehmarnbelt. Vereinzelte alleinstehende Veranstaltungen wie das 

Obstfestival in Sakskøbing ziehen Aussteller von jenseits der Grenze an, während sich die 

Bevölkerung beider Länder oft gegenseitig als Touristen besucht. 

3.1 Lolland-Falster 

Über mehrere Jahre hinweg betrachtet hat es im Gebiet Lolland-Falster einen zunehmenden 

Schwerpunkt auf der Entwicklung von Nahrungsmitteln gegeben, verteilt auf eine Reihe 

unterschiedlicher Initiativen. Unter anderem wurden die Maßnahmen seit 2018 im MULD-Netzwerk 

versammelt und stärker mit den Kommunen und Business Lollland-Falster verknüpft. Es gibt eine 

Reihe größerer Events und Aushängeschild-Produzenten im Gebiet, auch sind die 

Tourismusorganisationen für die beiden Kommunen nun zusammengelegt worden. Im Folgenden 

möchten wir frühere und aktuelle Initiativen dieses Gebiets durchgehen, die einen Schwerpunkt auf 

die Förderung von Nahrungsmitteltourismus in diesem Gebiet legen. 

 

Es gibt in Lolland-Falster bereits seit einer Reihe von Jahren einen Fokus auf der Entwicklung von 

Nahrungsmitteltourismus- und erlebnissen. Das Bild zeigt ein Nahrungsmittel-Event auf Knuthenlund im Jahr 

2013 (Foto: Jeppe Høst). 


























































































