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Proteine der Zukunft....
.... BEKOMMEN IN NIEDERSACHSEN EIN NEUES ZUHAUSE

Im Rahmen einer groBen Er6ffnungsveranstaltung wurde das
neue Extrusionstechnikum am DIL, in dem alternative Proteine in
einem optimiertem Prozess verarbeitet werden kénnen, vorge-
stellt. Gemeinsam mit dem global agierendem Maschinenbauer
Buhler Group aus der Schweiz hat das DIL ein neues Zeitalter bei
der Herstellung von Produkten aus alternativen Produkten einge-
lautet. Dr. Volker Heinz, Vorstandsvorsitzender des DIL und wis-
senschaftlicher Leiter der LI Food sowie Stefan Schreiber, CEQ der
Bihler Group hatten zu der Veranstaltung eingeladen und mehr als
150 Gaste kamen in Quakenbriick zusammen. Die LI Food war mit
ihrem Geschaftsfiuhrer und den Themenverantwortlichen mitten-
drin. Das Thema alternative Proteine tangiert nahezu jedes der
funf Handlungsfelder und ist auch beim Querschnittthema Verbes-
serung der gesellschaftlichen Akzeptanz in der Erndhrungswirt-
schaft ein Schlissel zum Erfolg.

Neben der Vorstellung der neuen Moglichkeitenam Artland Cam-
pusin Quakenbriick, andemauch die LI Food Geschaftsstelle ange-
siedelt ist, stand nach langer Zeit auch das Thema ,Netzwerken” in
Prasenzim Vordergrund. Mit einem ausgetifteltem Hygienekonzept
wurde fir maximale Sicherheit unter den Gasten gesorgt. Hierfir
wurde sogar eine eigene Corona-Teststation am DIL eingerichtet.
Die LI Food hat die Veranstaltung genutzt, um sich mit Netzwerk-

partnern auszutauschen und mogliche gemeinsame Aktivitaten zu
planen. Geschéaftsfihrer Christian Kircher merkt an: ,Es ist schon,
endlichwieder mit Netzwerkpartnernzusammenzukommen und bei
gutem Essen unkomplizierte Gesprache zu fihren.”

Eine Vielzahl von Unternehmen aus Niedersachsen, Deutsch-
land und Europa waren anwesend um sich Uber die neuen Mdglich-
keiten am DIL zu informieren. Von der |dee Uber den Prototypen bis
hinzum fertigen Produkt, kdnnen Kunden zukiinftig das DIL als ,one
stop shop”nutzenund so die Zeit fir die Entwicklung neuer Produk-
te drastisch reduzieren. Erste Ergebnisse der Produktentwicklung
konnten vor Ort verkostet werden. Der Food Truck von Beef Chief
aus Quakenbrick und ein Buffet des Gasthauses Evers aus Lusche
versorgten die Gaste mit schmackhaften Késtlichkeiten, die aus-
schlieBlich aus alternativen Proteinen hergestellt wurden. Inter-
essierte Unternehmen und Start-ups, die sich auf die Herstellung
pflanzlicher Produkte konzentrieren méchten, kdnnen zukiinftig
das DIL als Entwicklungspartner und Lohnproduzent nutzen. Bis zu
8 Tonnen pro Tag kénnen in dem nach IFS zertifiziertem Technikum
im Auftrag des Kunden produziert werden.

Die LI Food wird diese Entwicklung auch zuklnftig in Veranstal-
tungen und Praxisworkshops aufgreifen und so die Transformation
der Ernahrungswirtschaft in Niedersachsen weiter begleiten. (CK)
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LI FOOD AKTION ,START-UP DES MONATS"
Start-ups aus Niedersachsen stellen sich vor

Im Rahmen der LI Food Aktion ,Start-up des Monats” stellen wir ~ zum Thema Nachhaltigkeit sowie Uber ihre Zufriedenheit in der
Ihnen monatlich ein Start-up aus Niedersachsen vor und sprechen ~ Food Community. In dieser Ausgabe prasentieren wir lhnen die
mit den Grinder*innen Uber ihre Grindungsmotivation, ihr Bezug  Start-ups der Monate April bis September 2021.

Start-up des Monats April: effects marketing GmbH. Foto: S.Fortmann

Die Effects Marketing GmbH produziert neuartige Gliickskekse. Menschen lieben Glickskekse, sind aber lei-
der oft enttauscht Gber den Geschmack und Inhalt. Meist schmeckt er fad und wird oft gar nicht gegessen.
Die Innenzettel sind etwas lahm im Inhalt. Dieses Potential hat Griinder und Mental Coach Michael Rohrdrom-
mel erkannt und daraus einen leckeren Schokoglickskeks namens ,Happy” entwickelt. Happy wird heute,
urspringlich und traditionell, in Deutschland hergestellt. Happy ist anders als die bekannten Gluckskekse,
denn er besticht durch einen unnachahmlichen, leckeren Schokoladengeschmack.

Start-up des Monats Mai: BIOWEG UG. Foto: S. Fortmann

BIOWEG ist ein zweckorientiertes, wissenschaftsbasiertes Unternehmen, das Biotechnologie, Materialwis-
senschaft und maschinelles Lernen kombiniert, um hochfunktionale und anpassbare biobasierte Materialien
und Inhaltsstoffe fir die Kosmetik- und Lebensmittelindustrie zu entwickeln. Das Start-up arbeitet daran,
festes (Microbeads) und fliissiges Mikroplastik (Rhology Modifer) in Verbraucher- und Homecare-Produkten
zu ersetzen und ein biobasiertes Hydrokolloid fir pflanzliches Fleisch, mit Hilfe von bakterieller Cellulose, zu
entwickeln. BIOWEG wurde 2019 von einem Team aus erfahrenen und sich erganzenden Unternehmern - Dr.
Prateek Mahalwar, Srinivas Karuturi und Dr. Yogesh Sonavane - gegrindet mit Sitz in Quakenbruck.

Start-up des Monats Juni: AllergieSicher. Foto: S. Fortmann
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AllergieSicher ist ein Beratungs- und Schulungsunternehmen flr ein erfolgreiches Allergen- und Zusatz-
stoffmanagement. Das Start-up, bestehend aus Ingenieuren und Erndhrungsfachkraften berat und schult
nicht nur Privatpersonen, sondern ist unter anderem auch fiir die Gastronomie und vor allem lebensmittel-
verarbeitende Unternehmen tatig - gerade in Bezug auf die optimale Kennzeichnung & Produktentwicklung.

ORIENTIERUNG FUR DIE BRANCHE UND STARKUNG DER GESELLSCHAFTLICHEN AKZEPTANZ
Leitbild fiir die niedersachsische Ernahrungswirtschaft

Die Landesinitiative Erndhrungswirtschaft - LI Food befasst
sich seit 2019 neben den technischen Themenbereichen auch
mit der Verbesserung der gesellschaftlichen Akzeptanz. In
diesem Kontext soll das Vertrauen in die Branche durch Betei-
ligung alle Akteure am &ffentlichen Diskurs gefdrdert und die
Transformation der komplexen Wertschopfungsketten hin zu
einer nachhaltigen Lebensmittelproduktion begleitet werden.
Hierfdr wurde in den vergangenen eineinhalb Jahren u. a. ein
Leitbild fur die niedersachsische Ernahrungswirtschaft entwi-
ckelt.

Den Prozess zur Leitbild-Entwicklung hat die LI Food im No-
vember 2019 gestartet und nach erfolgter Ausschreibung konn-
te mit der Moderation und fachlichen Begleitung die Agentur
akzente kommunikation und beratung gmbH aus Minchen ge-
wonnen werden. Da die Einbeziehung aller Themenfelder der LI
Food ein zu hohes MaB an Komplexitat aufweisen wiirde, wurde
der Fokus beim Leitbild auf Nachhaltigkeit und Lebensmittel-
verarbeitung gelegt.

Nach intensiver Recherche zu den Herausforderungen der
Branche wurde ein Fragebogen fiir eine kompakte Onlinebefra-
gung der Unternehmen und Beteiligten der Wertschépfungs-
kette Lebensmittel erarbeitet. Die Befragung erfolgte tUber vier
Wochen von Mitte Juli bis Mitte August 2020 und erfasste ei-
nen Verteiler aus dem AgriFood in Niedersachsen von ca. 1.300
Unternehmen, Verbanden und Banken. Hierzu gab es einen
Rucklauf von 11,4 % der Befragten. Die Rickmeldungen wurden

anschlieBend ausgewertet, um so erste Impulse und eine Rich-
tung zur Ermittlung des Leitbildes zu erhalten.

Auf dieser Grundlage wurde Mitte November 2020 ein struk-
turierter, mehrstindiger Online-Workshop mit den Beiratsmit-
gliedern der LI Food und Wissenschaftler*innen durchgefihrt,
um damit Ideen und kreative Vorschlage fur das Leitbild der
niedersachsischen Ernahrungswirtschaft einzuholen und in
der Runde der Stakeholder zu diskutieren. Gemeinsam wur-
den die Ideen und Vorschlage strukturiert und priorisiert, un-
ter Berlcksichtigung der Internationalen Ziele fur nachhaltige
Entwicklung und Kriterien der Wesentlichkeit (Impact und Be-
troffenheit). So wurden erste Ideen zu Vision, Mission und den
Werten bzw. Grundsatzen formuliert.

Anfang 2021 konnte basierend auf der Online-Befragung und
dem Online-Workshop ein konkretes Leitbild formuliert und
dazu anschlieBend Feedback durch die Gremien der LI Food,
Lenkungsgruppe und Beirat, eingeholt werden. Danach erfolgte
die Finalisierung des Leitbildes und die Information der Bran-
chenverbande im Juni 2021 zum Prozess der Leitbildentwick-
lungund dem Inhalt.

Eswargeplant, das Leitbild in einer Prasenzveranstaltungim
Herbst 2021 vorzustellen. Aber die Corona-Pandemie lasst dies
noch nicht sicher zu. Daher werden wir in den nachsten Wochen
den Unternehmen und Institutionen der niedersachsischen Er-
nahrungswirtschaft das Leitbild postalisch Gbermitteln.(DS)

Jede Zielgruppe hat dabei Ihr eigenes Leistungs-Portfolio.

Start-up des Monats Juli: EMSGETRANKE. Foto: S. Fortmann

Im schénen Emsland wurde 2018 die Limonade emsbrause gegrindet. Die Limonade gibt es momentan in
vier verschiedenen Sorten und ist in Bars, Restaurants, Hotels und bei vielen privat zuhause. Die Sommer-
abende waren immer lang und durstig. Was gibt es nicht besseres als eine erfrischende Limonade mit guten
Geschmack? Aber bei den meisten Limonaden verlangte der Durst immer mehr und so kam emsbrause ins
Leben. Natdrlich und durstléschend in jeder Situation soll sie sein. Mittlerweile ist das Start-up in Gber 300
Markte aktiv vertreten, u.a. in Combi, famila, Edeka, Rewe, nah und gut, GLOBUS, Marktkauf, Coma sowie
jibi-Markten.

Start-up des Monats August: eco:fibr GbR. Foto: S. Fortmann

Vision des Start-ups, einer nachhaltigen Welt, ohne Ressourcenverschwendung.

Start-up des Monats September: Kosters Hausgemachte Kostlichkeiten UG. Foto: S. Fortmann

Aus der Uberzeugung, dass Natur am besten schmeckt, verzichtet Kdsters hausgemachte Kostlichkeiten
auf jegliche Art von Geschmacksverstarkern, Farbstoffen und Kinstlichen Zusatzstoffen wie auf die Verpa-
ckungen. Sie entwickeln und produzieren nachhaltige Feinkost-Suppen fur jeden Geschmack. Dazu Fertig-
gerichte, die fast ausschlieBlich mit regionalen Zutaten hergestellt werden. Es entstehen unverwechselbare
Rezepturen von fruchtig-exotisch bis herzhaft-heimisch. Eine kulinarische Weltreise mit nur den besten Zu-
taten fur Jedermann.

Die vollstandigen Unternehmensvorstellungen sowie die Interviews finden Sie unter www.li-food.de. (SF)
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Das Team von eco:fibr produziert nachhaltigen Zellstoff aus den Resten der Ananaspflanze. Da die Pflan-
zenreste auf den Plantagen schwer kompostierbar sind und bislang mit Chemikalien behandelt, und/oder
verbrannt werden mussen, kann durch die Verwertung zur Losung eines Entsorgungsproblems beigetragen
werden. Bei dem Ausgangsmaterial handelt es sich also um ein Abfallprodukt. Fir die Herstellung des Zell-
stoffs muss somit kein Rohstoff angebaut, geschweige denn abgeholzt werden. Das steht im Konsens mit der

NETZWERKARBEIT DER LI FOOD

LI Food begleitet Strategieprozesse der Landesregierung

Die Landesregierung hatimvergange-
nen Jahr diverse Strategieprozesse ge-
startet und in definierten Gruppen Input
fur die Strategieentwicklung in unter-
schiedlichen Themenfelder gesammelt.
Als Agrar- und Erndhrungsland Nr. 1 in
Deutschland hat die Branche eine beson-
dere Bedeutung fir die Entwicklung des
Landes Niedersachsen. Sie spielt daher
oftmals auch eine entscheidende Rolle
bei der Entwicklung von Zukunftsszena-
rien und MaBnahmen zur Erreichung der
strategischen Ziele.

Niedersachsen wurde bei der Ent-
wicklung der Strategien in den unter-
schiedlichen Bereichen mit Bezug zur
Ernahrungswirtschaft inhaltlich und or-
ganisatorisch durch die LI Food beglei-
tet.

Die LI Food hat im Rahmen des Betei-
ligungsprozesses der Landesregierung
zur Erarbeitung einer Landesstrategie
Biologisierung gemeinsam mit weiteren
Stakeholdern aus Wirtschaft, Wissen-
schaft und Gesellschaft aktiv an den
Expertengesprachen Agrar- und Ernéh-

rungswirtschaft mitgewirkt. Zudem hat
sie Vorschlage flr ein MaBnahmenpaket
eingebracht, das dazu beitragen soll, das
Innovations-und Wertschdopfungspoten-
zial der Biologisierung noch besser zu er-
schlieBen. Die Landesstrategie soll Ende
2021 vorgelegt werden, die Umsetzung
2022 starten.

Die LI Food hat im Handlungsfeld
Entrepreneurship eine Gap Analyse zur
Unterstltzung von Food Startups in Nie-
dersachsen erstellt. Die Analyse war un-
ter anderem Grundlage flr diverse Stra-
tegiegesprache mit unterschiedlichen
Stakeholdern. In den Gesprachen wur-
den differenzierte MaBnahmen zur Un-
terstltzung von Startups diskutiert. Die
Teams haben konkreten strategischen
Handlungsoptionen ausgearbeitet und
vorgestellt. Alle MaBnahmen haben das
Ziel, die Rahmenbedingungen von Food
Startups zu verbessern und so Innova-
tionen in der Ernahrungswirtschaft zu
forcieren.

Gemeinsam mit der Netzwerkorgani-
sation ZEHN, dem Zentrum fir Erndhrung

und Hauswirtschaft Niedersachsen, hat
die LI Food und andere Partner im Auf-
trag des Landwirtschaftsministeriumsin
Niedersachen eine Ernahrungsstrategie
fur das Land entwickelt. Die Erarbeitung
erfolgte durch die Arbeitsgruppen ,Er-
nahrungsstrategie” und ,Lebensmittel-
wertschatzung” des ZEHN-Fachbeirates
unter Hinzuziehung weiterer Expert*in-
nen. Unter dem Motto ,Unser Rezept
fur die Zukunft!” soll die Strategie eine
gesundheitsfordernde und nachhaltige
Erndhrung in ganz Niedersachsen ver-
ankern und damit sollen die Lebensbe-
dingungen jeder und jedes einzelnen und
auch das konkrete Erndhrungsverhalten
verbessert werden.

Dies sind drei Beispiele, wie die LI
Food den Auftrag des Wirtschaftsminis-
teriums erfullt und sicherstellt, dass die
Ernahrungswirtschaft die Transforma-
tion erfolgreich meistert und auch zu-
kunftig ihre Fuhrungsposition als Ernah-
rungsland verteidigt. (CK, DS)
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LI FOOD ONLINE-SEMINAR

Authentizitat von Marken - Was wir darunter verstehen,
welche Bedeutung sie hat und wie wir sie aufbauen kénnen
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Frau Dr.in Batt gewdhrte den Teilnehmenden einen intensiven Einblick in die Markenwelt.

Am 8. Juliveranstaltete die LI Food ein weiteres Online-Semi-
narzum Thema Marke und Vertrauen. Nach dem erfolgreichen di-
gitalen Workshop im November 2020 zu den Grundlagen zu Mar-
ke und Markenfihrung wurde in dieser Veranstaltung der Fokus
auf die Markenauthentizitat gelegt und wie damit die Grundlage
zu Vertrauen in die Marke erreicht werden kann. Als Referentin
durfte die LI Food erneut Frau Dr.in Verena Batt von der Hoch-
schule Luzern begriBen. Aufgrund der anhaltenden Pandemie
musste leider wiederholt auf ein Online-Format zurtckgegriffen
werden, welches die Interaktivitat dieses Seminars jedochin kei-
ner Hinsicht negativ beeinflusste.

Da unter den 22 Teilnehmenden einige zum ersten Mal dabei
waren, startete Frau Dr.in Batt mit einem Recap zu den Grund-
lagen der Markenfihrung, gefolgt von der Frage, was Marken-
authentizitat bedeute. Dabei betonte Dr.in Batt, dass Vielfalt und
Homogenitat an Marken den Aufbau von Markenauthentizitat als

Differenzierungsfaktor erfordere. Aufgrund von wachsender
Unsicherheit und veranderten BedUlrfnissen in der Gesellschaft
(Covid-19, Black Lives Matter, Fridays For Future etc.) steigt die
Nachfrage nach ,authentischen Marken” weltweit. Bei Marken-
vertrauen bestehe in der Praxis jedoch noch Handlungsbedarf.
Markenauthentizitat wirkt dabei als strategischer Hebel zum
Aufbau von Markenvertrauen und kann als Bindeglied zwischen
Markenimage und Markenvertrauen betrachtet werden.

In die Begrifflichkeiten und Dimensionen der Markenauthen-
tizitat leitete Dr.in Batt mit einem Gedankenspiel ein, bei denen
die Teilnehmenden Uber personliche Meinungen zu authenti-
schen und nicht authentischen Marken diskutierten und dabei
ihre Meinungen aus drei verschiedenen Perspektiven betrach-
teten: Objektivistische, konstruktivistische und existentialisti-
sche Perspektive. Wahrend die Authentizitatsbeurteilung beider
objektivistischen Perspektive auf objektiven Tatsachen basiert,
basiert die der konstruktivistischen Perspektive auf subjektiven
Eindrucken. Das eigene Erleben der Beurteilenden, d. h. ob man
sich echt flhlt in einer bestimmten (Konsum-)Situation steht bei
der existentialistischen Perspektive im Vordergrund.

Werden Marken als authentisch wahrgenommen, haben sie
einen positiven Einfluss auf den Konsumierenden, da dieser
emotional an die Marke gebunden wird. Zu unterscheiden sind
dabei vier messbare Dimensionen der Markenauthentizitat:
Konsequenz, Aufrichtigkeit, Integritat und Symbolik. Unterneh-
men mussten transparent sein und sich selbst treu bleiben. Fur
Kund*innen sei es entscheidend, ob die Handlungen von Unter-
nehmen moralisch einwandfrei sind.

Sie habenFragen? Dannmelden Sie sichgerne beiFrau Schroder
(Tel. 04441/15430, E-Mail: doris.schroeder@uni-vechta.de). (SF)

| DIGITALES PAKET ZU VERTRAUEN UND KOMMUNIKATION IN DER ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT
Vertrauen und Kommunikation: Schliisselelemente einer zu-
kunftsfahigen und nachhaltigen Lebensmittelproduktion

Als im vergangenen Jahr die Corona-Pandemie Veranstaltun-
gen in Prasenz unmdglich machte, entstand die Idee, ein digitales
Paket zu Vertrauen und Kommunikation vom Zentrum fir Vertrau-
ensforschung der Universitat Vechta unter der wiss. Leitung von
Univ.-Prof. Dr. Martin K. W. Schweer im Rahmen der Landesinitiati-
ve Erndhrungswirtschaft zu entwickeln.

Vor dem Hintergrund der aus globalen Veranderungsprozessen,
u.a. Digitalisierung, Klimawandel und Nachhaltigkeit resultieren-
den drangenden Zukunftsfragen wurde ein digitales Paket zum
Themenfeld ,Vertrauen und Kommunikation: Schlusselelemente
einer zukunftsfahigen und nachhaltigen Lebensmittelproduktion
in Niedersachsen” erarbeitet. Neben der Bedeutung von Vertrauen
und Kommunikation als zentrale Sdulen unternehmerischen Han-
delns werden diesbezligliche aktuelle Befunde und nicht zuletzt
JFallstricke” sowie Mdglichkeiten der Etablierung beider Themen
fir ein gelingendes Miteinander im Rahmen der Organisationskul-
tur beschrieben. Integrierte Audioinputs sowie weiterfihrende ex-
terne Video-und Audiobeitrage bieten zuséatzliche Erlauterung und
dienen der Veranschaulichung.
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Das Angebot dieses digitalen Pakets richtet sich an Unterneh-
men und Institutionen der Ernahrungswirtschaft in Niedersach-
sen, um wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse und Anregungen
zu diesen wichtigen Aspekten zur Verfliigung zu stellen. Zudem
sollen auf diese Weise Perspektiven fir zukinftige Kooperatio-
nen zwischen dem Zentrum fur Vertrauensforschung als wissen-
schaftlichem Partner und Unternehmen und Institutionen aus der
Erndhrungswirtschaft eréffnet werden, so etwa mittels Beratun-
genund Schulungenund Uberden Weggemeinsamer anwendungs-
orientierter Projekte. Im Sommer 2021 haben bereits Interessierte
die Mdglichkeit genutzt und den Zugang zur Plattform ,Stud.IP” an
der Universitat Vechta erhalten. Damit kann eigenstandig und zei-
tunabhangig auf das digitale Paket zugegriffen und die Inhalte er-
arbeitet werden. Gerne kénnen Sie sich bei Interesse melden, wir
wilrden uns sehr Uber einen Erfahrungs- und Ideenaustausch zu
Ihren konkreten unternehmensspezifischen Bedingungen und Be-
darfen freuen. Kontakt: Mail: doris.schroeder@uni-vechta.de oder
Telefon: 04441-15-430.(DS)

ETHIK UND ERNAHRUNG

Kultiviertes Fleisch konnte eine andernde Bewertung der

Nutztierhaltung bedingen

Die Auswahlmaoglichkeiten in den Lebensmittelregalen sind
Uber die letzten Jahre kontinuierlich gestiegen, sodass die
Konsumierenden hier die Qual der Wahl haben. Letzteres wird
dadurch befdrdert, dass neue Produktkategorien wie beispiels-
weise pflanzenbasierte Fleischersatzprodukte auf breiter Ebene
verflgbar sind. Treiber fir die Vielfalt sind u.a. neue Erndhrungs-
trends sowie ein zunehmendes Nachhaltigkeitsbewusstsein,
infolgedessen die Nachfrage nach vegetarischen und veganen
Ersatzprodukten stark zugenommen hat.

Ein zentraler Erfolgsfaktor fur das Relssieren von vegeta-
rischen und veganen Ersatzprodukten im Markt ist die Orien-
tierung an ihren tierischen Pendants. Die Produkte der neuen
Generationen sehen und schmecken ahnlich wie klassische
Hamburgerpatties aus Rindfleisch oder Hahnchennuggets. Mit
entsprechenden Produkten werden auch traditionelle Fleisches-
sende angesprochen, sodassdie Zielgruppe auf Markten deutlich
breiter geworden ist. Die Nahe zu tierischen Produkten steigert
dabei die Attraktivitat von vegetarischen und veganen Ersatz-
produkten, da man bei selbigen - anders als friher - nun kaum
noch EinbuBen bei Geschmack und Aussehen in Kauf nehmen
muss.

Mit kultiviertem Fleisch, welches aus tierischen Zellen im Bio-
reaktor erzeugt wird, steht in den nachsten Jahren nun eine rie-
sige Innovation vor dem breiten Markteintritt - mit Singapur gibt
es seit letztem Jahr auch das erste Land, welches Hahnchen-
nuggets mit kultiviertem Fleisch zugelassen hat. Bei kultiviertem
Fleisch handelt es sich nicht um ein Fleischersatzprodukt, son-
dern um echtes Fleisch, was lediglich anders erzeugt wird. D.h.
kultiviertes Fleisch, sieht aus, riechtund schmeckt wie das heute
bekannte Fleisch. Die gesellschaftliche Relevanz von kultivier-
tem Fleischresultiert in seinem hohen Nachhaltigkeitspotenzial.
Im besten Fall ist es méglich, Treibhausemissionen, Wasser-und

' ERNAHRUNG VON MORGEN?

Flachenverbrauch in GréBenordnungen von bis zu 90 Prozent
reduzieren zu kénnen. Zudem macht kultiviertes Fleisch eine
Diskussion um Tierwohl tberflissig, da die Zellen Tieren nahezu
schmerzfrei entnommen werden kdnnen.

Kultiviertes Fleisch ist aufgrund seiner Eigenschaften ein
perfektes Substitut fir das heutige Fleisch, infolgedessen es
bei klassischen Produktattributen gegentber pflanzenbasierten
Fleischersatzalternativen einen substantiellen Vorteil hat. Da es
sich bei kultiviertem Fleisch um ,echtes” Fleisch handelt, wird
ein nachhaltiger Konsum ohne Verzicht moglich. An dieser Stelle
setzt das Forschungsprojekt an, im Rahmen dessen die (zukinf-
tige) Verfligbarkeit von pflanzenbasierten Fleischersatzproduk-
ten sowie von kultiviertem Fleisch auf die ethische Bewertung
der klassischen Nutztierhaltung untersucht wurde. Ziel war es,
Hinweise zu generieren, ob und wie sich eine zuklnftige Markt-
einfihrung von kultiviertem Fleisch auf die Akzeptanz der heuti-
gen Nutztierhaltung auswirkt. Die gewonnen Einsichten kdnnen
wiederum genutzt werden, um heutige Akteure der Industrie auf
die Zukunft vorzubereiten.

Die experimentelle Studie zeigt, dass Informationen zu kul-
tiviertem Fleisch sowie dessen zukunftige Verflgbarkeit einen
Einfluss auf die Wahrnehmung der klassischen Nutztierhaltung
haben. Damit liefert die Studie einen ersten Hinweis darauf, dass
sich die (ethische) Bewertung und Akzeptanz der klassischen
Nutztierhaltung durch die Markteinfihrung von kultiviertem
Fleischverringern kdnnten. Eine mdgliche Erklarung hierfir liegt
darin, dass kultiviertes Fleisch eine neue Handlungsoption am
Markt bietet: Fleischkonsum ohne Tierwohlproblematik. Eben
dies konnte dazu flihren, dass die negativen Seiten der heutigen
Nutztierhaltung an Salienz gewinnen, was wiederum die Mdglich-
keit fur eine Andersbewertung der Nutztierhaltung ermaglicht.
(NL)

i Bedeutung von Ernahrungsbildung

Am 22. Juli 2021 veranstalteten die
Transformationsstelle agrar an der Uni-
versitat Vechta in Zusammenarbeit mit
der LI Food eine Online-Veranstaltung zur
Erndhrung von Morgen und der Bedeutung
der Erndhrungsbildung. Ernahrung ist ein
alltagliches Thema und auch ein sehr kom-
plexes dazu. Wie wir unsere Entscheidun-
gen zu den Mahlzeiten treffen, hat Auswir-
kungen auf viele andere Bereiche. PD Dr.
med. Thomas Ellrott von der Uni Gottingen
hob in seinem GruBwort die Bedeutung der
Ernahrung in all seinen Facetten hervor. In
Bezug auf Ernahrung sind nachstehende
Punkte kinftig sehr wichtig. Die Individua-
lisierung und Precision Nutrition, die Kom-
plexitat, die Ubertragung in Lebenswelten

unddie Interprofessionelle Kooperation. Im
Anschluss konnte die Referentin, Rike Bull-
winkel vom ZEHN - Zentrum fur Ernahrung
und Hauswirtschaft in Niedersachsen sehr
anschaulich darstellen, dass die Ernah-
rungsbildung die Basis fur die eigene Ge-
sundheitist, aberauch soziale, 6kologische
und 6konomische Auswirkungen hat. Nie
zuvor hat es ein so groBes Angebot an Nah-
rungsmitteln gegeben, aber die Entfernung
vom Ursprung der Lebensmittel ist im Lau-
fe der letzten Jahre immer gréBer gewor-
den. Daher ist die Ernahrungsbildung auf
allen Altersstufen wichtig, umu. a. auch die
hohe Lebensmittelverschwendung in Zu-
kunft zu reduzieren. Im Anschluss entstand
eine lebhafte Diskussion. Die Vortrage

kénnen als Podcast unter diesem Link an-
gehort werden: https://www.uni-vechta.
de/koordinierungsstelle-transformations-
forschung-agrar/news/details/kurz-kna-
ckig-teil-4-dokumentation-1.(DS)

Ausgabe 08 | September 2021 Journal 5



NEUE VIDEOS AUF LI FOOD YOUTUBE KANAL

Aktuelle Themen der LI Food Handlungsfelder

Ein Blick hinter die Kulissen: Interview-Dreh am DIL. Foto: S. Fortmann

Nutri-Score, Lebenszyklusanalyse und neue Technologien in
der Lebensmittelproduktion sind nur wenige der aktuellen The-
men, mit denen sich die Landesinitiative Ernahrungswirtschaft
im Rahmen ihrer Handlungsfelder beschaftigt. Vor diesem Hin-
tergrund lud die LI Food verschiedene Expert*innen aus Wissen-
schaft und Wirtschaft zu einem Interview ans DIL ein.

Dr. Karin Wiesotzki ist am DIL Deutsches Institut fur Lebens-
mitteltechnik tatig und fur den Themenschwerpunkt ,Gesunde
Erndhrung” in der LI Food zustandig. Im Interview erlautert die
Expertin ihr Verstandnis von gesunder Ernahrung und ihr Fach-
wissen Uber das Nahrwert-Kennzeichnungssystem Nutri-Score.

Im Interview mit Franz Nowotny, Geschaftsfihrer Dr. Johanna
Budwig und Dr. Sergiy Smetana, DIL widmen sich die Experten
verschiedensten ernahrungsphysiologischen Fragestellungen,

KOOPERATION VON NIEDERSACHSISCHEN START-UPS

|
I
I Start-ups, vernetzt euch!

|

Seit Uber einem Jahr verdffentlicht die LI Food monatlich ein
Start-up aus Niedersachsen auf der Internetseite und dann 3 x
mal jahrlich mit einem kurzen Profil im LI Food-Journal, um diese
jungen Unternehmen zu unterstitzen und bekannter zu machen.
Das erste Start-up war im Mai 2020 das Unternehmen Chokumi®,
welches Pralinen & Schokoladen in einer kleinen Manufaktur her-
stellt. Beste, handgemachte Pralinen, feinste Schokoladen und
innovative Kreationen fiir die gehobene und Sterne-Gastronomie
sowie Schokoladen-Liebhaber werden aus ausgesuchten Zutaten
produziert. Daszweite Start-up, dasdie LI Food vorgestellt hat, war
Kulero aus Gottingenim Siden Niedersachsens. Das Unternehmen
bietet nachhaltige und plastikfreie Alternativen zu Einwegbe-
steckartikeln an. Das Besteck ist essbar und in verschiedenen Ge-
schmacksrichtungen erhaltlich und erfllt alle Anforderungen, die
man an Einwegbesteckartikeln hat. So lasst sich Umweltbewusst-
sein besonders gut mit Genuss verbinden.

Bei dem Besuch auf der LI Food Internetseite haben sich diese
beiden Unternehmen kennengelernt und es ist eine tolle Idee zur
Zusammenarbeit entstanden. Chokumi hat eine Trinkschokolade
entwickelt, die anstelle eines Holzstdbchens mit dem essbaren
Loffel von Kulero versehenist. Fur dieses Produkt arbeiten die bei-
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von alternativer Proteinversorgung bis hin zur Umsetzung von
Nachhaltigkeit im Unternehmen und der Lebensmittelzyklusana-
lyse, welche die LI Food im Rahmen eines Online-Rechners fir
Treibhausgase, fossile Energie, Landnutzung und WasserfuBab-
druck fur Agrar- und Lebensmittelprodukte ,vom Bauernhof bis
zum Supermarktregal”anbietet. Das Netzwerk LI Food hat vor ei-
niger Zeitder Dr.Johanna Budwig GmbH eine Beteiligungan einem
Forschungsprojekt vermittelt. Ziel des Interreg-Projektes war es,
die Nachhaltigkeit der Dr. Johanna Budwig Wertschdpfungskette
zu ermitteln und ggf. Potenzial fir mogliche Verbesserungen zu
identifizieren.

Im Interview mit dem LI Food Themenverantwortlichen und
Leiter des Bereichs Biotechnologie am DIL, Herrn Dr. Christian
Hertel, und dem Abteilungsleiter der Wernsing Feinkost GmbH,
Herrn Glnter Willenborg, diskutieren die Experten tGber das The-
ma Lebensmittelproduktion und Innovationen in diesem Bereich
wie z. B. der PEF Technologie, welche Wernsing als erstes Unter-
nehmen seit 2012 einsetzt. Das Unternehmen Wernsing Feinkost
GmbH ist seit langem Partner der LI Food und hat tber die Jahre
an einer Vielzahl Veranstaltungen und Projekten teilgenommen.

Die vollstandigen Videos zu den Interviews finden Sie auf dem
YouTube Kanal der Landesinitiative Erndhrungswirtschaft. Wir
wilnschen Ihnen viel SpaB und gute Inspirationen. Bei Interesse
oder Fragen stehen |hnen die Themenverantwortlichen der LI
Food gerne zur Verfligung. Die entsprechenden Kontaktdaten fin-
den Sie unter www.li-food.de! Wir freuen uns auf die Zusammen-
arbeit! (SF)

den Unternehmen nun zusammen und bei ,Start-up des Monats”
wurde die Zusammenarbeit angebahnt.

Auch fur ein weiteres Start-up des Monats hat sich die Zusam-
menarbeit mit der LI Food bereits gelohnt. Das Unternehmen
Frudist aus Quakenbriick hat sich erfolgreich auf eine Projektaus-
schreibung beworben. Die Grinderin Alica Lammerskitten und der
Grinder Dr. Oleksii Parniakov von Frudist haben gemeinsam mit
einem niederlandischen Partner im Rahmen des INTERREG Projek-
tes FOOD2020 fast 50.000 € Forderung eingeworben. Die LI Food
hat den ersten Kontakt zum Férderprogramm hergestellt und ge-
meinsam mit dem Unternehmen erste Projektideen entwickelt. Der
Kontakt zum niederlandischen Partner wurde dann Uber das DIL,
Leadpartner im FOOD2020 Projekt, hergestellt. Ziel des Projektes
istes, durchden Einsatzinnovativer Technologien hochwertige Ce-
realien-Produkte zu entwickeln und Lebensmittelverschwendung
zuvermeiden.

Die LIFood freutsich Uberdie erfolgreiche Zusammenarbeit mit
ihren Start-ups des Monats. Schauen Sie auch einmal auf unserer
Internetseite vorbei, vielleicht finden sie dort Inspirationen fir wei-
tere erfolgreiche Ideen und Projekt mit unseren Start-ups. (CK, DS)

EXPERTENINTERVIEW MIT DR.IN VERENA BATT
,Marke und Vertrauen“

Zu dem Thema ,Marke
und Vertrauen” befrag-
te die LI Food die an der
Hochschule Luzern im
Department  Wirtschaft
des Instituts fur Betriebs-
und  Regionalokonomie
tatige Frau Dr.in Verena
Batt. Im Interview er-
klart Dr.in Batt, dass eine
starke Marke aus drei
Elementen bestehe. Ne-
ben dem angebotenen
Produkt bzw. der ange-
botenen Leistung eines
Unternehmens spiele das
Zeichen mit dem Ziel der Kennzeichnung des Produktes bzw.
der Leistung eine bedeutende Rolle. Beide Elemente zusammen
seien jedoch noch keine Marke, sondern lediglich eine markier-
te Leistung. Zu einer Marke werde die markierte Leistung erst,
wenn beim Nachfragenden spezifische Assoziationen generiert
werden, die ausschlieBlich fir die Marke gelten. Als Beispiele fur
spezifische Assoziationen der Marke Milka nennt Dr.in Batt hier
dielilaFarbe, die Alpenmilch oderauch der Skisport, fir den Milka
als Sponsoragiert. Diese markenspezifischen Assoziationen sei-
en notwendig, um sich als Marke von der Konkurrenz abzuheben
und am Markt erfolgreich zu sein. Der Aufbau solcher Assoziati-
onen brauche durchaus Zeit und erfordere daher von Seiten der
Unternehmen ein systematisches Absatzkonzept. Das Marken-
nutzenversprechen und Markenverhalten missen Ubereinstim-
men, damit ein positives Markenimage beim Nachfragenden ge-
neriert wird. Durch ein widerspruchsfreies Verhalten der Marke
zum Markennutzenversprechen kdnne ein hohes Vertrauenin die
Marke geschaffen und eine Differenzierung der Marke zur Kon-
kurrenz erzielt werden. Als ein Beispiel einer starken Marke im
Lebensmittelbereich nennt Dr.in Batt die ,Rigenwalder Mihle”.
Die Marke Uberzeuge ihre Nachfrager*innen mit dem Marken-
nutzenversprechen und einem Markenverhalten, z. B. durch die
transportierten Kommunikationsbotschaften und dem Einsatz
der Mitarbeitenden in der Markenkommunikation, das konsistent
zum Markennutzenversprechen ist. Hervorzuheben sei zudem,
dass es der Marke gelungen ist, mit dem Angebot vegetarischer
Produktalternativen, neue Zielgruppen zu erschlieBen, sich je-
doch trotzdem treu zu bleiben. Dr.in Batt ergénzt: ,Eine Marke
ist dann authentisch, wenn sie sich selbst treu bleibt, ehrlich
und transparent gegeniber ihren Kunden ist, sich durch eine
moralische Integritat auszeichnet und dem Kunden ein gewis-
ses ldentifikationspotenzial bietet”. Unternehmen, die eine hohe
Authentizitat ihrer Marken anstreben, sollten also darauf achten,
dass diese vier Kriterien erfullt sind. Was Frau Dr.in Batt Griin-
der*innen in dieser herausfordernden Pandemiezeit mit auf den
Weg gibt, die ihr Produkt im Markt platzieren wollen und was im
Krisengeschehen im Hinblick auf die Marke getan werden soll-
te, kdnnen Sie im vollstandigen Interview mit Frau Dr.in Batt auf
www.li-food.de nachlesen. (SF)

Dr.in Verena Batt. Foto: Batt

LI FOOD WORKSHOP
Nutri-Score geht in die
dritte Runde

Bereits zum dritten Mal hat der Nutri-Score Workshop am DIL
Deutschen Institut fir Lebensmitteltechnik e.V. (DIL) stattgefun-
den. Die LI Food hat gemeinsam mit dem Netzwerk foodactive
e.V. aus Hamburg die Veranstaltung organisiert und zehn Unter-
nehmen sind erneut tief in die Thematik Nutri-Score eingetaucht.
Frau Dr. Karin Wiesotzki, Themenverantwortliche im LI Hand-
lungsfeld ,Gesunde Erndhrung”, und Christian Kircher, Geschafts-
fuhrer der LI Food, haben anhand von konkreten Beispielen das
System Nutri-Score erldutert und Grundlagen vermittelt. Bereits
in diesem ersten Teil der Veranstaltung sind rege Diskussionen
zur Berechnung, den einzelnen Grenzwerten und maoglichen An-
passungen von Rezepturen unter den Teilnehmenden gefihrt
worden. Besonders die Berechnung des positiven Faktors Obst,
Gemuse und Nusse wirft immer wieder Fragen auf und stellen die
Produktentwicklung und das Marketing vor Herausforderungen.

Die Veranstaltung hat aufgrund der Corona-Pandemie erneut
online stattgefunden. Durch die begrenzte Anzahl an Teilneh-
menden, das Arbeiten in Kleingruppen und die Mdglichkeit der
Diskussion ist auch ohne Prasenz ein gewisser Workshop-Cha-
rakter entstanden. Insbesondere im zweiten Teil, in dem die Teil-
nehmer*innen Produkte ihrer Wahl berechnen und prasentieren
konnten, gab es erneut intensiven Austausch. Hier zeigt sich dann
auch der eigentliche Wert der Veranstaltung. In kleinen Gruppen
aus Unternehmensvertreterinnen und -vertretern werden Erfah-
rungen ausgetauscht und Moglichkeiten zur Optimierung geteilt.
Das Feedback der Teilnehmer*innen war ausschlieBlich positiv
und erste Reformulierungsprojekte mit teiinehmenden Unterneh-
men sind direkt im Anschluss an die Veranstaltung gestartet. Der
Druck im Markt, sich mit der Thematik zu beschaftigen, wird gro-
Ber. Immer mehr Handelsunternehmen treiben zunachst beiihren
Hausmarken die Einfihrung des Nutri-Scores voran.

Aufgrund der groBen Nachfrage und der langen Warteliste,
wird die Veranstaltung im Oktober 2021 erneut im etablierten on-
line-Format stattfinden. Die Netzwerke LI Food und foodactive
werden in den nachsten Tagen das Anmeldeportal freischalten.
Interessierte kdnnen erste Information zum Thema Nutri-Score
auf dem LI Food Youtube Kanal erhalten (auf www.li-food.de fin-
den sie den Link zum Video). Frau Dr. Karin Wiesotzki erlautert in
einem Interview grundlegen Punkte des Nutri-Scores. (CK)

Intensiver Austausch trotz rdumlicher Trennung. Foto: DIL
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In eigener Sache

Liebe Netzwerkpartnerinnen und Netzwerkpartner,

Ende August hat am Artland Campus auf dem Gelande des Deut-
schen Instituts fur Lebensmitteltechnik e.V., auf dem auch die Ge-
schaftsstelle der LI Food angesiedelt ist, die Eroffnung des neu-
en Extrusionstechnikum stattgefunden. Diese Veranstaltung mit
mehr als 150 Gasten markiert moglicherweise bei zwei wichtigen
Themen einen Wendpunkt in der Entwicklung.

Nach fast 1,5 Jahren Corona-Pandemie ist eine GroBveranstal-
tung nicht nur geplant worden, sie konnte auch in der geplanten
Form umgesetzt werden und hat nicht als digitaler Kompromiss
stattgefunden. Die LI Food konnte endlich wieder ,Netzwerken”
und den personlichen Kontakt mit ihren Stakeholdern in einem
analogen Umfeld pflegen.

Der zweite Wendpunkt wird durch die Implementierung der
Extrusionstechnik im industriellen MaBstab markiert. Die jetzt

TERMINE

Ideenfutter Expo
Neuss
www.ideenfutter-expo.de

Lebensmittelforum Bremerhaven

22. Hybrid-Veranstaltung

UL ww lebensmittelforum-bremerhaven.de
2021
FACHPACK
28. Niirnberg

September www.fachpack.de

2021

Bundesweite Aktionswoche
Hybrid-Veranstaltung
www.zugutfuerdietonne.de

29. Sept. -

6. Oktober
2021

Nutri-Score Workshop
Online-Veranstaltung
www.li-food.de

21.
Oktober
2021

FOOD FUTURE DAY
Online-Veranstaltung
www.hs-osnabrueck.de/food-future-day
> LI Food ist als Aussteller dabei

27.
Oktober
2021

DLG-Food Industry

Berlin
https://www.dlg-foodindustry.com/de/food-
industry-berlin

1. bis 2.
Dezember
2021

Weitere Termine im Veranstaltungskalender unter
www.li-food.de
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erzielbaren Skaleneffekte bei der Verarbeitung alternativer Pro-
teinquellen sind die Grundlage fur eine Transformation der Ernah-
rungswirtschaft. Die starke Prasenz von Unternehmen und Start-
ups aus der Ernahrungswirtschaft verdeutlicht die Bedeutung
dieser Veranstaltung.

Die LI Food wird die am DIL entstandenen technischen Még-
lichkeiten mit in die Innovationsaktivitaten in den verschiedenen
Handlungsfeldern integrieren und so die Transformation der Er-
nahrungswirtschaft weiter begleiten.

Bleiben Sie innovativ und gesund

P

Christian Kircher
Geschaftsfihrer LI Food

LEGENDE

Die Themen in dieser Ausgabe sind den Handlungsfeldern
zugeordnet:

Gesunde Ernahrung
I Entrepreneurship
I Digitalisierung
Il Nachhaltigkeit
l Lebensmittelverarbeitung
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