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Insekten-Burger von Bugfoundation schneidet geschmacklich besonders gut ab. Foto: Bugfoundation GmbH
ALTERNATIVE PROTEINPRODUKTE
,Champions of Proteins* - LI Food untersucht verschiedene
Burger-Varianten

Das Thema alternative Proteine beschaftigt die Ernahrungs-
wirtschaft seit mehreren Jahren und immer mehr Start-ups aber
auch etablierte Unternehmenbringen unterschiedlichste Produkte
auf den Markt. Erklartes Ziel dieser Entwicklungist es, den Konsum
von tierischem Protein zu senken und so die Nachhaltigkeit zu ver-
bessern. Prominentestes Beispiel fir diesen Trend ist das US-Un-
ternehmen Beyond Meat. Mit einem spektakularem Borsengang
im Jahr 2019 und erheblichen Kurssteigerungen deutet sich das
Potenzial alternativer Proteinquellen an. Diverse Studien prognos-
tizieren auch in Deutschland signifikante Rickgange im Bereich
des tierischen Proteins. Das Traditionsunternehmen Rigenwalder,
urspringlich bekannt fir Produkte wie Pommersche und Schin-
kenspicker, macht mittlerweile ca. 50 Prozent seines Umsatzes
mit vegetarischenundveganen Produkten. Das Start-up Like Meat,
gegrindetinNiedersachsen, hat sich mittlerweile als Marke auf der
ganzen Welt etabliert.

Das Team der LI Food hat sich die Frage gestellt, ob die Ersatz-
produkte tatsachlich eine Konkurrenz fir die etablieren Fleisch-
produkte darstellen und eine umfangreiche Untersuchung zu
verschiedenen Burger-Varianten durchgefiihrt. Kriterien wie Ge-

schmack, Nachhaltigkeit, Gesundheit und Preis wurden herange-
zogen, um die verschiedenen Produkte aus Fleisch, Pflanzen, Pil-
zen und Insekten zu bewerten. Die Ergebnisse liegen jetzt vor und
sind in einem wissenschaftlichen Artikel zusammengefasst.

Einen klaren Gewinner gibt es nicht, denn alle Produkte haben
in bestimmten Kategorien ihre Vorzige. Die pflanzlichen Varian-
ten (Beyond Meat, Quorn, Riigenwalder) und der Insekten-Burger
(Bugfoundation) schlagen das tierische Produkt im 6kologischen
FuBabdruck um Langen. Preislich liegt die Rindfleischvariante
deutlich vorne. Die gesundheitliche Bewertung, gemessen uber
den Nutri-Score, gewinnen die alternativen Proteinprodukte. Eine
Uberraschung hat der Test dann doch hervorgebracht. Wahrend
die pflanzlichen Alternativen bei der Blindverkostung gegeniber
dem Rindfleisch-Burger deutlich schlechter abschnitten, konnte
der Insekten-Burger geschmacklich lberzeugen. Zwischen dem
klassischem Burger und der Variante aus Insekten gab es keine si-
gnifikanten Unterschiede in der Bewertung. Es bleibt spannend zu
beobachten, wie die Konsument*innen die Produkte annehmenund
ggf. ihr Verhalten anpassen. Das Team der LI Food wird diesen Pro-
zess auch in Zukunft beobachten und begleiten. (CK)
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FLEISCH AUS ZELLKULTUREN

,Neue* Biotechnologie in der Ernahrungswirtschaft

Jetzt ist es soweit. Die ersten Produkte aus in Fermentern
gezlchteten Fleisch-Zellkulturen werden in Singapur in Restau-
rants zum Verkauf angeboten. Das Unternehmen Eat Just aus
den USA hat nach Uber zwei Jahren die Zulassung der Singapore
Food Agency (SFA) erhalten. Vorausgegangen waren diverse Un-
tersuchungen des Produktes und des Produktionsprozesses, die
von internationalen Behorden aus den USA und Singapore in den
Bereichen Toxikologie, Medizin, Allergologie, Biotechnologie und
Lebensmittelsicherheit begleitet wurden.

Auch wenn es sicher noch ein langer Weg zur Versorgung der
Weltbevdlkerung mit in Fermentern gezichtetem Fleisch ist, so
handelt es sich bei dem Produkt ,cultured chicken” des Unter-
nehmens Eat Just um eine disruptive Innovation, die langfristig
den Markt fur Fleischprodukte nachhaltig verandern kann. Ge-
rade flr die niedersachsische Ernadhrungswirtschaft, die stark
auf traditionelles tierisches Protein ausgerichtetist, ist dies eine
Entwicklung, die intensiv beobachtet werden muss.

Die LI Food hat den sich abzeichnenden technischen Fort-
schritt als Anlass genommen, um eine Untersuchung zu starten,

LI FOOD AKTION ,START-UP DES MONATS"

Im Rahmen der LI Food Aktion ,Start-up des Monats” stellen wir
Ihnen monatlich ein Start-up aus Niedersachsen vor und sprechen
mit den Grinder*innen Gber ihre Grindungsmotivation, ihr Bezug
zum Thema Nachhaltigkeit sowie Uber ihre Zufriedenheit in der

che Produktalternativen vor.

Start-up des Monats Februar: Frudist. Foto: S. Fortmann

Frudist hat ein neues, IP geschiitztes Verfahren fir die Trocknung von Obst und GemUse entwickelt. Mit Hilfe
des Verfahrens verwandelt Frudist die Gefriertrocknung in einen nachhaltigeren Prozess und kann gleichzei-
tig seinen Kund*innen ein getrocknetes Produkt hochster, am Markt einzigartiger, Produktqualitat anbieten.
Die von Frudist getrockneten Frichte weisen eine am Markt unvergleichbare Formstabilitat, einen intensi-
veren Fruchtgeschmack und einen vollstandig erhaltenen Nahrstoffgehalt auf.
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die sich mit den biotechnologischen Entwicklungen im Ernah-
rungsland Niedersachsen beschaftigt. Gemeinsam mit dem DIL
Deutsches Institut fur Lebensmitteltechnik e. V. und der Hoch-
schule Osnabriick wurden diverse Unternehmen zu den Pers-
pektiven im Bereich der ,neuen” Biotechnologie befragt. Erste
Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen durchaus an innovativen
Prozessen fur die Erndhrungsindustrie forschen, sich aber in
erster Linie auf inkrementelle Innovationen auf Basis der beste-
henden Aktivitdten konzentrieren. Disruptive Forschungsan-
satze sind mit immensen Investitionen und erheblichen Risiken
verbunden. Noch scheuen die Unternehmen den Schritt in die
oben aufgefihrte Richtung und winschen sich politische und
finanzielle Unterstitzung bei der Entwicklung neuer biotechno-
logischer Ansatze in der Ernahrungswirtschaft. Die Ergebnisse
der Untersuchung flieBen in die Landesstrategie Biologisie-
rung-Biookonomie ein. Die LI Food begleitet diesen Prozess und
wird die Ergebnisse in die Arbeit der Handlungsfelder integrie-
ren. (CK)

Start-ups aus Niedersachsen stellen sich vor

Food Community. In dieser Ausgabe prasentieren wir Ihnen die
Start-ups der Monate Dezember 2020/Januar 2021, Februar und
Méarz 2021.

Start-up des Monats Dezember 2020/ Januar 2021: TIOLI. Foto: S.Fortmann

Die Vision von Ira, Alex und Thomas bei TIOLI ist es das alltagliche Leben von Menschen mit Lebensmittelin-
toleranzen zu verbessern und zu vereinfachen. Menschen, die an einer Lebensmittelintoleranz leiden, sind in
ihrer Lebensmittelauswahl haufig eingeschrankt und verunsichert. Die TIOLI App gibt Empfehlungen, welche
Produkte bei den unterschiedlichen Lebensmittelintoleranzen vermieden werden sollen und schlagt mogli-

Start-up des Monats Marz: Nampelka GmbH. Foto: S. Fortmann

Das Teilen der gleichen Werte, die Leidenschaft fir Wein, Kaffee und alle weiteren natirlichen Produkte, vor
allem aber ihr Wunsch ein gemeinsames Projekt zu starten, haben Alisa und Daiana (aus Argentinien) veran-
lasst, im Jahr 2017 Nampelka zum Leben zu erwecken. Mit Nampelka wollen die beiden auf nachhaltige Weise
eine Briicke zwischen verschiedenen Landern und ihren hochwertigen Produkten schaffen.

Die vollstandigen Unternehmensvorstellungen sowie die Interviews finden Sie unter www.li-food.de. (SF)

DIE UNIVERSITAT WIRD TRENDI

Start-up Service an der Uni Vechta gestartet

Nach der Finanzierungszusage des Bundesministeriums
fur Wirtschaft und Energie im Dezember 2019, ist der hoch-
schulinterne Start-up Service ,TrENDi - Transformation durch
Entrepreneurship, Nachhaltigkeit und Digitalisierung” im ver-
gangenen Jahr gestartet. Ein 7-kopfiges Team arbeitet daran,
eine zentrale Anlaufstelle fir eine ganzheitliche Grindungs-
forderung und Entrepreneurship Education an der Uni Vechta
zu etablieren. Den Service kénnen alle Hochschulangehdérigen
nutzen, d. h. von den Studierenden Uber das Wissenschaftsper-
sonal, den Verwaltungsangestellten bis hin zu ehemaligen Stu-
dierenden. Die Art des Grindungsvorhabens ist hierbei nicht
vorgegeben.

Neben der reinen Beratung von grindungsinteressierten
Hochschulangehdrigen, vermittelt das TrENDi-Team zudem
grundlegendes ,Handwerkszeug” zum Thema Grindung und
bietet eigene Lehrformate und Events an. Die folgenden drei
Séaulen bilden dabei die Angebotsbasis und werden immer indi-
viduell auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten.

. A. GRUNDUNGSSENSIBILISIERUNG UND -MOTIVATION -
. B. GRUNDUNGSAUS und -WEITERBILDUNG -

. C. GRUNDUNGSUNTERSTUTZUNG, -BERATUNG und -FINANZIERUNG -

Die 3 Saulen des TrENDi-Services

Das TrENDi-Team, das von Prof.in Dr. Jantje Halberstadt
und Prof. Dr. Christoph Schank wissenschaftlich geleitet wird,
bringt bereitsjahrelange Erfahrung, u. a. aus Tatigkeiten an der
Uni Oldenburg oder der Leuphana Universitat, in den Bereichen
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Grindungsberatung und Grindungsaus- bzw. weiterbildung
mit. Zudem kommt der Hochschule auch ihr Standort im wirt-
schaftlich prosperierenden Oldenburger Minsterland zugute:
LWir kdnnen unsin dieser starken Region, in der es viele erfolg-
reiche Mittelstandler gibt, frei entfalten. Und wir profitieren von
der engen Zusammenarbeit mit der Stadt, den umliegenden
Landkreisen und der regionalen Wirtschaft”, berichtet Maik
Fischer. Fir Grindungen im Lebensmittelbereich steht die LI
Food dem Start-up Service mit Kompetenznetz in der Ernah-
rungswirtschaft zur Seite.

Aufgrund der Coronapandemie mussten bisher leider alle
geplanten Prasenzveranstaltungen ausfallen. Jedoch konn-
ten bereits eine Vielzahl an Online-Seminaren entwickelt bzw.
begleitet werden, die sich mit dem Thema unternehmerisches
Denkenund Handeln auseinandersetzten. Dazu gehdérte z. B. die
Online-Veranstaltung zum Thema Business Planning und Mar-
keting, in der ca. 50 Studierende innovative Losungen aus dem
Lebensmittelbereich entwickelt haben. Dabeistandihnendie LI
Food mit ihrem Know-How zur Verfligung.

Neben den Aktivitdten an der Universitat wird das TrEN-
Di-Teamzudemals Kooperationspartner Teil einer OM-weit ange-
legten Grindungsforderstrategie. Gemeinsam mit den Landkrei-
sen Vechtaund Cloppenburg, der Stadt Vechta und dem Verbund
OM werden zwei weitere Anlaufstellen mit Biro-, Schulungs-und
Veranstaltungsraumen sowie Co-Working-Spaces in Vechta und
Emstek geschaffen, die natdrlich auch durch griindungsinteres-
sierte Hochschulangehorige genutzt werden kénnen.

Hochschulangehdrige mit einer innovativen Grindungs- oder
Projektidee oder mit Interesse an einem Griindungsstipendium,
kénnen sich gerne per E-Mail unter startup@uni-vechta.de mel-
den. (SF)

LEBENSMITTELWERTSCHATZUNG UND LEBENSMITTELVERSCHWENDUNG

Beiratstitigkeit starkt Kooperation mit dem ZEHN

Die LI Food ist im Fachbeirat des ZEHN - Zentrum fir Ernah-
rung und Hauswirtschaft in Niedersachsen vertreten. Die Ar-
beitsgruppe zum Thema ,Lebensmittelwertschatzung und Le-
bensmittelverschwendung” (LMW/LMV) hat seit November 2020
in drei Sitzungen einen unterstiitzenden Beitrag in Form eines
MaBnahmenkataloges fur die niedersachsische Ernahrungsstra-
tegie erarbeitet. Die MaBnahmen sind den funf Bereichen ,Ge-
meinschaftsverpflegung, Erndhrungsbildung und -information,
Lebensmittelwertschatzung und -verschwendung, Regionalitat
bzw. Saisonalitat sowie Nachhaltigkeit” entlang der Wertschop-
fungskette zuzuordnen. Ziel ist es zum einen, den Wissensde-
fiziten Uber Lebensmittel sowie den mangelnden Handlungs-
kompetenzen im Umgang mit Lebensmitteln entgegenzutreten
und Lésungen zu finden, um die Lebensmittelwertschatzung zu
erhohen. Zum anderen soll die Lebensmittelverschwendung pro
Kopf auf Einzelhandels- und Verbraucherebene bis 2030 hal-
biert werden und entlang der Produktions- und Lieferkette ein-

schlieBlich Nachernteverluste verringert werden. Dazu bedarf
es Aktivitaten in den nachfolgenden, finf Bereichen, der Land-
wirtschaft, der verarbeitenden Lebensindustrie, dem GroB- und
Einzelhandel, der AuBer-Haus-Verpflegung und nicht zuletzt in
den privaten Haushalten. Auf Bundesebene gibt es hierzu be-
reits seit 2019 mit der Nationalen Strategie zur Reduzierung der
Lebensmittelverschwendung (BMEL 2019) einen Rahmen, um
MaBnahmen festzulegen und ein gesellschaftliches Umdenken
zu erreichen. Als Grundlage gelten ca. 12 Mio. Tonnen Lebens-
mittelabfélle in Deutschland(2015), die deutlich reduziert werden
sollen. In Niedersachsen gibt es bereits Aktivitaten durch das
Landwirtschaftsministerium und Partnerorganisationen. Unter-
stltzt wird dies durch privatwirtschaftliches und gesellschaftli-
ches Engagement, wie bspw. die Tafeln, ,to good to go”, Foods-
haring und andere Initiativen. Die nds. Ernahrungsstrategie soll
im Spatsommer 2021vorgestellt werden. Die LI Food wird diesen
Prozess begleiten und dartber informieren. (DS)
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LI FOOD BEFRAGT FOOD-START-UPS AUS NIEDERSACHSEN HINSICHTLICH IHRER HERAUSFORDERUNGEN IM GRUNDUNGSPROZESS
Food-Start-ups fehlt es an Infrastruktur zur Prototypen-

entwicklung

Immer wieder wird Niedersachsen als ,Agrarland Nummer
1" bezeichnet. Die Ernahrungswirtschaft ist dort mit Gber 30
Mrd. Euro Umsatz der zweitwichtigste Wirtschaftszweig und
Food-Start-ups sind ein Teil davon. Diese Start-ups bieten un-
terschiedliche Ansatze, wie unsere Erndhrung in Zeiten von
Uberbevélkerung und Massentierhaltung sinnvoller, ressourcen-
schonender oder effizienter gestaltet werden kann. Hierdurch
konnen innovative und nachhaltige Lebensmittel in den Wettbe-
werb des Markts gebracht werden.

Wahrend die Struktur zur Unterstltzung bei generellen Her-
ausforderungen von Start-ups (z. B. Griindung eines Unterneh-
mens, Entwickeln eines Business Plans oder Akquirieren von
Fordermitteln) in Niedersachsen bereits ausgebaut ist, mangelt
es an spezifischen Unterstitzungsangeboten fir Food-Start-
ups. Anhand des Beispiels Silicon Valley ist zu erkennen, dass
erfolgreiche Start-ups eine Anziehungskraft auf weitere Stake-
holder, wie Kapitalgeber, ausstrahlen.

Aufbau und Erweiterung von Infrastrukturen, die den spezifi-
schen Anforderungen von Food-Start-ups gerecht werden

Insbesondere fur die Produktentwicklung muss ein Ort ge-
schaffen werden, an dem Food-Start-ups zusammen mit Fach-
leuten marktfahige Produkte entwickeln kénnen. Als zentraler
Anlaufpunkt eignet sich das DIL Deutsches Institut fur Lebens-
mitteltechnik e. V. in Quakenbrick. Ein GroBteil der Infrastruktur
- von der Entwicklung bis hin zur Produktion in kleinen Chargen
- ist durch die vorhandenen Laboratorien, das Technikum, den
Innovation Hub, den Business- Innovation-Park, die LI Food und
die Gber 200 Lebensmittelexpert *innen bereits vorhanden. Nie-
dersachsen hat die einmalige Chance, durch die ErschlieBung
des Masterstudiengangs und Erweiterung zu einem Forschungs-
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campus Studierenden in diese optimale Umgebung zu bringen
und somit eine europaweit einmalige Umgebung fir Food-Start-
ups zu kreieren.

Ermoglichung der Nutzung von Infrastrukturen durch die An-
wendung von Innovationsgutscheinen

Die teure Beratung hinsichtlich rechtlicher Aspekte sowie
die Beratung bei Patentfragen muss auch den Start-ups durch
diese MaBnahme zuganglich gemacht werden. Hierbei gilt es,
die Innovationsgutscheine nicht auf Beratungsangebote zu be-
schranken. Ebenso missen die Nutzung von Laboratorien, die
Durchfihrung von Analysen oder die Inanspruchnahme der Ex-
pertise eines Lebensmitteltechnikers gewahrleistet sein. Inno-
vationsgutscheine bieten eine optimale Maglichkeit zur Forde-
rung. Winschenswert sind flexible Innovationsqgutscheine, die
unkompliziert beantragt werden und sich vor allem nach einem
richten: den individuellen Forderansprichen der Food-Start-
ups.

Insgesamt handelt es sich um eine multidisziplinare Aufga-
be, ein Okosystem zu gestalten. Durch diese beiden MaBnahmen
werden Food-Start-ups erschaffen, die fur Kapitalgeber und
Partner aus den vorhandenen Netzwerken interessant werden.
Diese Synergien und Anziehungskrafte sind im Silicon Valley zu
beobachten. Die Landesregierung sollte nicht vollstandig die
Aufgabe des Kapitalgebers einnehmen, sondern diese Aufgabe
der freien Wirtschaft Gberlassen. Mittelfristig entsteht so ein
Okosystem, das die Produktentwicklung durch Infrastruktur und
fachliche Beratung von Lebensmittelwissenschaftler*innen er-
maoglicht, Patent-und rechtliche Beratung zuganglich macht und
langfristig Kapital anzieht sowie engere Kooperationen mit Netz-
werkpartner*innenund dem Mittelstand durch attraktive Innova-
tionen mit sich bringt. (JGM)

KARRIERETAG AN DER HOCHSCHULE OSNABRUCK

Food Future Day 2021

Am 27. Oktober 2021 veranstaltet die Hochschule Osnabriick
zusammen mit dem DIL Deutsches Institut fir Lebensmitteltech-
nik e. V. den 11. Food Future Day, ein Karrieretag fir Studierende,
Absolvent*innen, Unternehmen und Fachkrafte der Lebensmit-
telbranche. Neben Fachvortragenund Diskussionsrunden besteht
das Programm aus einer Unternehmensmesse, auf der sich die
lebensmittelproduzierende Branche prasentiert sowie Projekt-
vorstellungen von Studierenden der Hochschule Osnabrick. Das
Fachprogramm und die Unternehmensmesse bieten den Studie-
renden, Absolvent*innen sowie Fachkraften aus der Lebensmit-
telindustrie eine attraktive Plattform, die den direkten Austausch
zwischen Wissenschaft und Praxis ermdglicht. (SF)

GLUCKLICH OHNE FLEISCH? - NICHT GANZ!

Fleischprodukte mit pflanzenbasierten Proteinen fiir den
sanften Ubergang zu einer gesiinderen und nachhaltigeren

Ernahrung

In Deutschland wie auch den anderen
meisten Industrielandern weist ein GroB-
teil der Verbraucher einen Fleischkonsum
auf, der weit Uber dem liegt, was aus er-
nahrungsphysiologischer  empfehlens-
wert ist. Viele Studien deuten darauf hin,
dass UbermaBiger Fleischkonsum mit ei-
ner Reihe von Krankheiten assoziiert ist
und auch die Produktion geht mit einem
hohem Ressourcenverbrauch an Land
und Wasser einher.

Dem gegenlber betrachtet ein GroBteil
der deutschen Verbraucher einen regel-
maBigen Fleischkonsum als alltaglichen
Bestandteil ihrer Erndhrung und eine rein
vegane oder vegetarische Ernahrung ist
flr diese Gruppe derzeit nicht vorstellbar.
Eine Idee diesen Personenkreis flr eine
fleischdrmere Erndhrung zu gewinnen,
sind Fleischprodukte, die mit pflanzen-
basierten Proteinen verschnitten sind.
Diese konnten als niedrigschwelliges
Einstiegsangebot fir eine gestindere und
nachhaltigere Ernahrung dienen

Vor diesem Hintergrund hat das DIL
Deutsches Institut fur Lebensmitteltech-
nik e. V. in Zusammenarbeit mit der Lan-
desinitiative Food (LI Food)eine Reihe von
Studien zur Verbraucherakzeptanz wie
auch zur sensorischen Wahrnehmung von
eben diese Fleischprodukten durchge-
fihrt, bei denen ein gréBerer Anteil (bis
zu 50 %)der tierischen Proteine mit pflan-
zenbasiertem EiweiB (z. B. von Soja, Erb-
se, Kiirbis stammend) ersetzt wird.

In den im Jahr 2020 durchgefihrten
Studien wurde ermittelt, dass bereits
50% der Fleisch konsumierenden deut-
schen Verbraucher, an bestimmten Tagen
bewusst auf dieses Lebensmittel verzich-

1. Fisch 48.3%
2. Kase 47.6%
3. Eier 41.7%
4, Nudeln 39.5%
5. Salat 35.4%
6. | Anderes Gemiise 15.1%
7. Linsen 9.6%
8. Nisse 8.9%
9. Tofu 6.3%
10. Seitan 1.9%

Konsum von Fleischalternativen an Tagen an denen auf
Fleisch verzichtet wird (n = 500). Foto: DIL
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Ergebnisausschnitt aus der Studie. Foto: DIL

ten. Hierbei wird das Fleisch dann vor al-
lem substituiert mit Fisch, Kase, Eier und
Nudeln (siehe Tabelle). Alternative Pro-
dukte wie Veggie-Burger hingegen wer-
den nurvon 4 % dieses Segmentes haufig
gegessen.

Im Rahmen von Auswahlexperimenten
wurde weiterhin ermittelt, ob die Ver-
braucher *innen tendenziell eher zu einem
Hybrid-Produkt (Fleisch/Pflanze) greifen
wdirden oder zur vegetarischen Alternati-
ve. Hierfurwurden den Verbrauchern kon-
krete Produktbeispiele visuell dargestellt
(siehe Bild) und diese mussten dann ent-
scheiden, welches Produkt sie am meis-
ten préferieren. In allen Experimenten
wurde ein reines Fleischprodukt immer
mit als Referenz aufgefihrt.

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass
die bereits Fleisch konsumierenden Ver-
braucher die mit pflanzenbasierten Pro-
teinen versehene Hybrid-Variante viel
starker bevorzugen als die vegetarische
Variante. Hieraus kann der Schluss ge-
zogen werden, dass diese innovativen
Produkte tats&chlich ein Bevdlkerungs-
segment ansprechen kdnnen, das derzeit
eher schwierig fur eine nachhaltigere und
gesltindere Erndhrung zu gewinnen ist.

Die Studien zeigen allerdings auch,
dass es noch Hirden gibt, die es fiir eine
breite Markteinfihrungvon Fleisch-Pflan-
ze-Hybriden zu beachten gilt. Anhand der
Daten ist erkennbar, dass viele Verbrau-

cher ein hohes sogenanntes ,Meat at-
tachement” aufweisen. D.h., von diesen
wird Fleisch als unverzichtbarer Teil ihrer
Ernahrung gesehen. Je starker diese Ein-
stellung ausgepragt ist, desto niedriger
ist die Wahrscheinlichkeit, dass diese zu
einem Hybrid-Produkt greifen, wahrend
die vegetarische Variante von vornerein
komplett abgelehnt wird. Ein weiter As-
pekt ist, dass ein hoher Anteil von Studi-
enteilnehmern (ca. 60%) die Erwartung
hat, dass Fleischprodukte mit pflanzen-
basierten Proteinen nicht so gut schme-
cken wie die Referenz Fleisch. Selbst
durchgefiihrte Sensorik-Studien haben
gezeigt, dassin Bezugauf die sensorische
Wahrnehmung vor allem der Fleischge-
schmack, Textur und je nach EiweiBquelle
(z. B. Kirbis) Farb- und Geruchseigen-
schaft weiter optimiert werden missen.

Hierzu wird derzeit am DIL Deutsches
Institut fur Lebensmitteltechnik e. V. der-
zeit geforscht mit dem Ziel die genannten
speziellen Hybrid-Produkte, die It. den
Studien bei Fleischkonsument*innen be-
reits eine hohe Akzeptanz genieBen, noch
attraktiver zu machen und somit zu einem
gestnderen und nachhaltigeren Ernah-
rungsverhalten der Bevolkerung beizutra-
gen.(AP)
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LI FOOD ONLINE-SEMINAR

Virtual und Augmented Reality in der Erndhrungswirtschaft

Anfang 2021 veranstaltete die LI Food ein Online-Seminar zum
Thema Virtual- und Augmented Reality. Es knupfte an das Semi-
nar im August 2020 zum Thema Virtual Reality (VR) an und ging
neben dessen Einsatzmaéglichkeiten in der Ernahrungswirtschaft
auf die Technologie der Augmented Reality (AR) ein. Als Referent
konnte erneut Herr Tim Mittelstaedt, Grinder des 360°-Studios
timmersive, gewonnen werden.

VRund AR sind keine Zukunftstechnologien mehr, sondernsind
schon heute gunstig nutzbar. Mit Hilfe von VR-Headsets kommen
Kund*innen und Mitarbeitende in die eigene Markenwelt, erleben
hautnah die Herkunft der Produkte oder werden im Umgang mit
Gasten oder Maschinen effektiv geschult. Vor dem Hintergrund
der Mitarbeiterschulung ermdglicht ein 360° Film den Mitarbei-
tenden das Produkt zu erklaren, Lerninhalte selber zu erleben
oder aber auch die Umgestaltung der Regale im Einzelhandel zu
erleichtern. Neben dem Einsatz von VR im Einzel- und GroBhan-
del, spielt die Technologie in der Gastronomie eine bedeutende
Rolle. VR ermdglicht hier eine gute Schulung darlber, wie das Ge-
schaftskonzept aussieht, wie die Servicekette lauft oder welche
Hygienestandards vorliegen.

AR, also die erweiterte Realitat, ist mit fast jedem Smartpho-
ne mittlerweile moglich und erweitert das Packaging und I&sst
Kund*innen Produkte in OriginalgroBe erleben. Einsatz finden
haufig sogenannte QR-Codes, welche sich auf einer Verpackung
oder aber auch auf Plakaten von Messestanden oder Verkaufs-
stellen befinden. Im Anschluss an das Scannen des Codes von
(potentiellen) Kund*innen werden diese auf den Web AR Browser
weitergeleitet. Landingpages kdnnen hier u. a. die Produkte in 3D
sein oder aber auch Spiele, die in Zusammenhang zum Produkt
stehen. So verbirgt sich hinter dem QR-Code auf der Verpackung

3D-Darstellung eines Meniis per Augmented Reality in LebensgrdBe. Foto: S. Fortmann

eines Pizzaherstellers z. B. ein Spiel, welchesin der Zeit, in der die
Pizza im Ofen backt, online gespielt werden kann. Neben der In-
teraktion fur das Produkt kann mit dieser Technologie ebenfalls
Empathie erzeugt werden, indem via AR erklart wird, wo das Pro-
dukt herkommt, wie umweltfreundlich und gesund es ist usw.

In der Gastronomie wird AR zurzeit u. a. zur Anreicherung der
MenlUs mit 3D-Modellen verwendet. Mithilfe eines sogenannten
Markers konnen Produkte auf einem Teller platziert werden.

Das ermadglicht eine Veranschaulichung der angebotenen Me-
nusin LebensgroBe. Mittelstaedt betonte: ,Die Macht von AR liegt
darin, nicht nur Produkte erklart zu bekommen, sondern diese in
Echtzeit und im echten Raum zu erleben.” Neben der Vermark-
tung im B2C Bereich ist auch AR besonders hilfreich im Bereich
der Mitarbeiter*innenschulung, bei der das Produkt mithilfe von
mobilem AR erlernt werden kann.

Falls Sie VR und/oder AR in Ihrem Unternehmen umsetzen
mochten, melden Sie sich gerne bei uns oder direkt bei Herrn Mit-
telstaedt (E-Mail: tim@vrtxlabs.com; Tel.: 0172 3148246). (SF)

| STUDIE ZUM VERBRAUCHER*INNEN VERTRAUEN ZU LEBENSMITTEL UND DEN AKTEUR*INNEN DER FOOD-SUPPLY-CHAIN
Herkunft entscheidet iiber Vertrauen bei Verbraucher*innen

Im Auftrag der LI Food hat das DIL Deutsches Institut fir Le-
bensmitteltechnik e. V. eine Studie zum Verbraucher*innenver-
trauen zu Lebensmittel und den Akteur*innen der Food-Supply-
Chain durchgefihrt. Die Studie fand vor dem Hintergrund statt,
dass das Vertrauen der Verbraucher*innen in die Wertschop-
fungskette von Lebensmitteln bzw. dessen Verlust in den letzten
Jahren zu einem immer wichtigeren Thema in der Debatte um die
Ausrichtung der Lebensmittelpolitik geworden ist. Hervorzuheben
ist, dass esim Sektorenvergleich vorallemim Lebensmittelbereich
zu einem substanziellen Vertrauensverlust gekommen ist, welcher
nur vergleichbar ist mit der vom Dieselskandal betroffenen Auto-
mobilbranche.

Dieser Sachverhalt stelltinsbesondere in der gegenwartigen Si-
tuation ein substantielles Problem dar, in welcher mehr und mehr
Lebensmittel als gesund, nachhaltig oder authentisch ausgelobt
und beworben werden.

In der reprasentativen Online-Befragung, die mit mehr als 1.000
deutschen Verbraucher*innen im Dezember 2020 durchgefiihrt
wurde, zeigte sich, dass die Konsumierendenv. a. den Akteur*innen
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der ékologischen Wertschépfungskette wie z. B. den Oko-Land-
wirt*innen vertrauen, wahrend konventionell agierenden Land-
wirt*innen ein hohes MaB an Misstrauen entgegengebracht wird.

Das Konstrukt Vertrauen bei Lebensmitteln wird stark beein-
flusst von der Herkunft der Produkte. So wird regionalen Erzeug-
nissenweitaus mehrvertraut, als Produktenaus anderen Regionen
Deutschlands, gefolgt von Produkten aus anderen EU-Landern.
Bemerkenswert hierbei ist, dass in dieser Bewertung eine ¢kolo-
gische Herstellungsweise aus Sicht der Verbraucher*innen den
Nachteil einer z. B. nicht-deutschen Herkunft eines Lebensmit-
tels nicht aufwiegen kann. So wird einem regionalen konventionell
erzeugten Produkt mehr Vertrauen entgegengebracht als einem
Oko-Produkt aus einem anderen Mitgliedsstaat.

In Bezug auf konkrete Herstellungsprozesse zeigte sich, dass
vor allem neuartigen Entwicklungen wie der Hochdruck-Techno-
logie ein sehr hohes Vertrauen entgegengebracht wird, wahrend
die medial sehr prasenten Themen In-Vitro-Fleisch und Insekten-
protein dem gegentiiber stark abfallen. Die Studie ist abrufbar unter
www.li-food.de. (AP)

EXPERTENINTERVIEW MIT TIM SIEBERT
Start-up Accelerator

Die LI Food sprach mit
Herrn Siebert, Projekt-
leiter des Seedhouses in
Osnabrick zum Thema
Entrepreneurship.  Das
Seedhouse ist 2018 an
den Start gegangen und
versteht sich als das ver-
bindende Glied zwischen
Start-ups und Mittel-
stand. Das kontinuierlich
wachsende Netzwerk be-
steht mittlerweile aus 30
Alumni Start-ups und 32
beteiligten Unternehmen
sowie vielen weiteren 6f-
fentlichen und privaten Organisationen und Forschungseinrich-
tungen.

An das Seedhouse kann sich jede/r zu jeder Zeit wenden, um
die eigene |dee vorzustellen und sofort Feedback darlber zu
erhalten, inwieweit der Accelerator unterstitzen kann. Fur die
Aufnahme in das Accelerator Programm gibt es jahrlich zwei Be-
werbungsphasen. Siebert verrat: ,Die Praferenzen flraussichts-
reiche Bewerbungen sind einfach: Innovationsgrad, skalierbares
Geschaftsmodell und (Pre-)Seedphase.”

Der Accelerator stellt den Anspruch an sich selbst, deutsch-
landweit das Start-up Zentrum fir Agrar-, niedersachsenweit fir
Food- und regional fur Digital-Innovationen zu sein und arbeitet
sowohl vielschichtig mit seinen Partnerorganisationen, als auch
mit auBenstehenden Unternehmen zusammen. Siebert erganzt:
.Besonders gut ist auch die Zusammenarbeit mit unterschiedli-
chen Hochschuleninund um Osnabrick. Viele Lehrkrafte binden
unsund die Start-upsinihre Vorlesungen einund sind oftauch an
Forschungskooperationen interessiert. Durch diese Nahe ist es
einigen Start-ups maglich, zuklinftige Mitstreiter flr ihre Projek-
te zu gewinnen.” Die Verbindung zu Hochschulen und Universita-
ten solle nach Siebert zuklnftig ausgebaut werden, einerseits,
um sich gegenseitig bei der Start-up Betreuung zu unterstitzen
und andererseits, um Grindungsaffinitat in die Horsale zu trans-
portieren.

In Hinsicht auf die Perspektive der nds. Griindungszentren
gibt Siebert an, dass Niedersachsen verstanden habe, dass die-
ser besondere Teil der Wirtschaftsforderung nicht vernachlas-
sigt werden sollte und der Forderale Wettkampf um kluge Képfe
und Zukunftsunternehmen zwischen den Landern und Metropo-
len bereits im vollen Gange sei. Durch die themenspezifischen
Hubs, welche die Griinderzentren abbilden, sei es mdglich, eine
Bricke zwischen den erfolgreichen nds. Mittelstandlern und der
neuen Generation ,Start-up” zu bauen.

Welche Mdglichkeiten Start-ups im Anschluss an die Zeit im
Seedhouse haben, was aus Sieberts Sicht eine/n erfolgreiche/n
Entrepreneur*in ausmacht und welche speziellen Herausforde-
rungen sich Entrepreneur*innen im Food-Bereich stellen mis-
sen, konnen Sie im vollstéandigen Interview auf www.li-food.de
nachlesen. (SF)

Tim Siebert. Foto: Seedhouse

| LI FOOD ONLINE-SEMINAR
Marke und Vertrauen

Unter dem Titel ,Marke und Vertrauen”fand Ende 2020 ein On-
line-Seminar mit Frau Prof. Dr. Verena Batt, von der Hochschule
Luzern statt. Batt ist an der HSLU fur Wirtschaft am Institut fur
Betriebswirtschaft und Regionalékonomie tatig.

Einfihrend wurden den 25 Teilnehmer*innen die Grundlagen
der Markenfihrung vermittelt. ,Eine Marke ist ein Zeichen und
dieses wird erst zur Marke, wenn es aus Kundensicht an Bedeu-
tung gewinnt”, betonte Batt und veranschaulichte dies anhand
eines Zitates von Rolf Kunisch(Vorstandsvorsitzender Beiersdorf
AG), welches besagt, dass Marken im Bewusstsein des Verbrau-
chenden leben. Neben den generischen Assoziationen einer Mar-
ke wie z. B. ,Pflege” besitzt eine Marke spezifische Assoziationen.
So wirden Sie laut Kunisch, wenn man Sie nachts um zwei Uhr
aufwecke, auf das Stichwort NIVEA mit den spezifischen Assozi-
ationen wie ,weiB-blau”, ,weiBe Creme” oder vielleicht sogar mit
,Mutterliebe” oder ,Strand” antworten. Die Markenbekanntheit ist
die Voraussetzung dafur, dass mit einer Marke Uberhaupt spezifi-
sche Assoziationen und Bilder verknlipft werden konnen. Aus die-
sen resultiert ein Preispremium fur die kaufende Person, welche
bereitist, fir die Marke einen héheren Preis zu zahlen.

Daruberhinausthematisierte Battdas S-0-R-Paradigmasowie
das Konzept der Identitatsbasierten Markenfiihrung und erlau-
terte, wie damit die Grundlage zu Vertrauen in die Marke erreicht
werden kann. Im Marketing wird das S-0-R-Modell verwendet,
um das Kaufverhalten bzw. den Kaufentscheidungsprozess von
Kund*innen zu erkléaren. Zwischen dem Stimulus(S)und der Reak-
tion(R)liegt der vermittelnde Organismus(0)wie z. B. das Marken-
vertrauen. Das Markenvertrauen beinhaltet die wahrgenommene
Vertrauenswirdigkeit der Marke (kognitiv & affektiv) und die In-
tention des Nachfragers, der Marke zu vertrauen (konativ).

Der Identitatsbasierte Ansatz der Markenfihrung zeigt, dass
die Markenidentitat Gber die sogenannten Brand Touchpoints an
die externen Zielgruppen vermittelt wird. Dabei ist es wichtig,
dass Markenversprechen und Markenverhalten tGbereinstimmen.
Batt betonte: ,Der Fit von Markenversprechen und Markenverhal-
ten flhrt zu einem positiven Markenimage und dariber zu einem
Vertrauen der Nachfrager in die Marke. Dieses wiederum ist die
Grundlage fir den Markenerfolg.”

Diese Workshop-Reihe mit Inhalten rund um das LI Food Hand-
lungsfeld Gesellschaftliche Akzeptanz und Vertrauen wird in 2021
fortgesetzt.(SF)

Direkter Thearie-Praxis-Transfer: Prof. Dr. Verena Batt fragte die Teilnehmer*innen u. a.

nach den spezifischen Assoziationen der Kund*innen ihrer Marke. Foto: S. Fortmann
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In eigener Sache

Liebe Netzwerkpartner *innen,

,Kénnen Sie mich héren?” - ,Ich bitte alle Teilnehmer:innen die Mi-
krophone auszuschalten!” - ,Ist die Prasentation jetzt zu sehen?” -
.Sollen wir uns auf einen virtuellen Kaffee treffen?”

Diese und andere Zeilen kommen lhnen sicherlich bekannt vor.
Virtuelle Formate haben auch nach tber einem Jahr ihre eigenen
Routinen. Sie ermdglichen es uns aber auch, in Lockdown-Zeiten
in Kontakt zu bleiben. Nicht jedes Treffen muss physisch stattfin-
den und die eingesparte Reisezeit erhoht die Effizienz. Beim LI
Food Team sind einige Abende auf der Autobahn oder im Zug weg-
gefallen, da eine Veranstaltung am Schreibtisch im Biiro oder im
Home-Office besucht wurde.

So langsam setzt aber auch eine gewisse Ermtdung im Team ein
und wir stellen fest, dass uns die personlichen Treffen im Netzwerk

TERMINE

! Hannover Messe
LAUIERE  Online-Veranstaltung

April www.hannovermesse.de
2021

FEI-Kooperationsforum
Bonn
www.fei-bonn.de

11. Frithjahrsfachtagung - DGE -
Sektion Niedersachsen

Gottingen

www.dge-niedersachsen.de

Griinder*innen-Stammtisch:
Food & AgTech
Online-Veranstaltung

www.li-food.de

8. Niedersédchsisches Forum Ge-
sundheitlicher Verbraucherschutz
Online-Veranstaltung
www.dge-niedersachsen.de

FEI Jahrestagung
Freising-Weihenstephan
www.fei-bonn.de

Deutsche Biotechnologietage
Stuttgart
www.biotechnologietage.de

20. bis 21.
September
2021

Weitere Termine im Veranstaltungskalender unter
www.li-food.de
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fehlen. Ein fUr April geplanter Parlamentarischer Abend der LI Food
wurde bereits abgesagt. Der Niedersachsenabend auf der Griinen
Woche, die innovate! in Osnabriick oder die LCA Food Konferenzin
Berlin haben virtuell nicht den gleichen Charakter, wie ein physi-
sches Format.

Mit einer steigenden Impfquote sind hoffentlich nach dem Sommer
wieder personliche Treffen auf Veranstaltungen maéglich. Wir freu-
en uns auf den Austausch ohne Mikrophon- und Kameraprobleme
mit Ihnen.

Viele GriiBe und bleiben Sie gesund

P

Christian Kircher
Geschaftsfihrer LI Food
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