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Diese Ausgabe wartet mit einer echten Innovation auf: Unser Autor und Start-up-
Experte Dominik Ewald vom Fraunhofer Institut IGD in Rostock und Darmstadt hat
zusammen mit unserem Team Uber 40 Akteure im Alt-Protein-Markt analysiert und
bewertet, darunter auch viele Start-ups. Um die Ergebnisse dieser Recherche-
und Analysearbeit anschaulich zu machen, platzierte er anschlieend jedes ein-
zelne Unternehmen auf dem Gardner-Hype-Cycle. Das ist einzigartig und wurde
bisher noch nie gemacht. Sozusagen eine Weltpremiere.

Fir alle, die den Gardner-Hype-Cycle nicht kennen: Das ist eine seit Jahren ein-
gesetzte Methode, um den Reifegrad von Technologien, von Projekten und von
Unternehmen zu bestimmen. Die Firma Gartner zahlt seit Uber 20 Jahren zu den
groBen internationalen Technologie-Analysten und -Beratern fir Unternehmen.

Wir glauben, dass eine systematische Einordnung der Unternehmen in den Be-
reichen Pflanzenproteine, Zellkulturen und Fermentationsverfahren Uberfallig war.
Denn die Lebensmittelindustrie steht an einem Wendepunkt: Klimawandel, stei-
gende Bevolkerungszahlen und der Ruf nach nachhaltigen, ethischen Ldsungen
fordern eine grundlegende Neugestaltung unserer Erndhrungssysteme. Alternati-
ve Proteine - von kultiviertem Fleisch Uber (prazisions-Jfermentierte EiweiBe bis
hin zu Lebensmitteln aus CO: - versprechen eine Revolution auf dem Teller. Boch
welche Technologien und Start-ups werden diese Transformation anfihren?

Unser erster Aufschlag zeigt, wo fihrende Unternehmen zu verorten sind und
welche Technologien kurz davor stehen, marktreif zu werden. Sieben Schliissel-
technologien stehen dabei im Fokus: Kultiviertes Fleisch, In-vitro-Fisch, gedruck-
tes Fleisch, pflanzliche Proteine, fermentierte Proteine, Einzellproteine aus Mikro-
ben und Algen sowie Lebensmittel aus CQe.

Und: Falls Sie moglicherweise mit der einen oder anderen Einordnung nicht ein-

verstanden sein sollten, oder sich fir Bewertungen im Einzelfall interessieren,
nehmen Sie gerne Kontakt mit mir auf.
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Sicaﬂd der Jing
bel Plant-based?

Bei pflanzlicher Milch geht's bergauf, Fleischalternativen
stagnieren. Aber trotz verlangsamtem Wachstum haben alternative
Proteine weiterhin groBes Potenzial. Burger und Hack auf
Pflanzenbasis erfreuen sich an Beliebtheit, wahrend andere
Segmente Entwicklungsbedarf haben.
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Pflanzliche Burger, wie die von

Beyond Meat, die auf

Erbsenprotein basieren, sind in
verschiedenen Burger-Filialen

erhaltlich.

Teil 1: Plant-based

Wo stehen wir heute?

Foto: © IMAGO/Dreamstime

Ein Branchen-Uberblick

Wo steht die Branche? Was hat sie erreicht? In diesem Jahr und davor.
Und wie wird es im kommenden Jahr weitergehen? Zeit fiir einen

umfassenden Statusbericht. Hier der erste Teil Uber den Markt von
Plant-based-Produkten.

Autorin: Simone Poppe

Entwicklung

der letzten Jahre

Der weltweite Markt fur pflanzli-
che Lebensmittel hat sich in den
letzten Jahren dynamisch entwi-
ckelt. Von 2020 bis 2022 stieg der
Umsatzinsbesondere beiFleisch-
und Milchersatzprodukten stark
an, beglnstigt durch die CO-
VID-19-Pandemie, als viele Ver-
braucher vermehrt pflanzliche Al-
ternativen wahlten. Seit 2022 hat
sich das Wachstum jedoch ver-
langsamt, insbesondere in den
USA.

Wahrend der Markt fur pflanzliche
Milchprodukte weiterhin leicht
zulegte, zeigten pflanzliche
Fleischprodukte in entwickelten

Mérkten einen gewissen Rick-
gang oder eine Stagnation, be-
dingt durch Herausforderungenin
den Bereichen Geschmack, Textur
und Preis. Es wird zunehmend er-
wartet, dass pflanzliche Produkte
geschmacklich und preislich mit
tierischen Alternativen konkurrie-
ren konnen.

Zusammengefasst bleibt der
Markt fir pflanzliche Lebensmit-
tel, trotz jlngster Herausforde-
rungen in einigen Kategorien, ein
Bereich mit groBem Wachstums-
potenzial. Besondere Fortschritte
werden weiterhin in aufstreben-
den Regionen sowie bei verbes-
serten Produktinnovationen er-
wartet. Hier die Einzelheiten:
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Etablierte Produkte
Bereits etablierte Segmente im
Plant-Based-Bereich sind vor allem:

Pflanzliche Milchalternativen

Mit einem Marktanteil von bis zu
15 % im Milchsegment gehtren
Produkte wie Sojamilch, Hafer-
milch und Mandelmilch zu den
stérksten Kategorien.

Fleisch-Alternativen

Besonders pflanzliche Burger und
Hackfleisch-Alternativen sind
sehr beliebt. Diese Produkte ba-
sieren meist auf Soja-, Erbsen-
oder Weizenproteinen, haben je-
doch in den letzten Jahren eine
zunehmende Diversifizierung

NEWIEAT 7



Unternehmen, wie
Vantastic Foods bieten
eine Auswahl an
Jackfrucht-basierten
Produkten an. Hieraus
lasst sich beispielsweise
ein exotischer Eintopf
zubereiten. Aber auch
.Pulled Jackfruit BBQ"
von Upton's Naturals
eignet sich fiir diverse
Gerichte.

durch alternative Rohstoffe wie
Mykoproteine oder Ackerbohnen
erfahren.

Joghurt- und Kése-Alternativen
Pflanzliche Joghurts aus Kokos-
milch  und Mandeln  sowie
Schmelzkdse auf Kokosdlbasis
sind etabliert, aber auch noch in
der Entwicklungs- und Innovati-
onsphase, wobei schnittfester
K&se, besonders Hartkdse, noch
Entwicklungsbedarf aufweist.

Aufstrebende Produkte

Fisch-Alternativen

Diese befinden sich haufig noch
im Entwicklungsstadium, gewin-
nen jedoch zunehmend an Dyna-
mik. Produkte auf Basis von Algen,
Jackfrucht und Hulsenfrichten
bieten viel Potenzial, da sie eine

Die Rolle der Saatguthersteller
wird in der Wertschopfungskette
der plantbased Produkte immer

wichtiger.
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nachhaltige Ldsung zur Reduzie-
rung von Uberfischung darstellen
und eine umweltfreundlichere
Alternative zu herkdmmlichem
Fisch bieten. Trotz einiger He-
rausforderungen in Bezug auf
Textur und Geschmack ist dieser
Bereich aufgrund seiner Nachhal-
tigkeitsvorteile vielversprechend
und wird in den kommenden Jah-
ren voraussichtlich weiter an Be-
deutung gewinnen.

Ei-Alternativen

Produkte wie pflanzliche Eier auf
Basis von Mungobohnen oder Ki-
chererbsen sind besonders bei
Veganern beliebt, da sie eine cho-
lesterinfreie Alternative bieten. In
Bezug auf Textur und Vielseitig-
keit gibt es jedoch noch Verbes-
serungspotenzial. Die Entwick-
lung in diesem Bereich schreitet
jedoch kontinuierlich voran, und
es wird erwartet, dass durch
technologische Fortschritte He-
rausforderungen in den ndchsten
Jahren Uberwunden werden.

Kase-Alternativen

Im Bereich der Kasealternativen,
insbesondere fur klassischen
Schnittkdse, gibt es ebenfalls
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noch Herausforderungen. Wah-
rend Schmelzkdse-Alternativen
bereits Fortschritte gemacht ha-
ben, liegt der Fokus nun auf der
Entwicklung von pflanzlichen
Schnittkdsen, die den traditionel-
len Kasesorten in Textur und Rei-
fung nahekommen. Aktuell basie-
ren viele Kdasealternativen auf
Nissen, Kokosol oder pflanzli-
chen Proteinen. Doch es bedarf
noch weitergehender Forschung,
um die Festigkeit, den Ge-
schmack und die Verzehreigen-
schaften von Schnittkdse voll-
sténdig nachzubilden. Dennoch
wird dieser Markt als wachstums-
stark eingeschatzt, da die Nach-
frage nach pflanzlichen Alternati-
ven auch in diesem Bereich weiter
steigt.

Wie sehen
Wertschopfungskette
und Kreislaufe aus?

Status

Bie  Wertschopfungskette  flr
plant-based Produkte beginnt
zunehmend mit der entscheiden-
den Rolle der Saatguthersteller,
die speziell entwickeltes Saatgut
mit optimierten Proteineigen-
schaften nutzen und entwickeln.
Diese Saatgutsorten sind darauf
ausgelegt, Pflanzen zu erzeugen,
die nichtnureinen hohen Protein-
gehalt haben, sondern auch Pro-
teine mit speziellen funktionellen
Eigenschaften liefern, die fur die
Verarbeitung in pflanzlichen Pro-
dukten geeignet sind. Dies ist be-
sonders wichtig, da sich die An-
forderungen an Proteine in
pflanzlichen Lebensmitteln wei-
terentwickeln.

1. Saatgutentwicklung und
Rohstoffproduktion

Die Wertschopfungskette be-
ginnt mit der Arbeit der Saatgut-
hersteller, die speziell entwickel-
tes Saatgut mit optimierten Pro-
teineigenschaften nutzen und
weiterentwickeln. Diese Saatgut-
sorten werden gezielt gezichtet



bzw.vermehrt, um Pflanzenzuer-
zeugen, die nicht nur einen ho-
hen Proteingehalt haben, son-
dern auch Proteine mit spezifi-
schen Eigenschaften liefern, die
sich besonders gut fiir die Wei-
terverarbeitung eignen. Dazu
zéhlen bDbeispielsweise Erbsen,
Soja, Ackerbohnen und andere
Rohstoffe, die sich fur die Her-
stellung von Fleisch-, Milch-, K&-
se- oder Fischalternativen eig-
nen. Diese Saatgut-Entwicklun-
gen zielen darauf ab, Pflanzen zu
entwickeln, die widerstandsfahig
sind und gleichzeitig optimale
Bedingungen fur die Proteinge-
winnung und Weiterverarbeitung
bieten.

2. Anbau und Ernte der Rohstoffe
Die spezialisierten Saatgutsorten
werden von Landwirten unter op-
timalen Bedingungen angebaut.
Der Anbau dieser Rohstoffe er-
folgt mit modernen landwirt-
schaftlichen Methoden, die auf
die Maximierung der Proteinaus-
beute und die Nachhaltigkeit aus-
gerichtet sind. Dies umfasst den
Einsatz von ressourcenschonen-
den Anbaumethoden, um den
Okologischen FuBabdruck zu mi-
nimieren und die Effizienz der Pro-
duktion zu erhéhen. Nach der Ern-
te gelangen die Rohstoffe in die
Verarbeitung.

3. Erste Verarbeitung der
Rohstoffe (Proteingewinnung)

In diesem Schritt werden die ge-
ernteten Rohstoffe in speziali-
sierten Anlagen verarbeitet, um
die wertvollen Proteine zu extra-
hieren. Dies geschieht mithilfe
van Techniken wie Schélen, Mah-
len, Filtration und Decanter-
Technologie oder Extrusion, um
pflanzliche Proteine in einer Form
bereitzustellen, die fur die Wei-
terverarbeitung in Lebensmitteln
geeignet ist. Diese Proteinroh-
stoffe bilden die Basis fir pflanz-
liche Produkte wie Fleischersatz,
Milchersatz oder Kasealternati-
ven.

4, Lebensmittelindustrie und
Verarbeitung zu marktféhigen
Lebensmitteln

Die Lebensmittelindustrie spielt
eine zentrale Rolle in der Herstel-
lung von pflanzlichen Produkten
wie Fleisch-, Milch-, Kdse- und
Fischalternativen. Hierbei werden
extrahierte Proteine und andere
Rohstoffe verwendet, um innova-
tive Produkte zu entwickeln, diein
Geschmack und Textur moglichst
nah an tierische Erzeugnisse he-
rankommen. Moderne Technolo-
gien, insbesondere Extrusion,
kommen zum Einsatz, umdie Qua-
litat und Konsistenz der Produkte
zu verbessern.

Um sicherzustellen, dass die
pflanzlichen Proteine die ge-
winschten Eigenschaften auf-
weisen, arbeiten Lebensmittel-
hersteller eng mit Maschinen-
bauern und Saatgutproduzenten
zusammen. Diese Kooperation ist
entscheidend, um die spezifi-
schen Anforderungen der pflanz-
lichen Lebensmittelproduktion zu
erfillen und hochwertige Endpro-
dukte herzustellen.

In spezialisierten Verarbeitungs-
anlagen werden die Rohstoffe in
verzehrfertige Lebensmittel um-
gewandelt. Hierbei spielen Ver-
fahren wie Formung, Texturierung
und Verpackung eine zentrale
Rolle, um die pflanzlichen Protei-
ne erfolgreich in Produkten wie
Fleischalternativen und Milchpro-
dukte zu verarbeiten. Die Verar-
beitungsprozesse werden stetig
weiterentwickelt, um nicht nur
die Produktqualitét, sondern
auch die Haltbarkeit zu verbes-
sern und den sich wandelnden
Verbraucheranforderungen  ge-
recht zu werden.

5. Supply Chain und Logistik

Nach der Verarbeitung mussen
die Endprodukte effizient durch
die Supply Chain transportiert
werden, um frisch und in ausrei-
chender Menge in den Handel zu
gelangen. Ein groBer Vorteil fur
die Plant-Based-Industrie ist die

Foto: © IMAGO/BSIP

Pflanzlicher K&se: Hier ist noch weitere Forschung ist notig,
um Festigkeit, Geschmack und Verzehr-Eigenschaften von
Schnittkase vollstandig zu reproduzieren.

MARKT

Lebensmittelhersteller arbeiten
immer enger mit Maschinenbauern
zusammen, um die gewunschten
Produkteigenschaften zu erzielen.

Nutzung bestehender Logistik-
systeme, die bereits fur tierische
Produkte existieren. Diese gut
etablierten Kihlketten, Trans-
portsysteme und Vertriebsnetze
konnen auch fur pflanzliche Pro-
dukte verwendet werden, wo-
durch Kosten gesenkt und die Ef-
fizienz maximiert werden.

6. Handel und Vertrieb

SchlieBlich gelangen die fertigen
Produkte Uber den Einzelhandel
und andere Vertriebswege zu den
Konsumenten. Der steigende
Trend hin zu pflanzlichen Lebens-
mitteln fuhrt dazu, dass diese
Produkte in Supermarkten und
Online-Shops immer starker ver-
treten sind.
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schen den Akteuren der Kette.
Von den Saatgutunternehmen,
die spezielle Proteinsorten zlch-
ten, Uber die Landwirtschaft, die
neue Methoden einsetzt, bis hin
zu den Lebensmittelproduzenten,
die diese Rohstoffe verarbeiten -
alle Akteure sollten enger zusam-
menarbeiten, um das Potenzial
und die Qualitat pflanzlicher Pro-
dukte voll auszuschopfen. Eine
solche Zusammenarbeit wirde
den Innovationsprozess be-
schleunigen und die Effizienz der
Kette steigern.

Foto: © IMAGO/Depositphotos

3. Produktionsprozesse und

Proteingewinnung

Ein h&ufiges Problem ist, dass
Zusammenfassend heit dies, die Zusammenarbeit der Akteure viele Produktionsprozesse aus
dass die Wertschopfungskette entlang der Kette und die Opti- dem Feed-Bereich (Tierfutterpro-
fur plant-based Produkte mitdem  mierung der Produktionsprozes-  duktion) Ubernommen wurden,

Unternehmen wie Jack 8 Friends
und The Jackfruit Company
bieten Produkte an, die Jackfruit
als alternative Zutat fiir
Hackfleisch in verschiedenen
herzhaften Gerichten verwenden.

Saatguthersteller beginnt, bei se. Hier sind die wichtigsten

dem gezielt Pflanzen mit opti-
mierten  Proteineigenschaften
gezlUchtet werden. Nach der Ernte
der Rohstoffe durchlduft das Ma-
terial  verschiedene Verarbei-
tungsstufen, bei denen es zu
hochwertigen Lebensmitteln ver-
arbeitet wird. In Kombination mit
modernen Verarbeitungstechno-
logien und einer gut entwickelten
Supply Chain trdgt dies zur ra-
schen Markteinflhrung und Ver-
breitung pflanzlicher Produkte
bei.

Was fehlt?

Um die Wertschopfungskette fur
plant-based Produkte effektiver
zu gestalten und das volle Poten-
zialauszuschdpfen, gibtes einige
wesentliche Herausforderungen,
die Uberwunden werden missen.
Diese betreffen die Vernetzung,

Produktionsprozesse aus der
Tierfutterproduktion erweisen sich
haufig als problematisch.
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Punkte, die oft fehlen oder ver-
bessert werden missen:

1. Vernetzung vom Feld bis zum
fertigen Produkt

Eine starkere Vernetzung zwi-
schen den Akteuren entlang der
gesamten Wertschopfungskette
- von den Saatgutherstellern,
Proteinherstellern, Maschinen-
bauern bis hin zu den Lebensmit-
telherstellern - ist entscheidend.
0ft arbeiten diese Akteure iso-
liert, was zu Informationsverlus-
ten und Ineffizienzen fihrt. Eine
enge Vernetzung konnte sicher-
stellen, dass alle Beteiligten die
notwendigen Informationen Uber
die Proteineigenschaften, Verar-
beitungsanforderungen und
Marktentwicklungen erhalten.
Dies wuirde die Produktion rei-
bungsloser gestalten und gleich-
zeitig die Qualitat der Produkte er-
hohen.

2. Zusammenarbeit in der
Wertschdpfungskette

Eine erfolgreiche Wertschop-
fungskette fur plant-based Pro-
dukte erfordert eine offene und
innovative Zusammenarbeit zwi-

Ausgabe 6/2024

aber nicht optimal fur die scho-
nende Gewinnung von pflanzli-
chen Proteinen fur den menschli-
chen Verzehr geeignet sind. Diese
Prozesse sind oft darauf ausge-
legt, groB3e Mengen von Rohstof-
fen zu verarbeiten, ohne RUck-
sicht auf die Funktionalitat der
Proteine zu nehmen. Um pflanzli-
che Proteine in hdchster Qualitat
zu gewinnen, mdssen die Verar-
beitungstechnologien weiterent-
wickelt und besser auf die beson-
deren Anforderungen der Protein-
verarbeitung abgestimmt werden.

4. Anpassungsféhigkeit der
Akteure

Alle Beteiligten der Wertschop-
fungskette - von den Saatgutpro-
duzenten bis hin zu den Lebens-
mittelherstellern - miUssen eine
hohe Anpassungsfahigkeit zei-
gen. Die Rohstoffverflgbarkeit,
neue Proteinquellen und techno-
logische Fortschritte dndern sich
schnell, weshalb Flexibilitdt in
den Produktionsmethoden und
-kapazitdten erforderlich ist.
Landwirte missen bereit sein,
neue Saatgutsorten anzubauen,
Maschinenbauer mussen flexibel
auf die neuen Anforderungen der



Pflanzenverarbeitung reagieren,
und Lebensmittelhersteller mis-
sen ihre Produktion schnell an
neue Rohstoffe und Verfahren an-
passen.

Herausforderungen

und Zukunft

Obwohl der Markt wéachst, gibt es
einige Herausforderungen:
Preisparitat ist eine der groBten
Herausforderungen im Plant-Ba-
sed-Markt, da pflanzliche Produk-
te oft teurer sind als ihre tieri-
schen Alternativen. Dies liegt un-
ter anderem daran, dass die
Herstellung dieser Produkte tech-
nologisch anspruchsvoll ist und
erhebliche Investitionen in For-
schung und Entwicklung (RSD)
sowie Innovationen erfordert. Zu-
dem befinden sich viele der zu-
grunde liegenden Technologien
noch in der Skalierungsphase,
was zusatzliche Kosten verur-
sacht. Wahrend technologische
Fortschritte und Skaleneffekte
langfristig die Kosten senken
kdnnen, bleibt die Entwicklung
neuer Verfahren und Zutaten teu-
er und zeitaufwendig.

Die Herausforderung besteht also
darin, diese Innovations- und
Entwicklungskosten mit den Er-
wartungen an gunstigere Preise
in Einklang zu bringen. Die Balan-
ce zwischen der schnellen Markt-
einfihrung neuer Produkte und
der wirtschaftlichen Skalierung
stellt dabei eine zentrale Hirde
dar. Langfristig jedoch, wenn die
Produktionsverfahren  optimiert
und verbreitet werden, konnen
die Preise fur pflanzliche Alterna-
tiven eventuell sogar an den Prei-
sen der tierischen Produkte vor-
beiziehen.

Geschmack und Textur: Beson-
ders bei Kase- und Fischalterna-
tiven gibt es noch Entwicklungs-
potenzial. Verbraucher erwarten,
dass diese Produkte dem Original
immer ndher kommen, ohne Kom-
promisse bei Geschmack und
Konsistenz.

Die Zukunft des Marktes liegt in
weiteren Innovationen, insbeson-
dere durch neue Proteinquellen
und verbesserte Verarbeitungs-
technologien. Es wird erwartet,
dass der Marktin den kommenden
Jahren weiter wachst, insbeson-
dere durch die steigende Zahlvon
Flexitariern und das zunehmende
Bewusstsein  fur Gesundheit,
Nachhaltigkeit und Tierwohl.

Fazit

In der Wertschdpfungskette fir
plant-based Produkte fehlt es oft
an einer durchgéngigen Vernet-
zung und Koordination zwischen
den Akteuren. Offene Zusammenar-
beit und innovative Partnerschaf-
ten kénnten diese Licken schlie-
Ben und die Effizienz sowie die
Qualitat der Produkte erhthen. Die
Produktionsprozesse missen zu-
dem besser auf die schonende Pro-
teingewinnung abgestimmt wer-
den, um die Qualitat der Produkte
zu verbessern. SchlieBlich ist es
wichtig, dass alle Akteure in der
Kette die notwendige Anpassungs-
féhigkeit zeigen, um auf die sich
schnell verdndernden Marktbedin-
gungen und technologischen Ent-
wicklungen reagieren zu kénnen.
Die Probleme in der Wertschop-
fungskette flr plant-based Pro-
dukte lassen sich durch eine ver-
besserte Vernetzung, eine geziel-
te Anpassung der Produktions-
prozesse und eine hohere
Anpassungsfahigkeit der Akteure
beheben. Offene Kommunikation
und enge Zusammenarbeit ent-
lang der gesamten Kette werden
entscheidend sein, um die Pro-
duktion und den Markt fur pflanz-
liche Produkte weiter auszubau-
en und nachhaltiger zu gestalten.
In der Zusammenarbeit entlang
der Wertschopfungskette  flr
plant-based Produkte gibtes der-
zeit mehrere Herausforderungen,
die das Wachstum und die Effi-
zienz behindern. Hier ist eine kriti-
sche Analyse der Probleme und
wie sie geldst werden kdnnten:

MARKT

Der Wertschopfungskette fehlt es
oft an einer durchgangigen
Vernetzung und Koordination
zwischen den Akteuren.
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Milchersatz bleibt weiterhin hoch
im Kurs.

Was lauft nicht gut?

Mangelnde Abstimmung und Ko-

ordination: Viele Akteure - von
Saatgutherstellern Uber Landwir-
te bis hin zu Lebensmittelprodu-
zenten - arbeiten oft getrennt
voneinander und agieren in Silos.
Es fehlt an einer durchgangigen
Kommunikation und Abstimmung,
was dazu fuhrt, dass Innovatio-
nen, technologische Fortschritte
und Rohstoffanforderungen nicht
optimal genutzt werden. Diese
isolierten Arbeitsweisen verlang-
samen die Produktentwicklung
und erschweren die Markteinfuh-
rung neuer Produkte.

Fehlende Flexibilitat und Inno-

vationsbereitschaft:  Beson-
ders bei der Skalierung neuer
Produkte stoBen viele Unterneh-
men an ihre Grenzen, weil die
Produktionsprozesse und Ma-
schinen nicht flexibel genug auf
die speziellen Anforderungen der
pflanzlichen Proteingewinnung

NEWFEAT 11
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Simone Poppe, Griinderin und Geschaftsfiihrerin der
Newfood Consulting GmbH

Mit {iber 30 Jahren Erfahrung in der Lebensmittel-
industrie unterstiitzt Simone Poppe Unternehmen,
Start-ups und Institutionen, die sich im New-Food-
Markt etablieren wollen. Sie berét auch Investoren,
die friihzeitig in innovative Start-ups in diesem Be-
reich investieren mochten. Sie unterstiitzt dabei,
die richtigen Partner zu finden, Rohstoffe zu sourcen
und Produktionsprozesse effizient aufzubauen. Sie
leitete bei der DMK Group den Bereich Rohstoff-
steuerung und war bei der PHW-Gruppe als Director
Alternative Proteins téatig. In Start-ups hat sie wert-
volle Erfahrungen gesammelt, unter anderem als
Chief Operating Officer eines Unternehmens fiir Ei-
Alternativen.

URL: newfoodconsulting.de

Eine offene, agile und kooperative
Arbeitsweise bekommt eine immer
entscheidendere Bedeutung fur
den Erfolg.

12 NEWIIEAT
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ausgerichtet sind. Traditionell
verwendete Anlagen, die aus der
Feed-Industrie Ubernommen
wurden, sind oft nicht in der La-
ge, die hochwertigen Proteine
schonend zu verarbeiten. Die In-
novationsbereitschaft, diese
Prozesse anzupassen, ist oft zu

gering.

Unzureichende politische Un-

terstitzung: Um den Anbau
neuer, pflanzenbasierter Roh-
stoffe zu fdrdern, fehlt esinvielen
Landern an politischen Anreizen
und Forderprogrammen. Ghne
klare finanzielle und strukturelle
Unterstitzung bleibt die Land-
wirtschaft oft konservativ und z6-
gert, auf neue Pflanzen oder An-
baumethoden umzusteigen, die
fur die Plant-Based-Industrie er-
forderlich sind.

Wie kann es gelost
werden?

Um die Herausforderungen ent-
lang der Wertschopfungskette fir
plant-based Produkte zu Uber-
winden, ist eine offene, agile und
kooperative Arbeitsweise ent-
scheidend. Statt isoliert zu agie-
ren, sollten alle Beteiligten auf
Augenhdhe zusammenkommen,
um gemeinsam Losungen zu ent-
wickeln und die Wertschdpfungs-
kette innovativ und zukunftsfahig
zu gestalten.

Es geht dabei nicht nur um den
reinen Wissenstransfer, sondern
um den Aufbau echter Koopera-
tionen, indem jeder Akteur aktiv
mitgestaltet und sich flexibel an
die  Herausforderungen  und
Marktbedurfnisse anpasst. Dies
erfordert insbesondere:

Agile Zusammenarbeit: Statt

starrer Strukturen sollten alle
Beteiligten in flexiblen und offe-
nen Prozessen arbeiten, die Raum
fdr schnelle Anpassungen bieten.
Dies ermdglicht eine schnellere
Reaktion auf sich &ndernde Mark-
tanforderungen und technologi-
sche Entwicklungen.

Ausgabe 6/2024

Gemeinsame Ziele und Innova-

tionsprojekte: Alle Akteure
sollten gemeinsame Ziele verfol-
gen und an Innovationsprojekten
arbeiten, um neue Technologien
zu entwickeln, die sowohl die Pro-
duktionsprozesse als auch die
Produktqualitat verbessern. Sy-
nergien sollten genutzt werden,
um skalierbare Losungen zu
schaffen, die der gesamten Wert-
schopfungskette  zugutekom-
men.

Offene Kommunikationskultur:

Ein offener Austausch von Er-
fahrungen und Know-how ist ent-
scheidend, um Innovationspo-
tenziale voll auszuschopfen. Eine
transparente  Kommunikations-
kultur fordert den gemeinsamen
Fortschritt und verhindert, dass
Wissen ungenutzt bleibt.Um den
Fortschritt in der plant-based
Production schneller varanzutrei-
ben und Innovationen effizienter
auf den Markt zu bringen, ist auch
die technologische Anpassung
ein zentraler Faktor. Maschinen-
bauunternehmen sollten starker
in Forschung und Entwicklung in-
vestieren, um spezialisierte Anla-
gen fur die schonende Proteinge-
winnung zu entwickeln. Partner-
schaften zwischen Maschinen-
bauern und Lebensmittel-
herstellern sind notwendig, um
die Produktionskapazitdten wei-
ter zu optimieren.Die aktuellen
Probleme in der Zusammenarbeit
resultieren vor allem aus einer
mangelnden Vernetzung und der
fehlenden Bereitschaft, beste-
hende Prozesse anzupassen. Oh-
ne eine starkere Koordination
zwischen den Akteuren und ohne
die notige politische Unterstit-
zung bleibt das volle Potenzial
des Plant-Based-Marktes unge-
nutzt. Ein gemeinsamer, aktiver
Einsatz aller Beteiligten - von der
Landwirtschaft bis zur Verarbei-
tung - ist notwendig, um die Ska-
lierung von Produkten erfolgreich
zu gestalten und die Qualitat und
Nachhaltigkeit der Produkte zu si-
chern.



In den kommenden Jahren wird
die Entwicklung und Integration
van alternativen Produkten, Saat-
gut und Pflanzenanbau eine ent-
scheidende Rolle fur die Nachhal-
tigkeit der Lebensmittelprodukti-
on spielen. Innovative Saatgut-
sorten, die auf hohe Protein-
gewinnung und  spezifische
funktionelle Eigenschaften aus-
gelegt sind, werden zunehmend
in den Fokus ricken.

Diese neuen Pflanzen bieten die
Maglichkeit, verschiedene alter-
native Proteine effizient zu ge-
winnen, die den wachsenden Be-
durfnissen der Verbraucher ge-
recht werden und gleichzeitig
einen tkologischen FuBabdruck
hinterlassen.

Ein wesentlicher Aspekt wird die
Verwertung von Side Streams aus
der Proteingewinnung sein. Burch

die Verarbeitung von Nebenpro-
dukten, die wahrend der Gewin-
nung pflanzlicher Proteine anfal-
len, kdnnen zuséatzliche protein-
reiche Inhaltsstoffe gewonnen
werden, die zur Herstellung neuer
pflanzlicher Alternativen genutzt
werden konnen. Diese effiziente
Nutzung von Ressourcen tragt
nicht nur zur Abfallreduktion bei,
sondern optimiert auch die ge-
samte Wertschdpfungskette.

Die Kombination dieser Elemente
wird nicht nur die Vielfalt und Qua-
litdt pflanzlicher Produkte erhd-
hen, sondern auch dazu beitra-
gen, die gesamte Lebensmittel-
produktion  nachhaltiger  zu
gestalten. Hinzu kommt die MGg-
lichkeit der Integration von Verti-
cal Farms fir den Anbau von Pro-
teinpflanzen, die eine vielver-
sprechende Maglichkeit bietet,

MARKT

Ein wesentlicher Aspekt wird die
Verwertung von Side Streams aus
der Proteingewinnung sein.

um den Rohstoffbedarf der Plant-
Based-Industrie zu decken. Durch
den kontrollierten Anbau in urba-
nen Umgebungen kdnnen Pro-
teinquellen effizient und ressour-
censchonend produziert werden.
Gezielte Forschung und Entwick-
lung in diesen Bereichen kdnnten
der Lebensmittelindustrie ent-
scheidende Fortschritte ermagli-
chen, um den globalen Nahrungs-
mittelbedarf zu decken und
gleichzeitig den 0©kologischen
FuBabdruck zu minimieren. <

In der kommenden Ausgabe
analysiert Simone Poppe die
Segmente Fermentation und
Cultivated Meat.
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Imagindairy

gg Biftek
& Peace of Meat """"""

Cultured
Decadence

Alt-Protein-Hype-Cycle

So weit
sind die
wichtigsten
Akteure

Die Unternehmen, die sich in diesem
Okosystem behaupten, zeichnen sich
durch technologische Innovation,
nachhaltige Visionen und beein-
druckende Finanzierungsrunden aus.
Doch wie ist bei diesen Faktoren ihr
Reifegrad? Besonders bei Skalierbar-

keit, Nachhaltigkeit und Marktfahigkeit.

Wir haben die wichtigsten Start-ups im
Gartner-Hype-Cycle verortet.

Autor: Dominik Ewald
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AirProtein .
& Orbillion Bio

Novameat

Meat Avatar

Standing Ovation
Solar Foods

CellX

BLUU Seafood

Voo Food

TECHNOLOGISCHER
AUSLOSER

ie Welt der alternativen
Proteine durchlduft eine
Phase bahnbrechender
Verdnderungen. Zu den
vielversprechendsten Bereichen
gehdrt kultiviertes Fleisch, bei
dem tierische Proteine direkt aus
Zellkulturen hergestellt werden.
Hier sticht Bluu Seafood mit 24
Mio. € Funding hervor, das sich
auf kultivierten Fisch spezialisiert
hat, um die Uberfischung zu be-
kampfen. Auch Vow Food, ein
australisches Unternehmen, das
kultiviertes Fleisch herstellt, hat
mithilfe fortschrittlicher moleku-
larer Techniken ein ungewdhnli-
ches Projekt ins Leben gerufen:

Ausgabe 6/2024

GIPFEL
DER UBERZOGENEN
ERWARTUNGEN

den Mammut-Fleischball. Dieser
Fleischball, der aus einem rekon-
struierten  Mammut-Myoglobin
(also der DNA eines Mammuts)
entwickelt wurde, wurde kdrzlich
im niederlandischen NEMO
Science Museum der Weltoffent-
lichkeit prasentiert. Myoglobin ist
das fur die Farbe und den Ge-
schmack des Fleisches entschei-
dende Protein. Obwohl das Mam-
mut-Fleisch noch nicht zum Ver-
zehr geeignet ist, dient es als
eindrucksvolles Marketinginstru-
ment, um die offentliche Diskus-
sion Uber kultiviertes Fleisch an-
zuregen. Vow Food nutzt das
Mammut als Symbol, um auf die



Fiber 8 Culin

Mycorena

Remike

Motif FoodWorks

Finless Foods

Hera Foods

NotCo

Shiok Meats

Infinite Roots
Mosa Meat

TAL DER ENTTAUSCHUNG

Potenziale der Labortechnologie
aufmerksam zu machen, die nicht
nur exotisches Fleisch wie das
von Alpakas oder Kangurus er-
mdglichen soll, sondern auch zur
Reduktion von Treibhausgas-
emissionen beitragen kdnnte.
Das Mammut-Fleischball-Projekt
ist dabei weniger ein kommerziel-
les Produkt als vielmehr ein State-
ment Uber die Zukunft der Le-
bensmittelproduktion. Diese
symbolische Innovation zeigt die
technischen Madglichkeiten und
das Potenzial, Verbraucher auf
neue Produkte neugierig zu ma-
chen.

Ein Vorreiter in der Marktreife ist

Alt-Protein-Hype-Cycle

Next Gen Foods

NotCo

Planted Foods

Clara Foods

Upside Foods

Future Meat Technologies

Perfect Day

Redefine Meat
Formo Alpha Foods

Tissen Biofarm ..

Revo Foods

PFAD DER
ERLEUCHTUNG

Upside Foods, das mit 608 Mio.
US-S$ Funding kultiviertes Hihner-
fleisch entwickelt und bereits in
den USA zugelassen ist. Ebenso
beachtenswert ist Shiok Meats
aus Singapur, das mit einer Finan-
zierung von 30 Mio. US-S$ kultivier-
te Garnelen zur Marktreife bringt,
wéhrend Aleph Farms aus Israel
mit 118 Mio. US-S kultiviertes
Rindfleisch produziert und 2024
seine ersten Produkte auf den
Markt bringen wird. Auch Super-
Meat aus Israel, das sich auf kulti-
viertes Huhnerfleisch speziali-
siert, hat 25 Mio. US-$ an Finan-
zierung erhalten und erdffnet in
Israel ein Pilotrestaurant fir Ver-

Beyond Meat

Impossible Foods

Eat Just

Quorn

Every Company

PLATEAU DER
PRODUKTIVITAT

MARKT

Der Hype-Cycle
als Leitfaden

Im Zentrum der Bewertung steht der
Gartner-Hype-Cycle, der die
technologische Entwicklung in fiinf
Phasen strukturiert:

Innovationsausldser:

Neue Technologien entstehen,
Aufmerksamkeit steigt.

Gipfel der Giberzogenen Erwartungen:
Hoher Hype, der oft unrealistische
Erwartungen erzeugt.

Tal der Enttduschungen:
Herausforderungen und Grenzen
bremsen die Euphorie.

Pfad der Erleuchtung: Reale
Anwendungen entstehen,
Fortschritte werden greifbar.
Plateau der Produktivitat:
Technologien etablieren sich und
liefern konstanten Mehrwert.

Das australische Start-up Vow
Food entwickelte aus Mammut-DNA
kultiviertes Fleisch.

kostungen. In der gleichen Kate-
gorie bewegt sich CellX aus China
mit einer Finanzierung von 20 Mio.
US-S, das bereits eine Pilotpro-
duktion fur kultiviertes Schwei-
nefleisch etabliert hat. Mosa
Meat, ebenfalls aus den Nieder-
landen, ist ein weiteres vielver-
sprechendes Start-up im Bereich
des kultivierten Fleisches, das

Ausgabe 6/2024
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mit 96 Mio. US-S$ fir die technolo-
gische Skalierung von Rindfleisch
aufwartet, wéhrend Peace of Meat
aus Belgien mit 10 Mio. € an Finan-
zierung zellkultiviertes Fett ent-
wickelt, um Hybrid-Lebensmittel
zu schaffen.

Ein weiterer faszinierender Be-
reich ist gedrucktes Fleisch, das
mit 3D-Druck-Technologie auf-
wartet. Hier hat sich Redefine
Meat mit pflanzlichen Steaks und
einem Funding von 180 Mio. US-$
einen Namen gemacht, wéhrend
Novameat in Europa mit gedruck-

Gedruckte Fleischalternativen aus
Algen stehen kurz davor, die
Lebensmittelindustrie zu

revolutionieren.

ten Fleischalternativen aus Algen
und Pflanzen auftritt. Diese Tech-
nologie steht kurz davor, die
Lebensmittelindustrie auf dem
.Pfad der Erleuchtung” zu revolu-
tionieren. In dieser Kategorie hat
sich auch Revo Foods aus Oster-
reich mit 10 Mio. € Investment in
die Produktentwicklung von 3D-

gedrucktem Fisch einen Namen
gemacht und ist bereits in Super-
markten vertreten. Zudem strebt
Steakholder Foods aus Israel, das
50 Mio. US-$ an Finanzierung er-
halten hat, die Prototypenent-
wicklung fur 3D-gedrucktes kulti-
viertes Fleisch an. In dieser inno-
vativen Technologiekategorie
kommen Unternehmen wie Fibr &
Culin aus Frankreich ins Spiel, die
mit 3D-gedruckten pflanzlichen
Steaks und Burgern experimen-
tieren.

Prézisionsfermentierte Proteine
bieten ebenfalls groBes Potenzi-
al. Unternehmen wie Formo aus
Deutschland entwickeln Milch-
proteine aus Mikroorganismen,
die tierische Milch ersetzen kon-
nen. Sie haben erst vor kurzem in
einer weiteren Runde ihre Finan-
zierung auf 107 Mio. € schrauben
kénnen. Diese Produkte sind be-
sonders fur Késeherstellung ge-
eignet und adressieren Nachhal-
tigkeit und Tierwohl. Mit einem
zweistelligen Millionen-Euro-Be-
trag an Finanzierung entwickelt
Standing Ovation aus Frankreich
prézisionsfermentierten Kase.
Das Start-up Perfect Day Inc. er-
zeugt Molkenproteine durch Fer-
mentation von Mikrobiota und Pil-
zen, anstatt sie aus Kuhmilch zu
extrahieren. Dabei werden gene-

tisch verénderte Mikrobiota ver-
wendet, die mit DNA-Sequenzen
ausgestattet sind, die die Pro-
duktion von Molkenproteinen er-
maglichen. Diese Proteine werden
dann in Fermentationstanks ge-
zlchtet und in ein Produkt umge-
wandelt, das in Geschmack und
Nahrwert dem tierischen Molken-
protein entspricht. Zu den Haupt-
produkten von Perfect Day gehd-
ren vegane Eismarken wie Brave
Robot sowie pflanzenbasierte
Molkenprodukte wie tierfreier
Frischkdse (Modern Kitchen) und
Sporterndhrungsprodukte mit ve-
ganem Molkenprotein (California
Performance Co.). Die gréfte In-
vestitionssumme, die das Unter-
nehmen erhalten hat, betrug 300
Mio. US-S im Jahr 2020, was Teil
einer grofBeren Finanzierungsrun-
de war, die insgesamt 360 Mio.
US-Serreichte.

Ebenfalls beachtenswert ist The
Every Company, ehemals Clara
Foods, mit einer Finanzierung von
200 Mio. US-S und einer bahnbre-
chenden Technologie zur Herstel-
lung von prazisionsfermentiertem
Eiklar, das bereits auf dem Markt
erhéltlich ist.

Auch im Bereich der pflanzlichen
Proteine gibt es bemerkenswerte
Innovationen. Wy, ein deutsches
Start-up, nutzt Erbsenprotein, um

Unsere Analyse konzentriert
sich auf sieben Schliissel-
technologien, die die gesamte
Bandbreite der alternativen
Proteine abdecken:

Kultiviertes Fleisch
Zellbasiertes Fleisch, das in
Bioreaktaren ohne Tierhaltung
produziert wird, bietet echtes
Fleisch mit geringeren oko-
logischen und ethischen Kos-
ten.

Aktueller Stand: Noch hohe
Produktionskosten, regulato-
rische Unsicherheiten, aber
erste Marktzulassungen in
Singapur und den USA.
Hype-Cycle-Phase: Tal der
Enttduschungen - Hohe Er-
wartungen treffen auf tech-
nische und wirtschaftliche
Herausforderungen.

Technologische Vielfalt: Die Bausteine der alternativen Proteinwelt

In-vitro-Fisch und
-Meeresfriichte
Nachhaltige Alternativen zu
Fischprodukten sollen Uber-
fischung und Umweltzer-
storung bekdmpfen.

Aktueller Stand: Prototypen
existieren, Skalierung ist noch
schwierig.

Hype-Cycle-Phase: Innovati-
onsausldser - Hohe Potenzia-
le, aber noch frihe Entwick-
lungsphase.

Gedrucktes Fleisch
Mithilfe von 3D-Druck lassen
sich Texturen und Geschmé-
cker mafBgeschneidert ge-
stalten.

Aktueller Stand: Erste Produkte
befinden sich in der Testphase.
Hype-Cycle-Phase: Gipfel der
Uberzogenen Erwartungen -
Die Technologie ist vielver-
sprechend, aber der Weg zur
Marktreife lang.
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eine nachhaltige Alternative zu
Kuhmilch zu schaffen. Die Kombi-
nation aus hohem Nahrstoffge-
halt und ©kologischem FuBab-
druck macht das Produkt attraktiv
fUr erndhrungsbewusste Konsu-
menten. Ebenfalls auf pflanzliche
Proteine setzt Holy, das mit 12,3
Mio. € Funding Mahlzeitenersatz-
produkte anbietet, die Gesund-
heit, Bequemlichkeit und Nach-
haltigkeit vereinen sollen. Beyond
Meat aus den USA ist bereits welt-
weit flhrend im Bereich pflanz-
licher Fleischalternativen, wah-
rend Impossible Foods mit einer
beeindruckenden  Finanzierung
von 1,9 Milliarden US-S die Einzel-
handelsregale erobert hat. Ein
weiterer Vorreiter im pflanzlichen
Sektor ist Oatly aus Schweden,
das mit 2,1 Mrd. US-$ an Finanzie-
rung den pflanzlichen Milchmarkt
weltweit transformiert.

SchlieBlich entwickeln Start-ups
wie Solar Foods oder Air Proteinim
Bereich der Einzellproteine und
C0--basierten Lebensmittel revo-
lutiondre Ansatze. Diese Unter-
nehmen nutzen Mikroorganismen
und CO2 aus der Luft, um Proteine
zu produzieren, die nahezu unab-
hangig von landwirtschaftlichen
Ressourcen sind. Nature's Fynd,
mit einer Finanzierung von 400
Mia. US-S, nutzt Pilze, die aus C0:

Alt-Protein-Hype-Cycle

wachsen, umeine vollig neue Pro-
teinquelle zu schaffen, und hat
bereits Produkte auf dem Markt,
die international expandieren.
Diese Technologie, noch im Frih-
stadium des Hype-Cycles, kdnnte
die globale Lebensmittelproduk-
tion radikal verandern. Air Protein
hat 107 Mio. US-S in die Entwick-
lung von COz-Proteinen investiert
und stehtkurz vor der Produktein-
fihrung. Auch Mycorena aus
Schweden, das auf pilzbasierte
Proteine setzt, sowie Quorn aus
dem Vereinigten Konigreich, das
mit Mykoprotein weltweit erfolg-
reich ist, arbeiten an neuen LG-
sungen fur den Proteinbedarf der
Zukunft. Eine Firma wie Infinite
Roots hat kdrzlich 63 Mio. € an
Kapital aufgenommen, um ihre
bahnbrechende Myzelium-Tech-
nologie weiter voranzutreiben.
Seit der Grindung verfolgt das
Unternehmen die Vision, die
transformative Kraft von Myzelium
- den Wurzeln von Pilzen - aus
der Erde zu holen und in die Le-
bensmittelproduktion zuintegrie-
ren. Das Ergebnis ist ein vielseiti-
ges, nahrstoffreiches kulinari-
sches Ingredient, das nicht nur
gesund ist, sondern auch die Um-
welt schont. Mit dieser Technolo-
gie setzt Infinite Roots auf einen
nachhaltigeren, gerechteren und
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Das Start-up NotCo entwickelt mit
Hilfe von KI pflanzliche Alternativen

und verfugt mittlerweile Uber
350 Mio. US-$ an Kapital.

zirkuldren Ansatz, um die welt-
weite Erndhrung sicherzustellen
und die Lebensmittelindustrie zu
revolutionieren. Auch Motif Food-
Works mit 343 Mio. US-S und Not-
Co, das mit Hilfe von Kl pflanzliche
Alternativen entwickelt und mit
350 Mio. US-S an Finanzierung un-
terstitzt wird, sind auf dem ,Pfad
der Erleuchtung”.

Die Branchenflhrer wie Beyond
Meat und Impossible Foods haben
den pflanzlichen Fleischmarkt
bereits gepragt, wahrend Unter-
nehmen wie Oatly den pflanzli-
chen Milchsektor weltweit trans-
formieren.  Unternehmen  wie
Fermify und Remilk entwickeln
fermentierte Proteine aus Pilzen
und Hefen, um in der Lebensmit-
telproduktion neue Standards zu
setzen, undImagindairy ausIsrael
ist dabei, tierfreie Milchproteine
zu etablieren. <

Pflanzliche Proteine
Fleisch-, Milch- und Eier-
ersatzprodukte auf pflanz-
licher Basis haben breite
Marktakzeptanz gefunden.
Aktueller Stand: Breite Ver-
flgbarkeit und hohe Ver-
braucherakzeptanz.
Hype-Cycle-Phase: Plateau
der Produktivitat - Konkur-

renzdruck und Marktséattigung

nehmen zu.

Prazisionsfermentierte
Proteine

Mikroorganismen wie Hefe
produzieren tierfreie Milch-
oder EiweiBproteine.
Aktueller Stand: Kommerziell
erhaltlich, kontinuierliche
Fortschritte bei Skalierung
und Kostenreduktion.
Hype-Cycle-Phase: Pfad der
Erleuchtung - Wachsende
Marktakzeptanz und indus-
trielle Anwendung.

Einzellproteine
(Single-Cell)

Mikroben wie Algen oder Pilze
liefern nachhaltige Proteine
mit minimalem Flachen-
verbrauch.

Aktueller Stand: Erste Pro-
dukte erhaltlich, doch Pro-
duktionskosten bleiben ein
Hemmnis.
Hype-Cycle-Phase: Tal der
Enttduschungen - Hohe
Erwartungen, aber tech-
nische Hurden.

Lebensmittel aus CO:
Innovative Verfahren, die
Kohlendioxid in essbare Pro-
teine umwandeln, konnten
die ndchste grofBe Revolution
darstellen.

Aktueller Stand: Grundlagen-
forschung und Pilotprojekte.
Hype-Cycle-Phase: Innovati-
onsausloser - GroBes Po-
tenzial, aber weit entfernt
von der Marktreife.
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Anja Grunefeld ist seit 2020 q"‘
Livekindly tatig. Sie wurde zu

April 2024 zusitzlich zu ihre% -
Rolle als Geschaftsfiihrerin der
DACH-Region zur Leiterin des
Europageschafts von Livekindly
Collective mit Sitz in Disseldorf
und New York ernannt. Damit
Ubernahm Grunefeld die Gesamt-
verantwortung fiir das Euroi-
geschéft. Zuvor war sie bei der
Danone-Tochter Alpro und in
verschiedenen Positionen bei
Friesland Campina, in Marketing,
Vertrieb und der Geschafts-
fiihrung téatig. R i

3 \‘ _\_ '

——

Unternehmensstrakagie LIKE

Weg vom Imitat, hin zum
neuen Selbstverstandnis

In den letzten Jahren hat sich das ehemalige Start-up Livekindly (Marke
LIKE) zu einem der fiihrenden Anbieter auf dem deutschen Markt fiir
pflanzliche Produkte entwickelt. Anja Grunefeld, Head of Europe bei
Livekindly Collective, erklart, wie sie die pflanzenbasierte Ernahrung
aus der Nische holen und als eigenstandige Kategorie etablieren will.

Foto: © Livekindly
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NEWMEAT: Frau Grunefeld, wo
steht Livekindly momentan auf
dem deutschen Markt?

Anja Grunefeld: Wir sind stolz da-
rauf, die Nummer 2 auf dem Markt
zu sein. An erster Stelle steht die
Rugenwalder Muhle, die viel fur
die Bewegungin derKategorie ge-
tan hat. Das ist eine groB3e Leis-
tung. Und wir sind die gute Num-
mer 2 am Markt, worauf wir sehr
stolz sind. Vor allem, wenn man
sich anschaut, dass wir relativ
schnell stark gewachsen sind. Mit
unserer Marke sind wir insbeson-
dere im Bereich der ,Chunks” - al-
sa pflanzlichem Geschnetzelten -
gut aufgestellt und haben einen
Marktanteil von 50 Prozent. Die-
sen Bereich betrachten wir als
unser Steckenpferd, und es ist
uns wichtig, diesen zu verteidigen
und auszubauen.

Was unterscheidet lhre pflanzli-
chen Produkte von anderen die-
ser Art?

Unsere Chunks werden durch
Nass-Extrusion hergestellt, eine
Technik, die besonders fir ihre
Saftigkeit sorgt. Anfang 2023 ha-
ben wir unser gesamtes Sortiment
Uberarbeitet, mit Fokus auf Ge-
schmack und Textur. Das Mund-
geflihl ist sehr wichtig, und wir
bieten eine breite Produktpalette
mit verschiedenen Geschmacks-
richtungen an. Was wir anbieten,
ist eben wirklich gut. Ich glaube,
wir haben hiermit recht gut den
Geschmack der Verbraucher ge-
troffen.

LIKE

.Wir verzichten bewusst auf

Botschaften wie ,Better for you, better
for the Planet’, da wir bemerkt haben,
dass solche Slogans heute nicht mehr

den Nerv der Zeit treffen.”

Anja Grunefeld

Wie sieht das Sortiment in dem
Bereich aus?

Bereits im Jahr 2020, als ich zu
Livekindly kam, hatten wir ein gro-
Beres Sortiment mit sechs ver-
schiedenen Chunks, von denen
wir inzwischen zwei ausge-
tauscht haben und neue hinzufu-
gen. Flexibilitat ist wichtig, und
wir haben frih erkannt, wie wich-
tig es ist, dieses Feld aktiv zu be-
setzen und uns stetig weiterzu-
entwickeln.

Nun gibt es die Marke, die vorher
.Like Meat” hieB, erst seit weni-
gen Jahren. Wie steht es um die
Bekanntheit?

Unsere Marke LIKE hat sich gut
entwickelt, besonders in Bezug
auf die Markenbekanntheit. Ob-
wohl wir keine grof3en Werbebud-
gets haben, haben wir unsere
Ressourcen gezielt eingesetzt.
Wir horen unserer treuen Commu-
nity und dem Handel sehr gut zu,
um deren Winsche kennenzuler-
nen, sind sehr kreativ und innova-
tiv in allem, was wir tun. Das hat
sich ausgezahlt: In den letzten
Jahren haben wir ein Wachstum
von 10 Prozent in der Markenbe-
kanntheit erzielt. Vergleicht man
das mit anderen, zeigt sich, dass
wir einen ausgezeichneten Job
gemacht haben.

Im Mai 2024 wurde der urspriing-
liche Markenname umbenannt.
Vorher hie3 unsere Marke ,Like
Meat”, was fir uns wortlich die
urspringliche Funktion unserer

Produkte ausdrickte, namlich
Fleischersatz. Wir haben erkannt,
dassesanderZeitist, uns weiter-
zuentwickeln und unsere Marken-
positionierung und -kommunika-
tion zu Uberdenken. Statt uns an
bestehenden Begriffen festzu-
klammern, haben wir uns fur ,Like
You Like It" entschieden - ein po-
sitiver Ansatz, der unsere Haltung
widerspiegelt: Jeder soll nach
seiner eigenen Vorstellung genie-
Ben durfen.

Und welche Intention stand da-
hinter die Marke ,,LIKE” zu nen-
nen?

Dieser Name bedeutet fir uns ei-
ne Abkehr von starren Prinzipien
und erhobenem Zeigefinger. Wir
verzichten bewusst auf Botschaf-
ten wie ,Better for you, better for
the Planet”, da wir bemerkt ha-
ben, dass solche Slogans heute
nicht mehr den Nerv der Zeit tref-
fen. Vor einigen Jahren galt es bei
vielen Unternehmen als innovativ
und ansprechend, denPlanetenin
den Vordergrund zu stellen. Doch
nun sind wir alle mit anderen He-
rausforderungen konfrontiert und
wollen nicht mit weiteren morali-
schen Verpflichtungen belastet
werden. Unsere Marke soll nie-
manden verurteilen oder in
Schubladen stecken. Wir akzep-
tieren, wenn jemand Fleisch kon-
sumieren mochte - alles ohne er-
hobenen Zeigefinger. Unser neuer
Ansatz soll eine entspannte
Selbstverstandlichkeit  verkor-
pern.
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PRODUKTE

Livekindly
Germany GmbH

Griindung: 2020

Hauptsitz: New York
Markenname: LIKE

(in Deutschland)
Verwaltung DE: Dusseldorf
Internationale Marken:
Oumph! (nordische Lander)
Fry's (United Kingdom)
Produktionsstatte:

Oss [Niederlande)

Weitere Produktions-
statten: Storé (Schweden)
Pinetown (Stdafrika)

URL: likeyoulikeit.de
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PRODUKTE

Bunt und auf Sichthohe, so
sind die LIKE-Produkte verteilt.

Wie steht es um die Akzeptanz
der Produkte bei den skeptischen
Zielgruppen, den sogenannten
Baby-Boomern zum Beispiel?

Es sind nicht nur ,die Boomer”,
sondern es gibt generell viele
Menschen in der Gesellschaft, die
Neuerungenablehnen, weil sie als
Alternative oder eine Kopie des
Originals gelten. Im Sprachge-
brauch hort man oft, dass das Ori-
ginal bevorzugt wird. Es stellt sich
die Frage, wie sich diese Katego-

.Der Handel und Industrie suchen
nach Wegen, um mehr Menschen
fur gute Erndhrung zu begeistern.”

Anja Grunefeld

20  NEWITEAT

(-]
Chicken
B Like,

voguniey
Hack 3

rie weiterentwickeln kann und wie
wirmehr Menschen flr pflanzliche
Erndhrung begeistern kdnnen. Wir
haben frih erkannt, dass wir un-
ser Mindset und unsere Perspek-
tive wechseln missen, um Men-
schenzuerreichen. Wir haben da-
her einen Paradigmenwechsel
eingeldutet mit einer Repositio-
nierung unserer Marke.

Sie launchen Anfang 2025 neue
Produkte, die mit Fleischimi-
taten, wenig zu tun haben. Wie
kommt das?

Wir haben uns gefragt, wie wir die-
jenigen erreichen kdnnen, die Al-
ternativprodukte bislang skep-
tisch ablehnen und sagen: ,Er-
satzprodukte kaufe ich nicht und
ich wirde sie nie essen.” Daraus
entstand ein neuer Gedanke: Die
Referenzzum ,Meat”, also zum Ori-
ginal, komplett zu verabschieden
und den Versuch, Geschmack zu
imitieren, aufzugeben. Stattdes-
sen wollen wir klar kommunizie-
ren, wer wir sind: Wir sind pflanz-
lich, lecker und bieten hochwerti-
ges Protein - genau das, was viele
Menschen in ihrer Erndhrung su-
chen. Protein ist essenziell, und

Ausgabe 6/2024
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damit sprechen wir jene an, die
nach Alternativen fir Fisch oder
Fleisch auf ihrem Teller suchen.

Wie sieht der genaue Ansatz bei
der neuen Strategie aus?

Wir positionieren uns als die zen-
trale Proteinquelle auf dem Teller
- das ,Centerof the Plate”. Anders
als beiMilch, die oft nur als Zusatz
verwendet wird, sind unsere Pro-
dukte zentraler Teil der Haupt-
mahlzeit. Erndhrungsexperten
empfehlen eine ausgewogene
Aufteilung: ein Viertel Protein, ein
Viertel Gemise, die Halfte Voll-
korngetreide auf dem Teller. Un-
sere beiden neuen Produkte de-
cken diesen Bedarf ab. Das Be-
wusstsein fUr die Bedeutung von
Protein nimmt zu, nicht nur unter
jingeren Menschen, sondern
auch bei der alteren Generation.
Handel und Industrie setzen sich
zunehmend daflr ein, mehr Men-
schenzu einer ausgewogenen Er-
nahrung zu motivieren.

Deshalb haben wir ,Like Protein-
Bites” entwickelt - eine Art Ge-
schnetzeltes, erhaltlich in den
Geschmacksrichtungen Mediter-
ran und  Gartenkrauter-Ge-



schmack. Unsere Produkte sind
saftig, komplett frei von Konser-
vierungs- und Zusatzstoffen und
selbstversténdlich  vollkommen
pflanzlich.

Was zeichnet Livekindly noch
aus?

Wir sind eine globale Unterneh-
mensgruppe, die sich auf rein
pflanzliche Lebensmittel speziali-
siert hat. In unseren Produktions-
statten gibt es keine Hybridpro-
duktion, das bedeutet, wir produ-
zieren  Kkeine  Fleischprodukte
neben veganen Produkten. Obwohl
das nicht unbedingt die Sympathie
fur unsere Marke oder den Umsatz
direkt beeinflusst, ist es ein wich-
tiger Aspekt unserer Identitat.

LIKE

Seit unserer Grindung 2020 tre-
ten wir in Deutschland unter dem
Namen Livekindly Germany GmbH
auf. Das Konzept des ,Collective”
entstand, indem Griinder mit Vi-
sionen aus verschiedenen Berei-
chen zusammenkamen und Fir-
men aus unterschiedlichen Lan-
dern mit &hnlichen Visionen unter
einem Dach zusammengebracht
haben. Dies zeigt sich in den Mar-
ken, die zu uns gehdren: ,LIKE" in
der DACH-Region, ,Oumph!”in den
nordischen L&ndern, ,Fry's” aus
Sudafrika, die auch in England ta-
tig sind. Diese strategische Aus-
wahl von Marken zielt darauf ab,
ein starkes Kollektiv zu bilden und
internationale Marktlosungen zu
schaffen.

PRODUKTE

Viele junge Menschen achten auf ihre Proteinzufuhr. Dieser
Trend ist auch bei dlteren Menschen zunehmend zu
betrachten.

Foto: © Livekindly

FUCHS

VeggieFox”
Fleischersatz

Vegetarische/vegane fleischahnliche Produkte

gefrierstabil + taustabil -
s -

fur Bufger, Frikadellen,
Nuggets, Wurst und mehr.

www.fuchsspice.com -« info@fuchsspice.com

Anzeige




PRODUKTE

Protein Bites

Like ProteinBites Gartenkrauter haben 34 g

pfanzliches Protein pro Packung und 6,3 g Ballaststoffe.
Das Produkt gibt es in zwei Geschmacksrichtungen:
Gartenkréauter und Mediterran. Die Produkten sollen ein-
fach in der Zubereitung sein und eignen sich beispiels-
weise fUr Bowls.

Fotos: © Livekindly

Top 10 Start-ups

Die starksten Start-up Marken in Deutschland.

Wo werden die Produkte
produziert?

Wir verkaufen in mehr als 40 Lan-
dern weltweit und betreiben drei
Produktionsstatten. Wir sind der
groBte  Markenproduzent mit
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Definition: Fast-growing Germany-based companies / min. 6 years;
Quelle: LIKE/ JuM
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Nass-Extrusionsanlage in Euro-
pa. Weitere Standorte befinden
sich in Schweden und Sudafrika,
alle mit angrenzenden FSE-Zen-
tren, um unsere Produktentwick-
lung voranzutreiben. Wir verfi-
gen hier Uber kleine, feine, hoch-
qualifizierte  Teams.  Unsere
Bemuhungen konzentrieren sich
sowohl auf Innovation als auch
auf kontinuierliche Verbesse-
rung. Es ist uns wichtig, nicht nur
eine groBe Produktpalette anzu-
bieten, sondern auch permanent
und konsequent an der Weiter-
entwicklung unserer Starken zu
arbeiten.

Wann werden die neuen Protein-

Produkte gelauncht und wie wird

das begleitet?

Geplant ist der Marktstart fr das
1. Quartal nachsten Jahres. Im
Detail hangt dies natdrlich von
unseren Listungsgespréachen mit
dem Handel ab. Natlrlich ge-
schieht nichts von allein; man
muss neue Produkte unterstit-
zen, besonders, wenn es sich um
etwas Innovatives handelt.

Fir den Point of Sale bieten wir



Top Awareness

LIKE

PRODUK
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* Aided Brand Awareness: ,When you think of meat substitutes, which of these brands are you aware of (even if only by name)?"

Quelle: Brand Equity Deep Dive for the Livekindly Collective, July 2024

dem Handel eine sehr umfangrei-
che, aufmerksamkeitsstarke Un-
terstltzung, beispielsweise Sti-
cker, Wobbler und viele weitere
innovative Tools. In den sozialen
Medien planen wir eine kreative
Kampagne mit hohem Impact. Bei
TikTok beispielsweise haben wir
circa 124.000 Follower, das ist ein
sehr hoher Wert. Natdrlich ma-
chen wir auch Merchandising; wir
befinden uns gerade noch in den
letzten Entwicklungsphasen,
aber es wird ein rundes Support-
paket geben, mit dem wir etwa
180 Millionen Kontakte erreichen
wollen. Das ist der erste Auf-
schlag.

Und wie geht es dann weiter?

Es wird eine Testimonial-Koope-
ration geben, aber ich kann noch
nichtverraten, weresist.Ich kann
nur so viel sagen: Es handelt sich
um einen sehr bekannten und
sympathischen Sportler, der flr
die Produkte als Testimonial auf-
treten wird. Ich bin sicher, dass
das ein guter Treiber sein wird, um
die Neugier der Kunden zu we-
cken. Das Testimonial wird auch
auf der Verpackung zu sehen sein.
Dieser wird besonders stark wahr-
genommen, vor allem im Bereich
Sport und gesunde Ernahrung.

Wie sieht denn Ihre klassische
Verbraucherin oder Verbraucher
aus?

Grundsatzlich ist unsere typische
Kundschaft eher weiblich. Wir
wissen, wer den Haushaltsein-
kauf erledigt und wer im Haushalt
lebt. Ich wiirde sagen, es handelt
sich vorwiegend um weibliche,
junge und urbane Personen mit
einem hdheren Bildungsstand.
Das waére eine typische Beschrei-
bung unserer Zielgruppe. Mit un-
seren neuen Like Protein-Bites
gehen wir Uber diese Zielgruppe
hinaus. Hiermit sprechen wir vor
allem Sportler an, erndhrungsbe-
wusste Menschen und Flexitarier,
die gerne weniger Fleisch essen
mochten, dabei aber ganz be-
wusst auf ihre Proteinzufuhr ach-
ten.

Wie lassen sich Menschen iber-
zeugen, die unsicher bei der
Zubereitung der Produkte sind?
Wir setzen stark auf Rezepte, weil
beineuen Produkten auch die An-
wendung entscheidend ist. Auf
der Verpackung finden sich daher
Rezepte, und es gibteinen R-Co-
de, der zu unserer Website fuhrt.
Dort arbeiten wir kontinuierlich an
der Entwicklung neuer Rezepte.
Zudem entwickeln wir auch Sau-

cen, die man zu den Produkten
nutzen kann, denn wie bei jedem
Gericht gehort oft eine Sauce da-
zu. Wir wollen inspirieren und bie-
ten Anleitungen, damit die Men-
schen es einfach mal ausprobie-
ren kénnen.

Was ist noch wichtig bei den
LIKE-Produkten?

Unabhéngig von den neuen Pro-
duktenistzudem die einfache Zu-
bereitung ein groBer Pluspunkt
unserer Produkte. Unter der Wo-
che, wenn wenig Zeit ist, bin ich
selbst unsere beste Kundin und
habe in nur drei Minuten etwas
Leckeres auf dem Tisch. Die ,Ea-
sy-to-prep”-Philosophie bedeu-
tet, dass man sich keine Sorgen
machen muss, ob beispielsweise
das Hiuhnchen gut durchgebraten
ist. Es gibt kein Restrisiko. Der
Gedanke der Bequemlichkeit ist,
neben dem geschmacklichen
Aspekt und der pflanzlichen Qua-
litat, von groBer Bedeutung. <

Dieses Interview flihrte
Silvana Grass.
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Vantastic

PRODUKTE

Flexitarier

Im Fokus

Mit internationalen Street-Food-Trends
und einer veganen Markenbotschafterin
will Vantastic die Zielgruppen uberzeugen.

24

NEWIEAT

NEWMEAT: Sie sind ein veganer
Food-Hersteller. Welche Produkte
bieten Sie an?

Unser breit aufgestelltes Angebot
umfasst vegane Produkte im Tro-
cken- und Frischesortiment. Das
Trockensortiment erstreckt sich
Uber die Kategorien SuBwaren,
vegane Grundnahrungsmittel wie
Tofu, Hefeflocken und texturierte
Proteine. Das Frischesortiment
umfasst derzeit innovative
Fleisch- und Ké&sealternativen.
Wobei wir keine klassischen Pro-
dukte als Brotbelag anbieten,
sondern uns stark auf das Trend-
Thema Snacking und die immer
beliebter werdende internationa-
le Kiche kanzentrieren. In beiden
Fallen hat das Kriterium des Ge-
schmacks oberste Prioritat und
wird in der Kommunikation klar
herausgestellt.

vantastic

CRUMBS CHICKEN-STYLE
[
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Vantastic kreiert auBergewdhnliche Kombinationen,
die die Gen Y und Z ansprechen sollen.

Wie differenzieren sich die Pro-
dukte von anderen?

Unsere Produkte sind nahezu alle
Weiterentwicklungen von beste-
henden Produkten oder in ihrer
Form neuartig. Befragungen ha-
ben immer wieder gezeigt, dass
Konsumenten vor allem den Ge-
schmack veganer Produkte als
verbesserungswdirdig beschrei-
ben und dass dieser die Wieder-
kaufsrate immens beeinflusst.
Wir mochten mit unseren Produk-
ten nicht nur eine Alternative zu
Fleisch sein, welche das gute Ge-
wissen beruhigt, sondern wollen
einen Genuss vermitteln, der dem
konventionellen Produkt in nichts
nachsteht. Die internationale Ku-
che erfreut sich gerade beijlinge-
ren Konsumenten groBer Beliebt-
heit und gibt uns die Mdglichkeit,
mit den Produkten neue Ge-
schmacksrichtungen einzuschla-
gen. Vor allem nutzen wir die in-
ternationale Street-Food-Szene,
die sensationelle Gerichte als Fin-
gerfood hervorbringt, um neue
Food-Trends fUr den veganen
Markt zu erschlieBen und diese fur
uns weiterzuentwickeln.

Und beim Trockensortiment?

Beim Trockensortiment bieten wir
eine Vielzahl an Produktinnovatio-
nen. Ob vegane Alternative zu ei-
nem beliebten Schoko-Erdbeer-
Riegel, vegane Schokolinsen mit
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Vollmilchcharakter” sowie Schoko-
riegel mit Erdnuss-Karamell, Man-
delcreme und Mandelstlckchen
oder einem fruchtig-tropischen Ko-
kos-Schokoriegel. Damit schlieBen
wir Marktlicken mit rein pflanzli-
chen Rezepturen. Aber nicht nur bei
SiBwaren, auch bei veganen
Grundnahrungsmitteln bietet keine
andere Marke ein so breites Sorti-
ment an vielseitigen veganen Tex-
turaten aus Sojaprotein an - vom
klassischen Minced Soy als Hack-
fleischalternative bis hin zu den Soy
Medaillons Big - der Schnitzel- oder
Steakalternative aus nur einer Zu-
tat, ohne Zusatzstoffe.

Welche Zielgruppe mdchten Sie
mit Ihren Produkten erreichen?
Die Zielgruppe sind die Flexitarier,
wobei wir uns besonders auf die
Generationen Y und Z konzentriert
haben. Die achtsame Sicht auf die
Welt sowie der Drang, aktiv an ei-
ner Verbesserung mitzuarbeiten,
ist bei diesen Generationen stark
ausgepragt. Der Verzicht auf tieri-
sche Produkte ist nur ein Teil ihrer
personlichen Haltung und ihres
neuen Lebensstils.

Welche Vertriebskanéle

nutzen Sie?

In erster Linie nutzen wir denklas-
sischen LEH als Vertriebskanal.
Zudem befinden wir uns in der
charmanten Lage, den groBten



Fotos: © Vantastic

rein  veganen Online-Shop in
Deutschland, Velivery, unser Ei-
gen nennen zu ddrfen, den wir
selbstverstédndlich auch zum Ab-
satz nutzen.

Wie viel Platz im Regal oder in der
Kiihltheke streben Sie an?

Wir sind von unseren Entwicklun-
gen und der Einzigartigkeit unse-
rer Produkte Uberzeugt und freu-
en uns naturlich Uber jedes Pro-
dukt, welches dem Konsumenten
Uber den Handel angeboten wird.
Es wére vermessen, davon auszu-
gehen, dass alle gelistet werden.
Aufgrund der Vielzahl an Entwick-
lungen und dem breiten Spektrum
gehen wir von einer Listungs-
wahrscheinlichkeit von zwei Drit-
tel unserer Entwicklungen aus.

Wie beurteilen Sie das aktuelle
Marktwachstum fiir vegane Pro-
dukte und welche Prognosen
haben Sie fiir die kommenden
Jahre?

Vantastic

Wir sehen klare Trends: Einerseits
erfreuen sich pflanzliche Alterna-
tiven einer immer gréBeren Ak-
zeptanz, vor allem bei jungen
Menschen, und zum anderen sinkt
der Fleischkonsum kontinuierlich.
Nicht nur, weil die Preise sich dem
tierischen Pendant immer weiter
annahern, sondern auch weil
Qualitat und Geschmack der
pflanzlichen Produkte Uberzeu-
gen. Ich gehe davon aus, dass
sich ein jahrliches Umsatzwachs-
tum von circa 10 Prozent weiter
aufrechterhalten wird.

Was war die Motivation, die GZSZ-
Schauspielerin Anne Menden als
Markenbotschafterin zu gewin-
nen?

Es war uns wichtig, ein wirklich
authentisches Gesicht als Bot-
schafter flr die Marke Vantastic
anBord zu holen. Anne Menden ist
fur uns die perfekte Markenbot-
schafterin. Sie lebt seit sehr vie-
lenJahrenvegan, dasist das, was
wir bei Vantastic proklamieren
und mit unseren veganen Produk-
ten und unserer Marken-Pasitio-
nierung als Botschaft an den Ver-
braucher zum Ausdruck bringen
mochten. Letztlich steht Anne
Menden konsequent und chne
Kompromisse fur eine vegane Er-
nahrung aus Rucksicht und Res-
pekt fur Tiere und die Umwelt, wie
es auch unser Markenbegrinder,
Tobias Graf, als ein friher Pionier
aus Uberzeugung gemacht hat.

Inwiefern beriicksichtigen Sie bei
Ihrer Produktentwicklung ak-
tuelle Konsumententrends oder
-bediirfnisse?

In unserer heutigen schnelllebigen
und digitalisierten Welt wird etwas

.Die achtsame Sicht auf die Welt
sowie der Drang, aktiv an einer
Verbesserung mitzuarbeiten, ist
bei den Generationen Y und Z stark

ausgepragt.”

Birgitta Ornau

schnell einem Trend zugeordnet.
So schnell sie kommen, kdnnen sie
aber auch wieder gehen, und des-
halb missen Trends gut analysiert
werden. Wir haben uns intensiv mit
der Lebenssituation und dem Ar-
beitsleben der Menschen beschaf-
tigt. Beides hat sich in den letzten
funf Jahren durch gravierende Er-
eignisse wie Corona, Inflation und
Klimawandel verandert, was letzt-
lich auch erheblichen Einfluss auf
unsere Essgewohnheiten hat. Wir
versuchen, die verstarkten und
neuen Bedrfnisse der Konsumen-
ten zu bedienen, indem wir vegane
Produkte mit einem sensationel-
len, exotischen Geschmack anbie-
ten, flr die keine Reise in ferne
Lander erforderlich ist.

Wie viel Kommunikation be-
treiben Sie mit und fiir die Pro-
dukte, die Sie vertreiben?

Seit dem Relaunch der Marke Van-
tastic im Frihsommer 2024 inves-
tieren wir sehrintensivin die Kom-
munikation unserer Marke und
Produkte. Neben den Kooperatio-
nenmit GZSZ-Schauspielerin Anne
Menden und Benedikt Faust als
authentische Botschafter der
Marke bespielen wir vor allem sehr
intensiv die sozialen Medien und
arbeiten mit einem groBen Netz
teilweise sehr reichweitenstarker
Influencer zusammen.

Wie kam es dazu, dass der TV-
Koch Benedikt Faust mit Ihren
Produkten kocht?

Benedikt Faust ist dem Verbrau-
chervorallem bekanntals TV-Koch
aus dem Pro7-Format Galileo, wo
er regelmasig als Koch auftritt. Er
ist kein rein veganer Koch, setzt
aber das vegane Kochen aus Uber-
zeugung und mit viel Leidenschaft
und Kreativitat immer mehr in sei-
nen Fokus. Das hat uns sehr gefal-
len und nachdem wir einige seiner
veganen Kreationen mit sehr gro-
Ber Begeisterung mehrfach ver-
kosten konnten, war uns sofort
klar, dass Benedikt Faust ein per-
fekter Match ist. <

Die Fragen stellte Silvana Grass
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PRODUKTE

vantastic

WORLD OF VEGAN DELIGHTS

Fotos: © Vantastic

Birgitta Ornau

CBO, CMO

Daniela Kammermeier
Product Manager
Stephan Scherer
Product Manager
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In Stidafrika gewinnen alterr
Proteine an Bedeutung, um
nachhaltige Zukunft zu
gestalten. Im Bild der Berg L
Head in Kapstadt.
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Sudafrika

Landerspezial Sudafrika
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Grol3e Uffenheitg
anzliches ume
-leisch

Sudafrika ist ein vielversprechender Markt fur die Branche.

Und obwohl die stidafrikanische Bevdlkerung bisher nicht

sehr vertraut mit pflanzlichem Fleisch ist, weisen Studien
auf ein erhebliches Interesse hin.

ie Republik Sudafrika gilt
mit rund 56 Millionen Ein-
wohnern als eine der fort-
schrittlichsten Volkswirt-
schaften auf dem Kontinent Afri-
ka. Das zeigt die Marktstudie ,Der
Markt fur Lebensmittel in Studafri-
ka" des Bundesministeriums fir
Erndhrung und Landwirtschaft
(BMEL). Zwar gibt es immer wieder
produktbezogene Beschrankun-
gen und Regulierungen, beson-
ders im Lebensmittelsektor. Hier
erschwerten haufige Anderungen
bei Kennzeichnungsvorschriften,
die laut dem BMEL oft kurzfristig
eingefuhrt wurden, die Export-
mdglichkeiten. Trotz dieser He-
rausforderungen bleibt Stdafrika
aufgrund der wachsenden Aus-
fuhren der deutschen Agrar- und

Erndhrungswirtschaft weiterhin
ein attraktiver Markt fir auslandi-
sche Unternehmen. Stdafrika hat
laut Statistics South Africa eine
vergleichsweise junge Bevdlke-
rung mit einem Durchschnittsal-
ter von 28 Jahren. 63 Prozent der
Bevdlkerung sind jlnger als 35
Jahre. Zudem hat Sudafrika einen
hochentwickelten Lebensmittel-
handel. Und: Der pflanzliche Markt
in Stdafrika wachst laut Reuters
jahrlich um 6,5 Prozent.

Die Potenziale der
Proteinbranche

Flr viele Haushalte in Sudafrika,
insbesondere solche mit geringe-
rem Einkommen, kann Fleisch als
ein relativ teures Lebensmittel
gelten, was es fUr manche zu ei-
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ner Art Luxusartikel macht. Die
Studie ,South African Consumer
Adoption of Plant-Based and Cul-
tivated Meat", die 2021 in der Zeit-
schrift Frontiers verdffentlicht
wurde, ergab, dass in Stdafrika
der Fleischverzehr bereits hoch
ist und beim Pro-Kopf-Rind-
fleischkonsum weltweit auf Platz
9 und beim Pro-Kopf-Gefllgel-
konsum auf Platz 11 liegt.

Sudafrika hat laut OECD-FAQ eine
Fettleibigkeitsrate bei Erwachse-
nenvon 28 Prozent und eine hohe
Belastung durch Herzkrankhei-
ten, so dass die Umsetzung von
Ldsungen fur das Erndhrungssys-
tem, die auf die Beké@mpfung die-
ser Krankheiten abzielen, eine
Prioritat fur die offentliche Ge-
sundheit sein sollte. Das Zusam-

NEWIEAT
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0ft noch Neuland

Fleisch

17

[ Hohe Vertrautheit

Quelle: Frontiers in Sustainable Food Systems

0%

der Befragten wéren bereit,
kultiviertes Fleisch zu probieren.

Derzeitige Bekanntheit von pflan
Fleisch in der Allgemeinbevélkerung, in Prozent

Pflanzenbasiertes

[ Mittlere Vertrautheit

mentreffen der beiden Probleme
hohe Erndhrungsunsicherheit
und steigende erndhrungsbe-
dingte Krankheiten in Verbindung
mit hohem Fleischkonsum ma-
chen Sidafrika zu einem idealen
Entwicklungsland fir die Erfor-
schung von Vermarktungswegen
zu einer gestnderen, nachhalti-
geren und gerechteren Protein-
versorgung.

Der Geschmack ist
entscheidend

Auch auf dem sidafrikanischen
Markt gilt der internationale Maf3-

zlichem und kultiviertem %

) 4

¢

QP

Kultiviertes
Fleisch

{

B Keine Vertrautheit

stab des Geschmacks: Damit
pflanzliches Fleisch sein Potenzi-
al als LOsung fUr das Lebensmit-
telsystem ausschopfen kann,
mussen bei der Produktentwick-
lung alle Faktoren wie sensori-
sche Eigenschaften, Né&hrstoff-
zusammensetzung und Nachhal-
tigkeit berticksichtigt werden.

Pflanzenbasiertes Fleisch hat
sichindenvergangenen funfJah-
ren in Sudafrika stark verbreitet.
Alle groBen Lebensmittelhandler
wie Pick n Pay, Shoprite Checkers,
Spar und Woolworths bieten so-
wohl lokale als auch internatio-

.1rotz eines herausfordernden
Marktumfelds gibt es fir Quick Service
Restaurants weiterhin wichtige Wege, um
von den Maglichkeiten zu profitieren.”

Donovan Will, Country Director von ProVeg South Africa
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nale Marken an. Die Fleischerzeu-
gung durch neue Technologien
hat das Potenzial, die negativen
Auswirkungen der konventionel-
len Tierhaltung zu verringern. Der
Studie ,South African Consumer
Adoption of Plant-Based and Cul-
tivated Meat” zufolge konnte
pflanzliches und kultiviertes
Fleisch zu einem nachhaltigeren
Lebensmittelsystem  beitragen
und besseren Zugang zu gesun-
dem Protein gewahrleisten.

Hohe Akzeptanz bei der
Bevolkerung Siidafrikas

Im Hinblick auf die Vertrautheit
mit alternativen Proteinen zeigt
die Studie, dass diese bei pflanz-
lichem und kultiviertem Fleisch in
der sudafrikanischen Bevdlke-
rung eher gering war. Mit pflanzli-
chem Fleisch waren lediglich 17,3
Prozent der Teilnehmenden ,in
hohem MaBe" (sehr oder duBerst)
vertraut. Fast 17 Prozent gaben
an, mit kultiviertem Fleisch ver-
traut zu sein (Abb. 1). Fur die Stu-
die wurden ,Born Frees" (nach
dem Ende der Apartheid geboren
oder aufgewachsen, 18-27 Jah-
re), .Millennials” (28-41 Jahre)
und ,Gen X" (42-61 Jahre) befragt,
was denvon der sidafrikanischen
Regierung festgelegten Generati-
onskategorien entsprach (Statis-
tics South Africa). Aber trotz der
noch nicht besonders grof3en Ver-
trautheit zeigen die weiteren Stu-
dienergebnisse, dass in der std-
afrikanischen Bevdlkerung ein
groBes Interesse an pflanzlichem
und kultiviertem Fleisch besteht.
Die Wissenschaftler:innen ermit-
telten die zukinftige Akzeptanz
fur dieses Fleisch anhand von vier
Bimensionen: Grad der Unterstit-
zung, Wahrscheinlichkeit des
Probierens, Kaufbereitschaft und
Bereitschaft, mehr zu bezahlen.
Insgesamt zeigte sich, dass
pflanzliches Fleisch eine hohere
Akzeptanz erfuhr als kultiviertes




Fleisch. So zeigten fir pflanzli-
ches Fleisch nahezu 60 Prozent
der Befragten sehr starke Zustim-
mung. Und 67,3 Prozent wéren
sehrwahrscheinlich bereit, pflan-
zenbasiertes Fleisch zu probie-
ren. Nahezu 60 Prozent wirden
Plant-Based mit hoher Wahr-
scheinlichkeit kaufen.

Bei kultiviertem Fleisch waren
fast 49 Prozent der Befragten sehr
stark zustimmend. 59,6 Prozent
wurden In-vitro-Fleisch mit haher
Wahrscheinlichkeit probieren und
53 Prozent wirden es mit hoher
Wahrscheinlichkeit kaufen. Die
Bereitschaft, fur pflanzliches und
kultiviertes Fleisch mehr zu be-
zahlen, war allerdings deutlich
geringer: 31,5 Prozent der Teil-
nehmenden waren bereit, flr
pflanzliches Fleisch mehr auszu-
geben, und bei kultiviertem
Fleisch waren es etwa 30 Prozent.
Im Allgemeinen l&sst sich sagen,
dass die Bevolkerung in den afri-
kanischen Landern laut US Cen-
sus Bureau in den nachsten 30
Jahren voraussichtlich stark an-
steigen wird, was sowohl einen
Bedarf an Lebensmittelinnovatio-
nen als auch einen Markt fUr die
Erzeuger erwarten 8sst.

Gastronomie bietet viele

pflanzliche Alternativen

Bonovan Will, Country Directorvon
ProVeg South Africa, sagt: ,Trotz
eines herausfordernden Markt-
umfelds, sowohlim Lebensmittel-
bereich im Allgemeinen als auch
im pflanzenbasierten Lebensmit-
telsektor, gibt es fur Quick Service
Restaurants (Schnellrestaurants,
Anmerkung der Red.) weiterhin
wichtige Wege, um von den Mdg-
lichkeiten zu profitieren, die
durch das anhaltende Interesse
an pflanzlichen Angeboten ent-
stehen. Dazu gehdren die Gewin-
nung neuer Kunden, die Erh6hung
der Ausgaben bestehender Kun-
den und die Anerkennung von

Sudafrika

Verpflichtungen zur Verbesse-
rung der Gesundheit und Nach-
haltigkeit ihrer Sortimente.”

Klimabedingungen sind
Herausforderungen

Die Republik Stdafrika ist ein kul-
turell vielfaltiges Land, in dem
Menschen unterschiedlicher eth-
nischer Gruppen zusammenle-
ben. Aufgrund dieser Vielfalt wird
es oft als ,Regenbogennation”
bezeichnet. Das Gebiet des sudli-
chen Afrikas befindet sich groB-
tenteils in semi-ariden und ariden
Zonen, was es besonders anfallig
fur klimatische Veranderungen
macht. Der Klimawandel flhrt zu
steigenden Temperaturen, ldnger
andauernden Durreperioden und
verminderten Niederschlagsmen-
gen. Diese Auswirkungen sind in
Sudafrika bereits deutlich zu
beobachten. Das South African
National Biodiversity Institute
[SANBI) berichtet regelmaBig Uber
die Bedrohung der Biodiversitat
durch den Klimawandel im Land.
Besonders das wasserarme Fyn-
bos-Biom und aride Regionen
sind gefahrdet, da sie empfindlich
auf steigende Temperaturen und
verdnderte Niederschlagsmuster
reagieren.

Ziel ,Zero Hunger” wohl
kaum erreichbar

Laut der Erndhrungs- und Land-
wirtschaftsorganisation (FAQ) hat
der weltweite Hunger seit 2019
[vor der COVID-19-Pandemie) um
150 Millionen auf 828 Millionen
Menschenim Jahr 2021 zugenom-
men. Asien (425 Millionen) und
Afrika (278 Millionen) waren 2022
die am stdarksten betroffenen
Kontinente. Es bestand die Hoff-
nung, dass sich die Hungersitua-
tion nach der Pandemie weltweit
verbessern wirde, aber stattdes-
sennahm der globale Hunger wei-
ter zu, was Zweifel nahrt, ob das
Ziel ,Zero Hunger” bis 2030 noch

LANDERSPEZIAL

Empfanglichkeit fur kultiviertes Fleisch

Wahrscheinlichkeit des Kaufs von kultiviertem Fleisch

in der Allgemeinbevdlkerung und nach Generationen, in %

Bevdlkerung
allgemein

.Born Free"*
Millennials [X:] 37
Gen X

sehr
unwahrscheinlich

eher

wahrscheinlich

sehr
wahrscheinlich

* Born Free: Generation der nach dem Ende der Apartheid Geborenen;

Quelle: Frontiers in Sustainable Food Systems

Die Bevadlkerung Stdafrikas wird

stark wachsen und der Bedarf an

Lebensmittelinnovationen steigen.

erreichbar ist. ,Zero Hunger” ist
eines der 17 Ziele fur nachhaltige
Entwicklung (Sustainable Deve-
lopment Goals, SDGs), die von den
Vereinten Nationen im Jahr 2015
verabschiedet wurden. Ziel ist es,
den weltweiten Hunger bis 2030
zu beenden, Erndhrungssicher-
heit und eine bessere Erndhrung
zu gewdhrleisten und eine nach-
haltige Landwirtschaft zu fordern.

Kennzeichnung und
Regulation

Anfang 2024 hatte der oberste
Gerichtshof von Johannesburg
den Plan der sudafrikanischen
Regierung aufgehoben, Worter
mit Fleischbezug auf pflanzlichen
Fleischprodukten zu verbieten.
Hatte das Verbot gegolten, wéaren
diese Produkte von der Food
Safety Agency (FSA] beschlag-
nahmt worden. <
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Mzansi Meat entwickelt
Alternativprodukte aus
kultiviertem Fleisch.

@ @ NEW FOOD

Wirtschaftliches Potenzial

Uiese Start-ups
machen
Fortschritte

Ob hybride Hihnerbrust, zellkultiviertes Zebra oder ?h” 'nvesti“OHE__ﬂb t:ﬂ; dsagt

. . . . . . ompson gegenuber undaer.

Antilopenfleisch - siidafrikanische Start-ups haben sich auf den || soor sor relieattor bt e
Weg gemacht, um eine wirkliche Veranderung zu bewirken.

Meat sind Brett Thompson und
Tasneem  Karodia. Thompson
sagt, das Ziel sei es, kostliches
Fleisch herzustellen, ohne dass
Tiere daflr leiden mussen. Man
wolle eine Veranderung in der Art
und Weise bewirken, wie die Welt
dber Fleisch denke und es konsu-
miere. ,Investoren sehen Afrika
als etwas, in das sie nicht inves-
tieren konnen, undich denke, das
ist eines der Dinge, Uber die wir

auch das Start-up Mogale Meat
spezialisiert. Schwerpunktmasig
beschaftigt sich das Unterneh-
men mit kultiviertem Fleisch von
S braucht innovative An-
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| sé&tze, um den Problemen
van morgen zu begegnen.

— S0genanntes Laborfleisch

oder zellkultiviertes Fleisch kann

einer dieser Ansatze sein.

Einer der Vorreiter in Stdafrika ist

Mzansi Meat in Kapstadt. Das Le-

bensmitteltechnologie-Start-up
hat sich auf die Produktion von
kultiviertem Fleisch spezialisiert.
Das Unternehmen wurde mit
dem Ziel gegrindet, nachhaltige
und ethisch verantwortungsvolle
Fleischalternativen zu entwi-
ckeln. Die Grlnder von Mzansi

Ausgabe 6/2024

Wildtieren, wie Antilopen zum
Beispiel. Dennoch hat es im Jahr
2022 einen ersten Prototyp eines
kultivierten Huhns produziert. Das
trifft den Zahn der Zeit, denn Huhn
ist das beliebteste Fleisch auf
dem afrikanischen Kontinent.
Grinder von Mogale Meat ist Peter



1
4

Foto: © Mzansi Meat Co.

Bartels. ,Die Idee ist, ein Setup zu
haben, das aufgegriffen werden
kann, wo immer es einen grof3en
Bedarf an Nahrung gibt, und sie
kénnen auf Abruf mit dem Anbau
van Fleisch beginnen”, sagt Bar-
tels. Mogale Meat ziele darauf ab,
gesundes und nahrstoffreiches
kultiviertes Fleisch fUr alle in Afri-
ka bereitzustellen, um die Erhal-
tung der afrikanischen Wildtiere
und natdrlichen Ressourcen zu
fordern.

Biotechnologie-
Unternehmen gefdrdert
Das sidafrikanische Biotechno-
logie-Unternehmen Immobazyme
entwickelt mithilfe von Préazisi-
onsfermentation  Proteine  fir
unterschiedliche Anwendungen,
wie zellkultiviertes Fleisch. Das
Unternehmen ist eine Ausgrin-
dung der Universitdt Stellen-
bosch. Immobazyme hat in einer
Investitionsrunde unter Leitung
des University Technology Fund
(UTF) 1,3 Mio. US-$ erhalten. Im-
mobazyme konzentriert sich der-

Unternehmen

#D00 0,

4t FhMyy ¥

Frys

LOVE AND PLANTS

LANDERSPEZIAL

Die Vordenker

Diese Start-ups und Unter-
nehmen sind im Bereich
Zellkultivierung tétig.

.Die Idee ist, ein Setup zu haben,
das aufgegriffen werden kann, wo
immer es einen groBen Bedarf an

Nahrung gibt.”

Peter Bartels, Mogale Meat

zeit auf die Lebensmittel- und Ge-
trankeindustrie, die Papier- und
Zellstoffverwertung sowie die
Kosmetikbranche. AuBerdem
plant das Unternehmen, in Zu-
kunft auch in den Bereichen
Landwirtschaft,  Biokraftstoffe
und Pharmazie tatig zu werden.
Ethan Hunter und Nicholas Enslin
sind Mitbegriinder von Immobazy-
me. Sie berichten, 2023 stark ge-
wachsen zu sein und ihr neues
Biotech-Laborin Stellenboscher-
6ffnet zuhaben, was die Skalie-
rung des Unternehmens voran-
treibe. Mit der Verdopplung des
Forschungsteams strebe Immo-
bazyme nachhaltige Biologika fur
den globalen Markt an und setze

auf wiederkehrende Einnahmen
durch innovative Enzymtechnolo-
gie. Diese Technologie ermdglicht
es, bestimmte Enzyme zu produ-
zieren und umweltschadliche
Chemikalien in Industrien zu er-
setzen.

Ersatzprodukte

Fry Group Foods, ein Produzent
veganer Fleischalternativen, wur-
de 19891 von den Sudafrikanern
Wally und Debbie Fry gegrindet.
Im Mérz 2020 trat das Unterneh-
men dem Livekindly Collective bei,
einem globalen Unternehmen,
das sich auf pflanzliche Lebens-
mittel spezialisiert hat. <

Ausgabe 6/2024

NEWIEAT

31



ERZEUGER

Die RESPECTfarms-

Studie finden
Sie hier:

URL: respectfarms.com

RESPECTfarms

Kultiviertes Fleisch,
die neue Zukunft?

In Zusammenarbeit mit Landwirten will RESPECTfarms kultiviertes

Fleisch als rentable Einkommensquelle etablieren und startet dafiir
im nachsten Jahr mit der ersten Pilotfarm.
Ein Gastbeitrag von Florentine Zieglowski.
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ch bin Jahrgang 1995 und da-
mitirgendetwas zwischen Gen
Z und Millennial. Ich wei3 noch
genau, als ich mein erstes
iPhone bekam als Teenie. Plotz-
lich wollte ich erreichbar sein,
nicht mehr Uber das Telefon zu
Hause, sondern immer und von
dberall. Es gab einen Touch-
screen und Apps. Eine neue Art
der Kommunikation. Irgendwie
sind wir alle irgendwann aufge-
wacht und haben plotzlich

Smartphones verwendet - nie
haben wir dazuvorab einen Leis-
tungskurs besucht. Selbst mei-
ne Oma benutzt mit
95 Jahren ein Tablet im Alltag.
Grund fur diese schnelle Adapti-
on war, wie viele wissen, das De-
sign des iPhones. In meiner Vor-
stellung kénnten wir das eins zu
eins mit zelluldrer Landwirt-
schaft schaffen: mit dem richti-
gen Design, Visionen und Visio-
naren, wie damals Steve Jobs.

Ausgabe 6/2024

RESPECTfarms

Wie alles begann

Die Fortentwicklung von kultivier-
tem Fleisch ist ein niederldndi-
scher Kraftakt. Willem van Eelen,
oft als ,Godfather of Cultivated
Meat” bezeichnet, hat den Grund-
stein fUr diese Industrie gelegt.
Geboren in den frihen 1920er
Jahren in Niederléandisch-0stin-
dien und gepragt durch seine Er-
fahrungen mit Untererndhrung als
Kriegsgefangener, hat er nach
nachhaltigen Erndhrungsalterna-



tiven gesucht.Inden1950ern ging
er dann der Idee der Zellkultivie-
rung nach. 1999 meldete er das
erste Patent an und wurde flr die
weltweit ersten Studien von den
Niederlanden finanziert. Was die
meisten nicht wissen, ist, dass
die Ergebnisse dieser Studien ge-
zeigt haben, wie Landwirte kulti-
viertes Fleisch als zusatzliches
Geschéaftsmodell produzieren
kdnnen. Zusammen mit meinen
Mitgrindern haben wir diese Stu-
dienim Geiste dieser Pionierarbeit
aufgegriffen und RESPECTfarms
gegrundet.

Was meinen wir mit
.Dezentral"?

Den Begriff ,Dezentral” im Bereich
kultiviertes Fleisch haben wir
selbst mitgepragt. Was meinen
wir damit? Kultiviertes Fleisch
kann bisher noch nicht in indus-
triellem MafBstab hergestellt wer-
den. Das Produktionsvolumen ist
bisher auf 1000L limitiert. Dezen-
tral bedeutet nicht nur die Dezen-
tralisierung von Produktionsstat-
ten, sondern auch die Dezentrali-

Prozess selbst.

sierung im
Bestimmte kleinere Bioreaktoren
reduzieren das Investitions- und

Kontaminationsrisiko. Die Pro-
duktivitét in kleineren Bioreakto-
ren ist weit gréBer und die Zellen
sind einem geringeren Stress
ausgesetzt. Dezentral bedeutet
daher nicht weniger Produktions-
volumen oder weniger Wettbe-
werbsfahigkeit, es ist einfach ei-
ne andere Strategie. Wir meinen
.Scale up by Scale out”.

Was die Einbeziehung der Land-
wirtschaft in diesem Bereich be-
trifft, geht es uns um Wiederver-
wendung von Infrastruktur und
Kooperation mit der Landwirt-
schaft und Fleischindustrie. Kul-
tiviertes Fleisch auf landwirt-

Foto: © RESPECTfarms
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Mehrere Bioreaktoren
mit Kulturmedien
stehen aneinander
gereiht hinter einer
Glaswand. Kénnte das
die Zukunft von
zellkultiviertem Fleisch
sein?

schaftlichen Betrieben zu produ-
zieren, hat aus unterschiedlicher
Perspektive Vorteile. De facto sind
Landwirte ,Meat Growers"”. Mo-
mentan werden dazu eben nur
Tiere instrumentalisiert und keine
Bioreaktoren. Warum sollte sich
das in Zukunft nicht &andern?
Landwirte haben den Zugang zu
Zellen, zu Energie, zur Wert-
schopfungskette, zu Abnehmern,
zu Konsumenten, zu Land und
Produktionsstandorten. Sie sind
selbst Operatoren von Maschinen
und Prozessen. Zudem werden sie
vom Staat unterstitzt, kdnnen
daher unabhangig oder als Verei-
nigung investieren - und tun dies
auflange Sicht, anders als Ventu-
re Capital.

.Die Produktivitat in kleineren
Bioreaktoren ist weitaus groBer und
die Zellen sind einem geringeren

Stress ausgesetzt.”

Florentine Zieglowski

Ausgabe 6/2024

NEW[IEAT 33

Mit 4 zugelassenen
Gesundheitsaussagen

v Gewichtsreduktion

v Cholesterin senkend

v Blutduck senkend

v Fur Muskel und Nerven

TAIYO GmbH

Imagine » Desire « Create
Hagener Str. 20

58285 Gevelsberg, Germany
+49 2332 967880
info@taiyogmbh.com
www.taiyogmbh.com



.Das Geschaftsmodell der
Landwirte befindet sich in einer
Schieflage und bendtigt ein echtes
Umdenken.”

Florentine Zieglowski

Florentine Zieglowski
ist Co-Direktorin von
RESPECTfarms und
verantwortlich fiir RE-
SPECTfarms im deutsch-
sprachigen Raum.
Florentine Zieglowski
ist Wissenschaftlerin im
Bereich Strategie und Innovationen mit
zwei Masterabschliissen (M.Sc.). Sie hat
in Zusammenarbeit mit der Universitat
von Maastricht zum Thema dezentrale
Kulturfleischproduktion geforscht.
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Landwirte haben zudem ein Pro-
blem, das sich auch erst mal nicht
l0sen l&sst. Das Lebensmittelsys-
tem ist unter Druck geraten. Das
Geschaftsmodell der Landwirte
befindet sich in einer Schieflage
und bendtigt ein echtes Umden-
ken. Stand unserer Forschung ist,
dass etwa 10,5 Prozent der nie-
derlandischen Landwirte bereits
heute offen dazu sind, kultivier-

Das RESPECTfarms Team.
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tes Fleisch zu produzieren. Mit
Hinblick auf die Adaption von
Technologien insgesamt ein be-
reits beachtlicher Prozentsatz.
Derzeit fUhren wir die gleichen
Studien in sieben anderen EU-
Landern durch, auch in Deutsch-
land. Generell sehen wir eine gro-
Be Offenheit gegentber diesem
Zukunftsmodell, vorrangig in den
nordeuropdischen Landern. Ein

Foto: © RESPECTfarms

Fotos: © RESPECTfarms



deutscher Landwirt sagte bei-
spielsweise im Interview: ,Mo-
mentan haben Landwirte Angst
vor kultiviertem Fleisch. Aber
wenn Ihr ihnen eine Chance gebt,
involviert zu sein, wird diese
Angst in Interesse umschwin-
gen.”

Eine profitable Alternative
in der Zukunft

Unsere Forschungsschwerpunkte
lagen bisher im Bereich der tech-
nischen Machbarkeit und Umset-
zung sowie dem Einkommens-
modell. Wir gehen von einem not-
wendigen Investment von 1,2 Mio.
€ und einer Amortisationszeit von
3-7 Jahren aus - unter Annahme
des Produktionsstarts ab 2030
und der Produktion eines Hybrid-
produkts.

Machbarkeitsstudie

Next Step Pilotfarm

Im kommenden Jahr soll nun der
weltweit erste Pilotbetrieb star-
ten. Dieser Betrieb sollnicht nurzu
FSE-Zwecken oder zur Produktion
genutzt werden. Es wird auch ein
Experience-Center inklusive Tas-
tings und einen Ort des Informati-
onsaustauschs geben. Ziel ist,
das Puzzle auf einem einzigen Be-
trieb anzugehen und zu l6sen, um
es anschlieBend modular, stan-
dardisiert und weltweit zu skalie-
ren. Wir haben wieder einige Part-
ner entlang der Wertschdpfungs-
kette mit dabei, alte und neue,
und sind noch offen fUr weitere.

Uber RESPECTfarms

RESPECTfarms sieht sich als Sys-
tem-Integrator zwischen BioTech
und der Landwirtschaft. Wir star-

ten mit dem Geschaftsmodell und
arbeiten rlickwarts hin zur best-
moglichen Technologie, nicht an-
dersherum. Ziel von RESPECT-
farms ist der Verkauf von stan-
dardisierten ,Cultivated Meat
Farms”, an Landwirte, die selbst
kultiviertes Fleisch produzieren
mdchten. <

ERZEUGER

Wie die zelluldre
Landwirtschaft in
der Praxis aussieht,
konnte sich bald in
einer Pilotfarm in
den Niederlanden

zeigen.

lhr starker Partner
ur Pflanzenproteine.

I

EURO

PLANT PROTEIN PROFESSIONALS

Anzeige




START-UPS

Interview Teil 2

.Skalierung

wir mit erfahrenen
Produktionspartnern”

Die gerade abgeschlossene Serie-B-Finanzierungsrunde uber
61 Mio. US-S ermdglicht Formo nachste Schritte im Markt. Das
sind die Plane des Start-ups. Ein Gesprach mit Public-Affairs-

Chef Christian Poppe.
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NEWMEAT: Welchen Platz im Regal
oder in der Kiihltheke strebt Ihr
an?

Christian Poppe: Wir streben eine
Platzierung sowohlin derveganen
Abteilung als auch im Kihlbereich
fur herkdmmliche Milchprodukte
an. Zum einen mochten wir in der
veganen Abteilung sichtbar sein,
um Konsumenten anzusprechen,
die gezielt nach pflanzlichen Al-
ternativen suchen. Diese Kaufer-
gruppe ist bereits stark auf Nach-
haltigkeit und tierfreie Produkte
fokussiert, weshalb unsere Kése-
alternativen dort ideal platziert
sind. Zum anderen ist es uns
wichtig, auch im klassischen Ka-

sebereich prasent zu sein. Unser
Zielist es, nicht nur Veganer oder
Flexitarier zu erreichen, sondern
auch traditionelle K&seliebhaber
zu Uberzeugen, die nach hoch-
wertigen Alternativen suchen,
ohne auf Geschmack und Qualitat
zu verzichten. Durch die Platzie-
rung in beiden Bereichen ermdgli-
chenwireine groBere Sichtbarkeit
und Zugénglichkeit fir verschie-
dene Zielgruppen.

Wie sieht Euer typischer Kaufer
oder Eure typische K&uferin aus?
Unser typischer Kaufer oder unse-
re typische Kauferin ist jemand,
der bewusst konsumiert und Wert

Ausgabe 6/2024

auf Nachhaltigkeit, Gesundheit
und Innovation legt. Biese Person
ist oft gut informiert Uber die 0ko-
logischen und ethischen Heraus-
forderungen der Lebensmittel-
industrie und sucht gezielt nach
Alternativen zu tierischen Pro-

dukten, ohne dabei auf Ge-
schmack und Qualitat verzichten
zu wollen.

Viele unserer Kunden sind Flexita-
rier, die ihren Fleisch- und Milch-
konsum reduzieren mdchten, oh-
ne vollstandig auf tierische Pro-
dukte zu verzichten. Sie legen
Wert auf eine ausgewogene Er-
nahrung und schéatzen hochwer-
tige pflanzliche Alternativen, die
sowohlgeschmacklich als auchin
der Okobilanz tiberzeugen.

Auch Veganer und Vegetarier z&h-
len zu unserer Kernzielgruppe, da
sie gezielt nach tierfreien Kase-
alternativen suchen. Dartber hi-
naus sprechen wir zunehmend
eine breite Konsumentenschicht
an, die nichtunbedingt eine vega-
ne oder vegetarische Lebenswei-
se verfolgt, aber neugierig auf

tos: © Formo

0
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neue, innovative Lebensmittel ist
und den positiven Einfluss ihrer
Kaufentscheidungen auf die Um-
welt maximieren mochte.

Eine Familienkaserei in Nord-
deutschland stellt den Kése fiir
Formo auf traditionelle Weise her.
Aus dem Proteinpulver, pflanzli-
chen Fetten, Wasser, Salz und
Reifekulturen. Welches Unter-
nehmen ist das?

Unser Kase wird tatsachlich in Zu-
sammenarbeit mit einer Familien-
kaserei in Norddeutschland auf
traditionelle Weise hergestellt.
Wir sind stolz darauf, mit einem
erfahrenen Partner zusammenzu-
arbeiten, der unsere Vision teilt,
nachhaltige und tierfreie Alterna-
tiven in den breiten Markt zu brin-
gen.

Formo kann nach eigenen An-
gaben bis zu 100 Tonnen Kése pro
Monat aus Koji-Protein herstellen
lassen. Trifft das noch zu?

Ja, das trifft weiterhin zu. Aber wir
arbeiten kontinuierlich daran, un-
sere Produktionskapazitdten wei-
ter zu steigern, um der wachsen-
den Nachfrage und unserem sich
erweiternden  Produktportfolio
nachzukommen und so unsere
Mission, nachhaltige K&sealter-
nativen fur einen breiteren Markt
bereitzustellen, weiter voranzu-
treiben.

Bis Ende 2025 sollen die Pro-
duktionskapazitaten in Berlin und
Frankfurt am Main verdreifacht
werden. Reichen diese Pro-
duktionskapazitaten aus? In
welchen Schritten wollt Ihr wo
ausbauen?

Unsere Produktionskapazitaten in
Berlin und Frankfurt dienen als Pi-
lotanlagen. FUr die Skalierung
setzen wir nicht auf eigene Ca-
pex-Investitionen, sondern arbei-
ten mit erfahrenen Produktions-
partnern in der DACH-Region zu-
sammen - beispielsweise Etelser.
Diese Partnerschaften ermdgli-
chen esuns, unsere Produktions-
kapazitaten effizient und flexibel
zu erweitern, um die wachsende

Formo

Nachfrage zu bedienen. Die Pilot-
anlagen in Berlin und Frankfurt
sind vor allem als Innovations-
und Entwicklungszentren zu ver-
stehen, wahrend die groBflachige
Produktion mit unseren Partnern
umgesetzt wird.

Weitere Sorten wie Feta, Blau-
schimmelkdse und Hiittenkase
mit Koji-Protein sind geplant.
Trifft das noch zu? Und: Welche
Sorte kommt als nachste?

Als Nachstes wird eine weitere
Variante unserer Frischhain-Rei-
he auf den Markt kommen -
Frischhain Tomate. Danach folgt
unser Camembritz, ein cremiger
WeiBschimmelkase. Im Anschluss
planen wir die Einfihrung von Hel-
lasdorf, einer fetadhnlichen Ka-
sealternative, und Francoforte,
unserer Blauschimmelkase-Alter-
native. Alle sind Koji-Protein ba-
siert. Huttenkdse ist aktuell nicht
in Planung.

Mit dem frischen Kapital soll auch
die Internationalisierung voran-
getrieben werden. Neben Oster-
reich und der Schweiz will Formo
in weitere Lander expandieren.
Welche sind das?

Neben Osterreich und der Schweiz
stehtinsbesondere der US-ameri-
kanische Markt im Fokus unserer
Expansionsplane. Die USA bieten
enormes Potenzial fUr innovative,
tierfreie Kasealternativen, und wir
sehen dort eine groBe Nachfrage
nach nachhaltigen Lebensmit-
teln. Neben unseren mikrofer-
mentierten Kasealternativen er-
offnet uns der US-Markt auch die
Mdglichkeit, unsere prazisions-
fermentierten Produkte, die bio-
identisches Kasein enthalten,
einzufihren. Besonders attraktiv
ist dabei das schnellere GRAS-
System (Generally Recognized As
Safe] im Vergleich zum Novel-
Food-Verfahrenin der EU. Dadurch
konnen wir unsere prazisionsfer-
mentierten Kase, die auf bioiden-
tischem Kasein basieren, schnel-
ler auf den Markt bringen und den,
zunachst amerikanischen, Kon-
sumenten zuganglich machen.

START-UPS

.Mit Frischhain Tomate wird als
Nachstes eine weitere Variante
unserer Frischhain-Reihe auf den
Markt kommen.”

Christian Poppe

Nicht nur Rewe, sondern auch die
Zur-Mihlen-Gruppe, eine Tochter
des Fleischproduzenten Tonnies,
investiert. Kommt die Investiti-
onsbereitschaft zuriick?

Das Umfeld bleibt weiterhin he-
rausfordernd, vor allem angesichts
der aktuellen wirtschaftlichen und
geopalitischen  Unsicherheiten.
Dennoch sehen wir, dass groBarti-
ge Unternehmen mit Uberzeugen-
den Geschaftsmodellen und star-
ken Teams nach wie vor Investoren
anziehen - insbesondere im Be-
reich der Fermentationstechnolo-
gien. Die Investitionsbereitschaft
ist bei strategischen Partnern wie
REWE gegeben, weil sie das Poten-
zial in unserem Unternehmen und
dem wachsenden Markt fir nach-
haltige Lebensmittel erkennen.
Auch wenn es schwieriger gewor-
den ist, zeigen aktuelle Finanzie-
rungsrunden, dass innovative und
zukunftsorientierte  Unternehmen
weiterhin Unterstltzung finden. <

Die Fragen stellte
Olaf Deininger

Christian Poppe leitet seit Marz 2022
den neu geschaffenen Geschéfts-
bereich Global Public Affairs 8 Sustai-
nability fiir das Berliner Food-Biotech-
nologie-Unternehmen Formo. In seiner
Rolle verantwortet er die politische Strategie-
entwicklung, das globale Stakeholder-Manage-
ment sowie die Nachhaltigkeitsinitiativen des
Unternehmens. Er berichtet an Co-Founder und
Chief Executive Officer Raffael Wohlgensinger.
Poppe kommt vom deutschen Last-Mile-Delivery-
Unternehmen Delivery Hero, wo er die Global Pub-
lic Policy & Government Affairs Unit aufgebaut hat.

NEWIEAT
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EVENTS

Fotos: © Thomas Fedra

Smart Proteins Summit 2024

Die Politik blickt
auf die Branche

Beim diesjahrigen Smart Proteins Summit verwandelte sich das

Hilton City in Frankfurt zur Drehscheibe fir tber 190 Branchenexper-

tinnen und -experten, die die neuesten Trends im Bereich alternativer
Proteine unter die Lupe nahmen und Netzwerke knipften.
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as den Markt alternati-
ver Proteine antreibt,
wo die Branche gerade
steht und welche Pro-
dukte bei den Verbraucherinnern
und Verbrauchern im Trend lagen,
wurde beim dritten Smart Proteins
Summit beleuchtet. Uber 190 Teil-
nehmende aus der Branche ka-
men zusammen, tauschten sich
aus und vernetzten sich im Hilton
City Centre in Frankfurt.
.Die wichtigsten Themen sind ak-
tuell, dass die Branche auch Ge-
horin der Politik findet. Das haben
wir durch die Prasenz von Staats-
sekretarin Frau Silvia Bender mit-

bekommen, die sich sehr positiv
und dialogfreudig zur Branche ge-
duBert hat”, sagte Fabio ZiemBen,
Partner und Food-Tech-Experte
von Zintinus und Vorstandsvorsit-
zender von BALPro. Gemeinsam
mit Nadine Filko, Autorin, Journa-
listin und Grlinderin von eatX, mo-
derierte er den Summit. Er identi-
fizierte vier zentrale Bereiche in
der Branche: den politischen Dia-
log und die politische Relevanz,
die aktuelle Handelsdynamik, die
Kommunikation und schlieBlich
die Innovationsthematik. Simone
Poppe, Inhaberin und Geschéfts-
fuhrerin des Beratungsunterneh-
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mens NewFoaod Consulting GmbH,
sagte: ,Der Smart Protein Summit
war wie ein inspirierendes Klas-
sentreffen - voller Austausch,
Freude und dem Wiedersehen mit
alten und neuen Kontakten. Be-
sonders bereichernd war es, Men-
schen mit Visionen und innovati-
ven Ansatzen zu treffen, die fri-
schen Wind in die Branche
bringen. Doch neue Themen soll-
ten starker in den Fokus riicken,
anstatt immer wieder dieselben
Inhalte und Themenfelder zu pra-
sentieren. Warum nicht mehr fei-
ern, was wir erreicht haben, und
den Fortschritt sichtbar machen?



PROTEINS

Sumnmit fur

Prateinquelien

Fartner und Ag¥

Der Preis, gepragt durch die Han-
delsmarken und den Bruck impor-
tierter Rohstoffe, Uberlagert oft
gedanklich vieles, da sich teurere
Produkte schwerer platzieren las-
sen - doch gerade Innovationen
und Weiterentwicklungen sind
essenziell, um Produkte auf das
ndchste Level zu heben.

In Deutschland ist alles da: Ma-
schinenbau, Agrarwirtschaft, Le-
bensmittelindustrie — wir missen
diese Starken nur verkniipfen, um
gemeinsam ,Made in Germany’ im
NewFood-Sektor voranzubringen.
Zusammenarbeit auf Augenhdhe,
um neue Wege zu gehen und Aus-

Smart Proteins Summit 2024

tausch statt Silodenken zu for-
dern: So schaffen wir nicht nur
neue Wertschopfungsketten,
sondern immer mehr Wertschop-
fungskreise, die uns gesamtheit-
lich voranbringen. Wichtig ist,
dass negatives Denken den posi-
tiven Spirit nicht Uberlagert! Mit
Kommunikation, Vertrauen und
echtem Miteinander gestalten wir
die Zukunft und verdndern die
Welt der Lebensmittel - gemein-
sam, mutig und visionar.” <

EVENTS

,In Deutschland ist alles da:

Maschinenbau, Agrarwirtschaft,

Lebensmittelindustrie — wir
mussen diese Starken nur

verknipfen.”

Simone Poppe

Ausgabe 6/2024
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Tali

st

Most wanted

Alt-Protein Jo

Die Job-Plattform Talist prasentiert den ,Alt. Pr
8 Hiring Report”. Es ist die erste rein datenbasierte
Analyse des Talent- und Arbeitsmarkts. Diese fuBt au
exklusive Daten von der groBten Jobborse und dem

=

umfassendsten Talentpool der Branche.
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alist, die flhrende Platt-

form fUr Jobvermittlung im

Bereich der alternativen

Proteine, prasentiert den
LAlt. Protein Career & Hiring Re-
port”. Der Bericht setzt einen neu-
en MafBstab fur den Sektor, da er
die erste rein datenbasierte Ana-
lyse des Talent- und Arbeits-
markts bietet. Die Analyse stutzt
sich auf exklusive Daten von der
gréBten Jobbdrse und dem um-
fassendsten Talentpool der Bran-
che, AltProtein.Jobs.

Highlights aus
dem Bericht

Regionale Highlights:

In den Regionen Asien-Pazifik so-
wie Sld- und Lateinamerika
nimmt die Zahl der Stellenaus-
schreibungen deutlich zu. Gleich-
zeitig zeigen die Zahlen aus Nord-
amerika einen leichten Rickgang

offener Stellen, was auf eine Ver-
schiebung zu aufstrebenden
Markten hinweist.

Internationale Talentmobilitat:

78 Prozent der befragten Kandi-
daten sind bereit, in die EU umzu-
ziehen, und 60 Prozent waren
auch bereit, nach Nordamerika zu
ziehen. Diese Zahlen eroffnen Un-
ternehmen Zugang zu einem zu-
nehmend global mobilen Talent-
pool.

Prioritdten bei der Arbeitskultur:
Ein kollaboratives Arbeitsumfeld
ist fur mehr als 50 Prozent der Ar-
beitssuchenden von zentraler
Bedeutung. Ebenso spielen ethi-
sche Unternehmenspraktiken, In-
tegritét und ein starkes Mission-
Alignment eine wesentliche Rolle
bei der Entscheidung flr poten-
zielle Arbeitgeber.
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Die
Schlisselerkenntnisse

Arbeitgeber sollten sich mehr

« auf die bestehende Vorlieben

fdr Fernarbeit und Kl-basierte Re-

krutierungstools um  wettbe-
werbsfahig zu bleiben.

Es gibt Mdglichkeiten flr lo-

- kalisierte Einstellungsstrate-

gien und die Diversifizierung Be-

schéaftigungsarten in wachs-
tumsstarken Regionen.

Arbeitssuchende sollten sich

. darauf konzentrieren die Ent-
wicklung von Fahigkeiten fur ge-
fragte nachgefragten Positionen
konzentrieren, insbesondere in
den Bereichen Wirtschaft, Ver-
kauf und Lebensmittelwissen-
schaft.

Die Akteure des Okosystems

« sollten die Mobilitat von Ta-
lenten und die Kompetenzent-
wicklung  zur  UnterstUtzung
Wachstum und Innovation des
Sektors Innovation zu unterstit-
zen.



AltProtein Hiring Report

Uber Talist

Talist wurde 2022 in Berlin
gegriindet und betreibt
heute die weltweit gréBte
Jobbdrse sowie den groB-
ten Talentpool im Bereich
der alternativen Proteine
mit mehr als 3.000 Stellen-
angeboten pro Monat.
Neben einer Vielzahl von
Angeboten wie Online-
Veranstaltungen und
Karriere-Coaching bietet
Talist auch ein innovatives

KI-gestitztes Matching,
um Fachkrafte und Arbeit-
geber zusammenzubrin-
gen. Mit dem Ziel, ein
nachhaltiges Lebens-
mittelsystem zu férdern,
unterstitzt Talist Fachleu-
te dabei, ihre Karriere
voranzutreiben, und hilft
Unternehmen, erfolgreiche
Teams im wachsenden
Sektor der alternativen
Proteine aufzubauen.

WORK

Karriere- und
Einstellungsbericht

Der Bericht bietet datengestutzte Einblicke
in den globalen Talent- und Arbeitsmarkt
innerhalb der Branche fur alternative Pro-
teine, die auf der AltProtein. Jobs-Plattform
von Talist basieren. Der Bericht deckt ver-
schiedene Kategorien ab, darunter die
aktuelle Lage des Arbeitsmarktes, Einblicke
in Einstellungs- und Rolleneinblicke, geo-
grafische Trends, Kandidatenpraferenzen,
Beschaftigungsarten und Produktfokus. Die
Ergebnisse bieten flr
Unternehmen eine
wertvolle Ressource,
ebenso wie fir In-
vestoren und Arbeits-
suchende, die sich fr
die Moglichkeiten und
Trends interessieren,
die die Zukunft der
Karriere bei Alt Protein
prégen.

AlL: Protein Carecr & Hiring Report

Data-Driven Insights on the Global
; and Job Market (Oct. 2024)

P g1

Foto: © Talist

Hier geht es zum
vollstandigen
Report von Talist.
URL: altprotein.jobs

CULTURES TASTE TECHNOLOGY®
MADE IN GERMANY

Anzeige
| ®
ecke die Revolution auf dem Teller M
seren veganen Hauchschnitt!
seiner zarten Textur und dem Food Group
ichen Geschmack stellt dieser
chschnitt eine herrlich leichte und
oerfekte Alternative zum klassischen M FOOD GROUP® GmbH
Hahnchenaufschnitt dar. © Rienshof 2

D-49439 Steinfeld-Mihlen
@ +49 5492 55700-100
info@m-foodgroup.de
&) www.m-foodgroup.de

Der Aufschnitt ist ideal fir Sandwiches,
Bagels, Salate, Bowls oder als Beilage.

Flr veganen Genuss ohne Kompromisse.

in>(]o] £10)

Wir veredeln Lebensmittel
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CEine Industrie
in Bewegung und
Sie mittendrin

Ob neues Produkt, innovative Technologie, Forderung
an die Politik oder Gedankenexperiment, wir sind fur
unser Magazin, den Newsletter und online auf der
Suche nach den spannendsten Geschichten rund um
die Transformation der Fleischindustrie.

Bleiben Sie in Bewegung. Wir tun es auch!

B

ge zu NEWFEAT /%

Einfach eine E-Mail an newmeat@dfv.de mit einem der

folgenden Stichworte als Betreff schicken und wir kom-

men auf Sie zu.
GASTBEITRAGE
Sie haben einen spannenden Blickwinkel auf die Wel

der alternativen Proteine - in Deutschland oder global?

Dann melden Sie sich als Gastautor:in bei uns.

> Betreff Gastbeitrége

PITCHES

Ihr Start-up wird den Markt revolutionieren? Sie pro-
duzieren, bieten eine Dienstleistung an, sind Zulieferer
oder haben einen Verband gegrindet? Wir wollen mehr
darlber erfahren. > Betreff Start-up-Pitch

NEWS

Kein Start-up und auch keine Lust, selbst was zu
schreiben, aber die News des Jahres in der Hinterhand?
Unsere digitalen Turen stehen offen. > Betreff News

EVENTS

Sie planen das Event der Industrie, das man auf
keinen Fall verpassen darf? Vielleicht kommen wir zu-
sammen. > Betreff Events

KULTIVIERTES FLEISCH

Sie wollen mehr Uber kultiviertes Fleisch erfahren?
Wir sammeln die wichtigsten Fragen und lassen sie vom
Experten Patrick Inomoto beantworten.
> Betreff Kultivierung

Wir freuen uns auf lhre Geschichten!

|mpressum Geschaftsfiihrung
PeterEsser(Sprecher],

NEWMEAT ThomasBerner, Markus Gotta

Eine Sonderveréffentlichung

derafz-allgemeine Aufsichtsrat

fleischer zeitungund AndreasLorch, CatrinLorch,

FLEISCHWIRTSCHAFT Dr.EdithBaumann-Lorch,
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MainzerLandstraBe 251

Chefredaktion
OlafDeininger(v.i.S.d.P.)

O

42 NEWHEAT m

<|:>€ FrankfurtamMain B

Ausgabe 6/2024 O O O

Q
Q

Redaktion Cover
SilvanaGrass Foto: ©IMAGO/Dreamstime
Gestaltung Druck
Ralph Stegmaier johnen-druck GmbH & Co.KG
Bornwiese 5
Gastbeitrage dieserAusgabe 54470Bernkastel-Kues
Simone Poppe,
Dominik Ewald, Alle verdffentlichtenBeitragesind...
Florentine Zieglowski urheberrechtlich gesch:@,t'zto
Ohne Genehmigung desVer .
Anzeigenleitung isteineVerwertung stréfb
Christine Contzen © Deutscher Fachverlag GmbH,



allgemeine 7 . Lebensmittel
= | VA fleischer zeitung  FLEISCHWIRTSCHAFT fi)()dSel‘VlCG Zeitung

NEW[EAT

TRENDS, INNOVATIONEN,
LUKUNFTSSZENARIEN

ock.adobe.com

Das Magazin NEWMEAT erscheint sechsmal im Jahr
und gibt Orientierung und neue Perspektiven rund um
die Erzeugung von Fleisch- und Fleischalternativen

Buchen Sie lhre Anzeige in diesem innovativen Umfeld.

Mit jeweils einer Auflage von 10.000 Exemplaren und diesen Themen:

- Anzeigenschluss 02.01.2025
Technologie | Nachhaltigkeit in der Produktion

- Anzeigenschluss 12.03.2025
IFFA Vorschau | Alternative Proteine in der Landwirtschaft

- Anzeigenschluss 07.05.2025
LEH | Produkte Spezial | Landerspezial Japan

- Anzeigenschluss 10.07.2025
anuga Vorschau | Globale Marktmacher | Ladnderspezial Schweiz

- Anzeigenschluss 11.09.2025
Verbraucherakzeptanz | Veredelung | Fermentierungstechnologie

- Anzeigenschluss 12.11.2025
Produktion | Neue Rohstoffe | Landerspezial Niederlande

Alle Informationen zu Anzeigenformaten und Preisen
finden Sie in unseren Mediadaten 2025:
fleischwirtschaft.de/newmeat-mediadaten-2025

Ihre Ansprechpartnerin:
Christine Contzen | 069 7595-1852 | christine.contzen@dfv.de
Und lhre Mediaberater:innen aus den Regionen

deIMediengruppe



Wir wunschen lhnen und lhrer
Familie von Herzen besinnliche

Felertage und ein gutes
neues Jahr 2025!

Wiinscht Ihnen im Namen des gesamten Teams der Fachmedien

Nicole Bartwicki | Jasmin Becht | Yvonne Buch | Irem Caner | Carolin Cartano | Corinna Cezanne | Christine Contzen
Nina Dahlendorf | Olaf Deininger | Chiara Ewen | Bernd Feuerstein | Silvana Grass | Kerstin Gugel | Eva Haegelen
Vera Herrnbrodt | Birga Himburg | Kira Jenson | Petra Lorry | Christine Madaus | Torsten Merk | Marcel Mdbius
Elena Miiller | Katharina Neugebauer | Patrick Pesta | Sybille Roemer | Jutta Schedewy | Jérg Schiffeler
Christian Schniicke | Ulrich Schédel | Anja Schénauer | Andreas Schrider | Clair Siegfried | Sandra Sieler
Matthias Sittinger | Iva Sixtus | Ralph Stegmaier | Miriam Ulber | Maren Welkerling

oo NEWIEAT dfl/ Mediengruppe
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