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EDITORIAL

LIEBE FOODIES,

Grunderinnen und Grunder von Food-Start-
ups haben eine Menge Herausforderungen zu
meistern. Wie finde ich den richtigen Lohnpro-
duzenten? Wie organisiere ich den Versand
Uber meinen Onlineshop? Wie scha e ich es
in die Regale des Lebensmitteleinzelhandels?
Das sind nur drei von den vielen Fragen, die
Food-Startups auf ihrem Weg nach oben be-
schaftigen. Bei ihrer Beantwortung zu helfen ist
eine der wichtigsten Aufgaben des Food Inno-
vation Camps. Wir erreichen das mit unseren
Veranstaltungen, live und digital, Gber unser
grol3es Netzwerk und mit Beitragen in unserem
Blog im Rahmen des Partner-Dossiers. Zusam-
men mit unseren Partnern erstellen wir dort
regelmalfig Beitrage, die die wichtigsten Tipps
und Tricks auf den Punkt bringen. Erstmals bln-
deln wir eine Auswahl dieser Artikel in einem
Dossier und erganzen sie durch neue, bisher un-
verd entlichte Inhalte.

FOOD INNOVATION CAMP

Unser herzlicher Dank geht an unsere grof3ar-
tigen Partner REWE Nord, QVC, Bosch Boden
Spies, Growth Dock, shipcloud und THIMM
pack'n‘display, die dieses Dossier moglich ge-
macht haben.

Wir winschen euch viel Spal3 und viele hilfrei-
che Erkenntnisse beim Lesen!

Euer FIC-Team

FOODINNOVATIONCAMP.DE


https://www.foodinnovationcamp.de

FOOD INNOVATION CAMP

i
|
-

PRODUKTENTWICKLUNG UND MARKENBILDUNG

Die Drei vom Growth Dock:
Dr. Lars Lammers, Insa Horsch
und Dr. Bastian Schmidt-Vollmer.

DAS GROWTH DOCK MACHT FOOD-
STARTUPS FIT FUR DEN MARKT

Das Growth Dock ist ein neuer Business Builder fur die Konsumguterbranche. Der Schwerpunkt
liegt auf Food-Startups. Besonders attraktiv: die geballte Kompetenz in Sachen Marketing,
Sales und Rechtsfragen, die das Team mitbringt. Eine vollig neue und europaweit einzigartige
Konstellation. Wer hinter dem Growth Dock steckt und wie ihr dort mitmachen koénnt, erfahrt ihr

in diesem Beitrag!

Was wir tun? Ganz einfach: Wir arbeiten sechs
bis acht Monate gemeinsam mit Startups, um
sie raus aus Beta zu bringen*, sagt Insa Horsch,
Geschaftsfuhrerin und Griunderin des Growth
Docks. ,,Gleichzeitig scha en wir damit ein Gu-
tesiegel. Denn wer das Growth Dock absolviert
hat, ist fit fur den Markteintritt. Garantiert.”

Entstanden ist die Ildee am Rande des Food
Innovation Camps 2019. Dort lernten sich Insa
Horsch und der Jurist Dr. Bastian Schmidt-Voll-
mer von der unter anderem auf Lebensmit-
telrecht spezialisierten Kanzlei ZENK Rechts-
anwaélte kennen. ZENK veranstaltete zudem
erfolgreiche Workshops Uber Investments in
Food-Startups. In den folgenden Gesprachen
wurde schnell deutlich, dass man Food-Star-
tups, insbesondere in der Fruhphase, intensiver
fordern musse und es in diesem Bereich Nach-
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holbedarf gabe. Warum sich also nicht zusam-
mentun und diese Lucke schliel3en?

PAHNKE, OPEN KITCHEN UND
ZENK GARANTIEREN DREIFACH
KOMPETENZ

Neben dem juristischen Know-how von ZENK
bietet das Growth Dock sehr viel Wissen uber
Marken und Startups. So ist Insa Horsch Grin-
derin und Geschéftsfuhrerin der Pahnke Open
Kitchen, einer Tochteragentur der Pahnke
Group. Pahnke betreut seit mehr als 30 Jahren
Unternehmen bei der Profilierung ihrer Marken
und bekam in den letzten Jahren verstarkt An-
fragen von Startups. Daraus ist 2018 die Open
Kitchen entstanden, zu deren Kunden unter
anderem die Eismanufaktur Luicella’s gehort,

Foto: Growth Dock
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bekannt durch ,Die HO6hle der Lowen®. Aber
auch das Familienunternehmen Berief, das als
35-jahriges Startup agiert und im Rahmen der
B-Volution fur pflanzliche Ernahrung seine Mar-
ke mit dem groB3en ,,B“ ganzheitlich durch das
Open Kitchen Team aufbauen und betreuen
lasst. Zum FUhrungsteam des Growth Docks
zahlt auch Lars Lammers, geschaftsfihrender
Gesellschafter der Pahnke Group.

Die Kombination aus vielfaltigem Know-how
und Startup-Spirit macht das Growth Dock eu-
ropaweit einmalig. Dr. Bastian Schmidt-Vollmer
fasst das Konzept so zusammen: ,,Zum einen
unterstitzen wir naturlich klassisch mit Angel
Capital, um Startups die Moglichkeit zu geben,
aufs Gas zu dricken. Zum anderen unterstit-
zen wir mit Wissen, Erfahrung und Manpower.
Rund 300 Professionals stehen fur den Support
bereit. Welches Startup kann heute auf solch
einen Booster fur seine Grundervision bauen?*

DAS SIND DIE TEILNAHME-
BEDINGUNGEN FUR DAS
GROWTH DOCK...

Auf der Webseite des Growth Dock gibt es ein
Online-Formular, Gber das ihr euch bewerben
konnt. Grundvoraussetzungen sind eine Kurz-
beschreibung eures Unternehmens und ein
aussagekraftiges Pitchdeck. Dabei solltet ihr
eure Produktidee herausarbeiten und maglichst
schon ein Proof of Concept abliefern kdnnen.
Beschreibt auRerdem eure unternehmerische

FOOD INNOVATION CAMP PRODUKTENTWICKLUNG UND MARKENBILDUNG

Vision und erlautert eure Einschatzung des
Markts und die Potenziale, die ihr dort fur euch
seht. Ihr bendtigt keinen ausgefeilten Business-
plan, aber schon eine gewisse Vorstellung da-
von, wohin die Reise gehen soll. Und vergesst
nicht, euer Team vorzustellen!

..UND DAS SIND DIE LEISTUNGEN

Die Leistungen des Growth Docks sind immer
ein Mix aus Kapital, professional Services und
Rechtsberatung. Neben einer umfangreichen
Beratung und Unterstitzung in den wesentli-
chen Fragen rund um den Aufbau des Unter-
nehmens und der Marke, erhalten alle teilneh-
menden Startups sofortige Liquiditat in Form
von Angel Capital (ca. 30-50 Tausend Euro)
on-top. Im Gegenzug treten Startups zwischen
5 und 15 Prozent ihrer Anteile an das Growth
Dock ab, je nach H6he der Kapitalbeteiligung
und Reifegrad des Startups.

Das Growth Dock bietet unter anderem Services
in den Bereichen Marketing und Vertrieb, Brand
Building sowie Produkt- und Verpackungsde-
sign. Ein weiterer Schwerpunkt liegt wie ge-
sagt in der Beratung bei juristischen Themen,
beispielsweise dem gewerblichen Rechtsschutz
(Marke, Design, Claim) oder dem Arbeits- und
Gesellschaftsrecht. Besonders wichtig fur
Food-Startups sind das Lebensmittelrecht und
benachbarte Bereiche, die bei Nichtbeachtung
schnell zu Fehlern fuhren kénnen, die nicht sel-
ten erhebliche Konsequenzen nach sich ziehen.

FOODINNOVATIONCAMP.DE
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PAHNKE OPEN KITCHEN HAT DEN
PLAN P FUR FOOD-STARTUPS

Eines haben alle Food-Startups gemeinsam: Sie sind sich sicher, mit ihrem Produkt eine tolle
Innovation zu bieten und eine Marktliicke zu schlieBen. Aber ist das wirklich so? Pahnke Open
Kitchen, eine Hamburger Agentur mit Grindergeist, hat ein Modell entwickelt um den Relevanz-
check zu machen. Alle wichtigen Kriterien beginnen dabei mit ,,P*.

Positionierungsmodelle helfen dabei, eine neue
Marke richtig einzuordnen, ihre Marktchancen
zu ermitteln und ihr Alleinstellungsmerkmal he-
rauszuarbeiten. In einer so dicht besetzten und
umkampften Branche wie der fur Lebensmittel
sind solche Uberlegungen besonders wichtig.
Bei Food-Startups sollten sie deshalb ganz am
Anfang stehen. Nun gibt es bereits eine Vielzahl
solcher Modelle, bestehend aus vielen Schlag-
wortern und Abkirzungen und unterschied-
lichen grafischen Aufbereitungen. Brauchen
wir da wirklich noch ein weiteres? Ja, wenn wir
Foodies heute wirklich voranbringen wollen,
sagt das Team der Pahnke Open Kitchen!

Die Open Kitchen bezeichnet sich selbst gern
als “Startup-Bude” der Hamburger Agentur
Pahnke, die sich seit mehr als 30 Jahren um die
Scharfung der Profile von Marken meist grol3er
Konzerne kimmert. Das Klientel der Open Kit-
chen bilden dagegen uUberwiegend Startups,
wobei sich auch etablierte Unternehmen vom
Startup-Spirit inspirieren lassen. Zu dem geho-
ren Kreativitat, schnelle Entscheidungen und
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Flexibilitdt und der Mut zur Imperfektion. Plan-
los geht es dort trotzdem nicht zu, im Gegen-
teil. Unter anderem sorgt das Positionierungs-
modell fur strukturiertes Vorgehen und der
Buchstabe “P” spielt dabei eine wichtige Rolle.

DAS SIND DIE GROSSEN “PS” IM
POSITIONIERUNGSMODELL VON
PAHNKE OPEN KITCHEN

Am Anfang stehtimmer der Pain Point. Man kénn-
te auch von dem Problem sprechen, das ein Star-
tup mit seinem Produkt I8st. Pain Points konnen
physischer, psychischer oder sozialer Natur sein
oder eine Kombination aus mehreren Faktoren.
Dann sollte man sich auf den mit der hdchsten
Relevanz konzentrieren. Relevanz ist Uberhaupt
das richtige Stichwort: Ldse ich ein Problem, das
vor allem mich und eine eher Uberschaubare
Zielgruppe betri t, oder kann ich viele Menschen
mit meinem Produkt erreichen? Die Antwort gibt
einen klaren Hinweis auf meine Erfolgschancen.

Foto: Indra Ohlemutz ,io-Fotografie


https://www.foodinnovationcamp.de

FOOD INNOVATION CAMP

DAS OEN KITCHEN MODELL

Das Positionierungsmodell von Pahnke Open Kitchen mit
dem Purpose in der Mitte erinnert nicht zuféllig an eine
Avocado.

Chancen habe ich ohnehin nur, wenn meine L6-
sung wirksam und Uberzeugend ist. Product
Power nennt sich das im Modell von Open Kit-
chen. Startups sollten den grofiten Vorteil ihres
Produkts in einem Satz auf den Punkt bringen
konnen. In einer ausfuhrlicheren Prasentation
sind bis zu vier Belege (“Proofs™) fur Product
Power gefragt.

Beim Purpose geht es um allgemeinere Werte
einer Marke. Auch hier muss ein Satz oder Slo-
gan ausreichen, um die Botschaft zu vermitteln.
An die Burowand geschrieben, sollte ein solcher
Satz ein Startup-Team jeden Tag aufs Neue in-
spirieren das Beste zu geben. Er sollte zugleich
viel geistigen Spielraum lassen und nicht auf ein
bestimmtes Produkt und dessen Eigenschaften
anspielen, schlieBlich geh6éren Erweiterungen
und Anderungen des Sortiments zu jedem ska-
lierenden Startup.

Bleiben wir Wertekanon einer Marke. Unter
dem Stichwort Planet lassen sich Begri e und
Eigenschaften wie Nachhaltigkeit, bio, regio-
nale Produktion, Fair Trade und einiges mehr
zusammenfassen. Diese Aspekte sind gerade
far Startups oft besonders pragend und hel-
fen ihnen, sich von den Produkten der grolien
Konzerne zu unterscheiden. Jedes Startup, das
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heute ein neues Produkt auf
den Markt bringt, sollte Nach-
haltigkeit als festen Bestandteil
seiner DNA bedenken.

Wer alle bisher genannten Kri-
terien erfiullt, hat damit noch
lange nicht den Erfolg sicher.
Dafiur braucht es die Aufmerk-
samkeit einer breiten O ent-
lichkeit. Pressure ist hier der
Begri aus dem Modell, der an-
deutet, dass Startups ordent-
lich Marketingdruck aufbauen
mussen, um aufzufallen. Das
gelingt durch Zuspitzung, Bin-
delung der Argumente in einer
Uberzeugenden Kampfansage. Aber Vorsicht,
nicht Uberdrehen und provozieren um der Pro-
vokation willen.

BERATUNG, FORDERUNG UND
ERWARTUNGSHALTUNGS-
MANAGEMENT

Das Modell hilft Pahnke Open Kitchen bei sei-
ner Beratung, es dient als Kompass, zeigt Star-
ken auf, wirkt wie eine Absprungrampe und er-
leichtert die Abgrenzung zu Mitbewerbern der
Startups. Oft erweist sich die Beratung dabei
als “Erwartungshaltungsmanagement”. Viele
Startups gehen mit viel Enthusiasmus und Ide-
alismus an die Arbeit, aber mit einem Mangel an
Relevanz und Realismus. Die Welt wartet nicht
unbedingt auf die nachste Mangolimonade
oder noch einen Musliriegel, und der Lebens-
mitteleinzelhandel erst recht nicht.

Um groRere Enttauschungen frihzeitig zu ver-
meiden, empfiehlt sich ein Crashkurs bei Pahnke
Open Kitchen. Das dreistiindige Coaching steht
unter dem Motto “Von Grindern fur Grinder”,
oberlehrerhafte Besserwisserei ist also nicht zu
befurchten. Erkennt die Agentur gentuigend Po-
tenzial, kann sie mit dem Know-how und dem
Netzwerk des Mutterunternehmens im Rucken
in fast allen Bereichen Unterstlitzung leisten,
die fur Food-Startups entscheidend sind.
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Christoph Wenzel und Kay Schumacher.
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Startups bei B6sch Boden Spies:

PRODUKTENTWICKLUNG UND MARKENBILDUNG

]

\
mk i-

BEI BOSCH BODEN SPIES DREHT SICH
ALLES UM FRUCHTE UND NUSSE

Ob als Importeur oder Entwickler von innovativen Produkten — wenn es um Fruchte und Nusse
aus aller Welt geht, macht dem Hamburger Unternehmen Bdsch Boden Spies so schnell niemand
etwas vor. Seit Uber 100 Jahren ist es am Markt und zugleich experimentierfreudig wie ein Startup.

Bosch Boden Spies (BBS) ist ein echtes hansea-
tisches Traditionshaus. Begonnen hat es im Jahr
1913 mit dem Import von Trockenfrichten und
Gewdrzen. Als Importeur nimmt das Unterneh-
men immer noch eine herausragende Stellung
ein. Es handelt jahrlich tber 112.000 Tonnen
Fruchtzutaten und Nusse aus funf Kontinenten
und liefert in 32 europaische Lander. Zu den 26
exklusiv betreuten Produzenten gehoren Welt-
marktfuhrer wie Sun-Maid (Rosinen) oder Blue
Diamond (Mandeln). Die Verbindungen zu Han-
delspartnern in den USA sind besonders eng.

BOSCH BODEN SPIES BIETET
360°-LOSUNGEN

In all den Jahren seit der Griindung hat BBS na-
turlich ein enormes Fachwissen angesammelt.
Deshalb hat sich das Geschéaftsmodell in den
letzten Jahren auch stark ausgeweitet. Das Un-
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ternehmen versteht sich inzwischen als Import-
und Innovations-Agentur mit dem Slogan “360°
food solutions”. Langst besteht die Leistung
nicht mehr nur darin, die bestmdglichen Roh-
sto e zu liefern. Bosch Boden Spies hilft auch
bei der Entwicklung und Vermarktung neuer
Produkte und deckt dabei alle erforderlichen
Bereiche ab.

Im Mittelpunkt stehen dabei immer die impor-
tierten Frichte und Nusse. Sie kommen in den
unterschiedlichsten Verarbeitungsformen da-
her: gebacken, getrocknet, als Konserve, als
Konzentrat, als Direktsaft, als Paste, pulverisiert,
puriert, tiefgefroren und bei den NuUssen auch
unverarbeitet. Mandeln gibt es zudem blan-
chiert und gewdrzt. Damit kénnen erfahrene
Lebensmittelhersteller schon eine ganze Men-
ge anfangen, doch auch sie sind immer auf der
Suche nach neuen Ideen und Trends.
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Sieben Unternehmensbereiche sorgen bei
Bosch Boden Spies fir den 360°-Service: “Sa-
les”, Logistics”, “Quality Management”, ,Finan-
ce & Controlling“, ,,Supply*, ,,Digitalization“ und
,Portfolio Management and Innovation“. Der
letztgenannte beinhaltet die Teams ,Business
Development”, ,Marketing“ und ,Research &
Development” und kiimmert sich um alle Schrit-
te hin zu einem marktreifen neuen Produkt. Am
Anfang steht immer die Idee, sei es fur eine ech-
te Innovation, die Erweiterung der Angebotspa-
lette oder eine Produktoptimierung. Das Team
vom Business Development analysiert nun ak-
tuelle Trends und die zu erwartende Resonanz
von Handel und Verbrauchern. Fallt das Ergeb-
nis positiv aus, lohnt es sich, die Idee in die Tat
umzusetzen.

VOM TREND ZUM
FERTIGEN PRODUKT

Bei der Analyse greifen eine Vielzahl von Kri-
terien ineinander, der Gewichtung sich standig
veréandert. Nachhaltigkeit hat zum Beispiel in
den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung
gewonnen. Gleichzeitig genugt es nicht mehr,
wenn ein Nahrungsmittel besonders gesund ist,
es muss auch schmecken und sollte leicht zu
verarbeiten und konsumieren sein. Food-Pro-
dukte sollten moglichst ein rundherum gutes
Gefuhl verbreiten.

Solche Trends in funktionierende Produkte zu
Ubertragen, ist die Aufgabe des Teams Product
Development. Hier geht es unter anderem da-
rum herauszufinden, welche Zutaten sich wie
verarbeiten und kombinieren lassen, um zu dem
gewunschten Ergebnis zu kommen. Neben dem
Geschmack spielen dabei auch Fragen wie die
nach Farbe, Geruch, Konsistenz, Lager- und
Haltbarkeit, Nahrsto gehalt und einiges mehr
eine Rolle.

Bei Bosch Boden Spies gibt es dafur eine Mi-
schung aus Labor und Versuchskiiche, das In-
gredient Technology Center (ITC), in dem sich
die Food-Profis ausleben kénnen. Das geschieht
in der Regel in Kooperationen mit Lebensmit-
telherstellern, die ihr Sortiment au rischen
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Das Ingredient Technology Center

oder erweitern wollen. Selbst grof3e Lebensmit-
telkonzerne greifen gern auf den grof3en Erfah-
rungs- und Datenschatz der Hamburger zurick.

DIE ,,CRUNCHY CRANBERRY* ALS
BEISPIEL FUR DIE KREATIVITAT
VON BBS

Gar nicht so selten experimentiert aber Bdsch
Boden Spies auch mit der Neuprodukteinfiih-
rung von komplett neuen Rohsto en. Ein gu-
tes Beispiel ist die Entwicklung der “Crunchy
Cranberry”, bei der BBS in Zusammenarbeit
mit dem Partner Ocean Spray aus den USA fast
wie ein Startup vorgegangen ist. Die vor allem
aus Nordamerika stammende, aber auch in Eu-
ropa heimische Cranberry gewinnt hierzulande
seit ein paar Jahren immer mehr an Beliebtheit.
Da liegt es nahe, nach weiteren und innovati-
ven Verwendungsmoglichkeiten zu suchen.
Wie wére es zum Beispiel als Snack, moglichst
knusprig, also “crunchy”? Die Entwicklung des
optimalen Produkts ist nicht nur eine Frage
des Herstellungsprozesses, auch die Reaktio-
nen potenzieller Kunden mussen bericksichtigt
werden.

Im Falle der knackigen Kraanbeere (so der nie-
derdeutsche Name) sorgte eine Kooperation
mit Foodist fur wertvolle Erkenntnisse. Im Test
mit Beziehern der Foodist-Boxen waren mehre-
re Varianten im Umlauf, von herzhaft bis etwas
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suRlich und wurzig. Weitere Produkte auf Cran-
berry-Basis kann man auf der Webseite Uber ei-
nen Taste Finder durchspielen. Die dort vorge-
stellten Produktideen lassen sich ein bisschen
wie bei Tinder und je nach Praferenz nach links
oder rechts swipen.

Was gleich au allt: Alle Produkte erscheinen in
schon designten Verpackungen und mit fanta-
sievollen Markennamen. Hier war dann schon
das Marketingteam von BBS aktiv. Das kimmert
sich nicht nur um das Design, sondern um eine
stimmige Geschichte rund um das Produkt und
wo und wie sie zu erzahlen ist. Die einschlagi-
gen Messen und Kongresse sind dafur geeignet,
aber auch verschiedene Medien und der Point
of Sale im Einzelhandel.

BOSCH BODEN SPIES
UND STARTUPS

Die meisten Kunden von Bdsch Boden Spies
sind, wie erwéhnt, mittlere und grol3e Unter-
nehmen mit einschlagiger Markterfahrung. Was
aber kann BBS fir Startups tun? Zunachst ein-
mal die gewlnschten Zutaten aus dem Sor-

Vielleicht ein Trend von Ubermorgen:
Cola mit Pflaumengeschmack. Das Konzentrat
dafur gibt es zumindest schon.

timent aus Fruchten und Nussen liefern, denn
auch kleinere Mengen lassen sich bestellen. Mit
Know-how kann BBS naturlich ebenfalls dienen.
Beispielsweise berat das Unternehmen seit eini-
ger Zeit ein inzwischen etabliertes Startup, das
gefriergetrocknete Friuchte anbietet. Daruber
hinaus bestehen beste Kontakte in verschie-
dene Branchen der Lebensmittelwelt, etwa zu
Produktionsstatten und dem Handel. Und bei
einer richtig guten Idee ist Bosch Boden Spies
sicherlich auch bei der Produktentwicklung zur
Stelle.

FOODINNOVATIONCAMP.DE
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LOHNPRODUKTION

SO FINDET IHR DEN OPTIMALEN
LOHNPRODUZENTEN

Ein Beitrag von unserem

Mentor Christian Dieckmann von »M
Lhe 4l

Der Grof3teil der Food-Startups setzt heute bei
der Herstellung ihrer Produkte auf Lohnherstel-
ler. Das kann viel Vorteile mit sich bringen. So
lassen sich zum Beispiel Zeit, Manpower oder
auch langfristig gebundene Investitionen ein-
sparen, die man dann eventuell besser in an-
dere Teilbereiche des Unternehmensaufbaus
stecken kann. Vor allem am Anfang verlangt
eine eigene Produktion viel von den Grindern
ab und es passiert nicht selten, dass Grunder
aufgrund der geringen personellen Kapazitaten
oder finanziellen Mitteln selbst in der Produk-
tion stehen und lhnen so wichtige Zeit fur den
Vertrieb, das Marketing oder andere wichtige
To-Dos fehlt.

Gleichzeitig sind die notwendigen Maschinen,
aber auch der Ausbau einer Produktionsflache
kostspielige Angelegenheiten, die nicht jedes
Startup einfach so finanzieren kann. Beson-
ders, wenn es gerade erst loslegt. Das macht

FOODINNOVATIONCAMP.DE

der Food-Beratung NUSO.

. @
Lohnprodukti- B

>
&

die Lohnproduktion

nicht immer das Mit-

tel der Wahl oder oft auch einfach nicht mog-

lich. Hohe Mindestproduktionsmengen bei den

potenziellen Lohnproduzenten machen zum

Beispiel die Uberlegungen zu einer eventuellen

Lohnproduktion eines Produkts oft zunichte.

die
on fir viele Startups
attraktiv. Jedoch ist

Doch es gibt auch viele Lohnproduzenten, die
an einer Lohnproduktion fur Startups interes-
siert sind und auch schonmal Kompromisse
eingehen, wenn es um die Mindestproduktions-
menge geht. Besonders, wenn man ein Produkt
hat, dass sie sich selbst noch nicht getraut ha-
ben zu produzieren, aber intern dessen Markt-
potential sehen.

Foto: NUSO

12


https://www.foodinnovationcamp.de

FOOD INNOVATION CAMP LOHNPRODUKTION

Doch wie finde ich solche Lohnproduzenten?
Wie kann ich sie davon Uberzeugen fur mich zu
produzieren und was sind die Schritte bis zur
schlussendlichen Produktion meines Produkts?
Hier ein kleines How-to:

SCHRITT 1:
DEFINIERE DEINEN OPTIMALEN
LOHNPRODUZENTEN

@ Definiere eine akzeptable Mindestpro-
duktionsmenge fir dein Produkt.

@ Wo sollte der Lohnproduzent sitzen?

@ Was fiir Maschinen soll bzw. muss der
Produzent haben?

@ Welche Verpackungsformen soll der
Hersteller abpacken kénnen?

@ Welche Zertifizierungen sind notwen-
dig (BIO / IFS / BRC)?

@ Mussen spezielle Produktionsbedin-
gungen herrschen (Gluten-Frei, Nuss-
Frei etc.)?

SCHRITT 2:
DIE LOHNPRODUZENTENSUCHE

@ Besuche Messen, durchforste die Aus-
stellerlisten einschlagiger Messen nach
geeigneten Produzenten oder nutze
deine Kontakte zu anderen Startups
fur Tipps in Sachen Lohnproduzenten.

@ Auch wenn nichts Uber die Lohnpro-
duktion auf den Unternehmensweb-
seite zu finden ist, lass dich nicht ab-
schrecken und versuche es mit einer
Anfrage zur Lohnproduktion via E-Mail
oder rufe an und frage nach, ob sie ge-
nerell die Lohnproduktion von Produk-
ten anbieten.

FOODINNOVATIONCAMP.DE

@ Akzeptiere kein schnelles Nein auf dei-
ne schriftlichen Anfragen. Rufe den
Lohnproduzenten an und frag nach,
warum sie deine Anfrage abgelehnt
haben und ob es Optionen géabe, die
Ihre Meinung andern kdnnten.

@ Falls sie deine Anfrage trotzdem ab-
lehnen, frage nach ob, sie vielleicht ein
befreundetes Unternehmen kennen,
das ein geeigneter Partner sein konnte,
denn sie kennen sich in lhrer Industrie
am besten aus.

SCHRITT 3:
KONTAKTAUFNAHME

@ Schreibe eine E-Mail an den Lohnher-
steller und beschreibe darin deine Pro-
duktidee so detailliert wie moglich,
ohne zu viele Details und vor allem die
Rezeptur zu verraten.

@ Schreibe dem Lohnproduzenten wenn
maoglich, dass du schon einen Prototyp
und auch die notwendigen Rohsto ie-
feranten hast und frag sie, ob sie an ei-
ner Lohnproduktion interessiert waren.
Es soll nach einem einfachen Job fur
den Lohnhersteller klingen.

@ Frag sie, welche Mindestproduktions-
menge sie fur dein Produkt anvisieren
wirden.

@ Vermeide das Wort ,Startup®, denn
viele Lohnproduzenten haben mitunter
auch schlechte Erfahrungen mit Start-
ups gemacht und reagieren manchmal
allergisch auf dieses Wort.

@ Erwédhne deine Erfolge. Schreib Ihnen
in der ersten E-Mail, wo du mit dei-
nen Produkten schon gelistet bist
oder welche Einzelhandelsunterneh-
men eventuell schon Interesse gezeigt
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haben. Prasentiere ein paar Marktzah-
len, wenn du glaubst, dass der Lohn-
produzent noch nicht mit deinem Pro-
dukt vertraut ist. Manchmal hilft es auch
ein kleines Pitchdeck tiber dein Startup
und deine Produkte durchzuschicken.
Besonders wenn auf deiner Website
noch nicht allzu viel zu sehen ist.

Frag nach den Zertifizierungen des
Lohnproduzenten, denn nicht immer
ist gleich alles auf den ersten Blick auf
der Website auszumachen.

Wenn sie Interesse zeigen, aber die Re-
zeptur sehen wollen, dann frag einfach
nach, ob du vielleicht einfach mal vor-
beikommen kannst, um den Prototy-
pen vorzustellen.

Wenn das Gesprach gut lief und der
Hersteller vertrauenswirdig scheint,
lass Ihn eine Vertraulichkeitsverein-
barung (NDA) unterzeichnen und be-
spreche mit Ihm die Rezeptur und die
notwendigen Prozessschritte.

FOODINNOVATIONCAMP.DE

SCHRITT 4:
HANDMUSTER BZW.
LABORPROTOTYP

Zuallererst sollte getestet werden, ob die
Rezeptur auch auf Labormafstab funkti-
oniert. Dadurch kann man schon wichti-
ge Erkenntnisse gewinnen und wichtige
MessgroRRen (pH-Wert, aw-Wert etc.) fur
die anschlieBende Pilotproduktion festle-
gen. Besonders wichtig ist dies, weil man
als Startup viele solcher Werte nicht selbst
testen kann und vor allem dann, wenn Roh-
sto e vom Lohnhersteller eingesetzt wer-
den sollen und damit neu sind. Gleichzeitig
kann im Handversuch im Labor auch schon
gleich das Feedback des Lohnproduzenten
und deren Produktentwicklung mit einge-
arbeitet werden, denn er weild am besten,
wie die Prototypenrezeptur angepasst
werden muss, damit sie spater auf der Pi-
lotanlage und in der spateren Produktion
funktioniert.

SCHRITT 5:
PILOTPRODUKTION

Hier wird mit moglichst &hnlichen Anlagen,
wie denen der richtigen Produktion eine
kleine Probeproduktion gestartet. Hier be-
ginnt das Finetuning des Ganzen und letz-
te Veranderungen an der Rezeptur werden
vorgenommen, um die Maschinengéangig-
keit der Rezeptur zu optimieren, damit ein
moglichst gutes Produkt am Ende dabei
rauskommt. Dieser Schritt wird manchmal
auch Ubersprungen, wenn es sich um ein
technisch simples Produkt, wie eine Pul-
vermischung oder &hnliches handelt, wo
zwischen dem Handmuster und der spate-
ren Produktion keine grof3en technischen
Sprunge liegen.

FOOD INNOVATION CAMP LOHNPRODUKTION
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SCHRITT 6:
VERTRAG MIT DEM
LOHNPRODUZENTEN

Durch die Pilotproduktion wird die Rezep-
tur fur die spatere GroRRproduktion festge-
legt, sodass nun alle Details auf dem Tisch
liegen. Diese sollten dann genutzt werden,
um einen Vertrag mit dem Produzenten zu
schlieBen, in dem die wichtigsten Punkte
fur die Zusammenarbeit festgehalten wer-
den sollten. Dazu gehoren:

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN

Die erste Bestellung muss fast immer via
Vorkasse gezahlt werden. Ab Bestellung
zwei ist dann oft eine Zahlungsfrist von
zwei bis vier Wochen Ublich. Das ist aber
natdrlich immer Verhandlungssache und
immer von Hersteller zu Hersteller unter-
schiedlich. Auch die Verhandlung Uber das
EinrAumen eines Skontos sollte schon so
fruh wie moglich gefuhrt werden. Die Be-
reitschaft zum Einrdumen eines Skontos ist
aber auch immer unterschiedlich hoch und
ebenfalls oft Verhandlungssache.

LOGISTIK

Hier empfiehlt es sich, den Lohnhersteller
mit der Beauftragung einer Spedition fur
die Abholung der fertigen Produkte zu be-
trauen, denn oft haben groéRere Hersteller
schon Vertrage mit Speditionen, die einen
gunstigeren Transport der Ware ermog-
lichen. Dennoch sollte man sich auch mal
ein Angebot von ein oder zwei Speditio-
nen geben lassen, um die Transportraten
zu vergleichen.

VERPACKUNG

Im Abnahmevertrag sollte festgelegt wer-
den, in welche Verpackung aus welchem
Verpackungsmaterial abgefillt werden soll
und wer sich um die Bescha ung des Ver-
packungsmaterials kimmern sollte. Wenn
Umkartons fur Verpackungseinheiten ver-
wendet werden, dann sollte im Abnahme-
vertrag auch immer festlegt werden, wer
diese stellt und wie viele Einzelverpackun-
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gen in einem Umkarton sollen. Auch sollte
man nicht vergessen, wie die Umkartons
gekennzeichnet werden sollen. Meistens
wird hier ein kleiner Sticker mit der Pro-
duktbezeichnung, LOT-Nummer, dem Bar-
code und Mindesthaltbarkeitsdatum, sowie
der Stickzahl und etwaigen speziellen La-
gerbedingungen aufgebracht.

FULLMENGE

Naturlich sollte irgendwo im Vertrag auch
noch die FuUllmenge der Verpackungen
auftauchen. Hier sollte auch erwahnt wer-
den, welche etwaigen Toleranzen noch
geduldet wirden. Die Fertigpackungsver-
ordnung kann fur die Toleranzen eine wich-
tige Richtschnur sein. Sie legt fest, wie viel
Gramm von der angegebenen Fullmenge
abgewichen werden darf.

LEAD-TIMEZLIEFERZEITEN

AB BESTELLUNG

In einem Abnahmevertrag sollte auch fest-
gelegt werden, welche Lieferzeiten vom
Zeitpunkt der Bestellung eingehalten wer-
den sollten. Dadurch lasst sich vermeiden,
dass man nach hinten geschoben werden
kann, wenn der Hersteller einen anderen
Kunden bevorzugt. Dabei sollten etwaige
Lieferzeiten fur externe Rohsto e und Ver-
packungsmaterialien bericksichtigt wer-
den, denn es kann immer mal passieren,
dass bei einer unerwartet grof3en Bestel-
lung auch mal Rohsto e oder auch Ver-
packungsmaterialien nachbestellt werden
mussen und sich dadurch Lieferzeiten un-
erwartet verlangern.

PREIS

Hier ist es Ublich den Preis fur 12 Monate
festzuhalten. Naturlich kann man es immer
versuchen das Ganze so weit wie moglich
rauszuziehen, aber in Zeiten stark schwan-
kender Rohsto preise ist es schwierig ge-
worden den Preis Uber 12 Monate hinweg
festzusetzen. Gleichzeitig kann es aber
auch nachteilig sein, zu lange an einem
Preis gebunden zu sein, wenn Rohsto kos-
ten fallen.

FOOD INNOVATION CAMP LOHNPRODUKTION
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Preissta el: Versucht gleich Preise fur un-
terschiedliche Produktionsmengen fest-
zulegen, damit ihr sicher sein konnt, dass
Ersparnisse des Herstellers beim Einkauf
grolRere Rohsto und Verpackungen auch
euch zugutekommen.

MITTEILUNGSPFLICHTEN

Nach jeder Produktion sollte euch der Her-
steller am besten eine kurze Ubersicht tber
den groben Lagerstatus (besonders fur die
kritischen Rohsto e) geben, sodass ihr ab-
schatzen konnt, ob ihr einen Rohsto oder
ein Verpackungsmaterial nachbestellen
musst. Falls der Hersteller die Bescha ung
Ubernehmen soll, braucht man naturlich
nicht unbedingt eine Mitteilungspflicht.
Hier solltet ihr aber gewisse Mindestlager-
bestande festlegen, sodass er ab Lager-
stand X dann auch Rohsto e oder Verpa-
ckungsmaterial nachbestellt und ihr nicht
unnotige Verzogerungen habt. Bei der
Bestellung durch den Hersteller macht es
aber naturlich Sinn, dass ihr ihm dazu eine
kurze Freigabe schicken misst und er nicht
auf eigene Faust einfach bestellt.

EXTERNE ROHSTOFFE

Hier solltet ihr euch darauf beziehen, wel-
che Rohsto e von Extern kommen und von
welchen Partnern in welchen Qualitaten
diese bezogen werden sollen. Hier kann
man sich dann auch auf Spezifikationen
der Zulieferer beziehen, um die Qualitat
festzulegen.

MINDESTHALTBARKEIT

Hier solltet ihr festlegen, wie lange die
Ware nach der Produktion und Ausliefe-
rung an euer Lager/Fulfillment Partner
haltbar sein soll.

LABORANALYTIK

Klart, welche Laboruntersuchungen wie
haufig durch wen durchgefiuhrt und be-
zahlt werden sollten. Dies kann besonders
wichtig sein, wenn man am Rande von ge-
setzlichen Grenzwerten arbeitet. Das kann
zum Beispiel bei Pflanzenextrakten oder
auch beim Ko eingehalt oft der Fall sein.

QUALITAT

Welche Grenzwerte sind im Bereich Nahr-
werte, Pestizide, Mykotoxine, Mikrobiolo-
gie einzuhalten. Besonders bei Produkten
mit Health Claims kann es wichtig sein,
dass gewisse Nahrsto mengen eingehal-
ten werden?

SCALE-UP UND PRODUKTION

Wenn alles Vertragliche geregelt ist, steht
der Produktion nichts mehr im Wege. Jetzt
kommt nur noch darauf an, dass alle Roh-
sto e und Verpackungsmaterialien zur
richtigen Zeit am richtigen Ort sind.

FOODINNOVATIONCAMP.DE
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Das Team
von shipcloud

SHIPCLOUD — EIN VERSAND-
PARTNER FUR ALLE FALLE

Der schonste Onlineshop mit den besten Produkten kann keinen nachhaltigen Erfolg haben,
wenn der Versand der Ware nicht reibungslos funktioniert. Gerade fur Food-Startups gibt es da
eine Menge zu beachten. Mit dem Hamburger Shipping Service Provider shipcloud als Partner

findet ihr fur jeden Fall die beste L6sung.

shipcloud ist ein Softwareunternehmen und
nimmt daher kein einziges Paket selbst in die
Hand. Daflr bietet es Uber eine einfache und
einheitliche Schnittstelle Zugang zu allen rele-
vanten Versanddienstleistern in Deutschland.
Dabei herrscht freie Anbieterwahl. Wer etwa
schon einen Vertrag mit DHL abgeschlossen
hat, kann dank shipcloud beispielsweise zuséatz-
lich auch UPS oder Hermes nutzen, wenn diese
in bestimmten Fallen bessere Konditionen bie-
ten. Oder auch ohne eigene Vertrage mit Ver-
sanddienstleistern sofort starten.

Uber 12.000 Kunden haben sich bereits fur
den shipcloud-Service entschieden. Die An-
gebotspakete passen sich der Unternehmens-
groflle an. Einsteiger sind bereits fur funf Euro
zuzuglich Umsatzsteuer im Monat dabei und
kdnnen damit in diesem Zeitraum bis zu 50
Sendungen abwickeln. Die automatische Sen-
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dungsverfolgung ist schon bei dieser glns-
tigsten Variante inklusive. Nach oben hin sind
praktisch keine Grenzen gesetzt, bei mehr
als 30.000 Sendungen monatlich bekommen
Grolkunden ein individuelles Angebot.

SCHNITTSTELLEN ZU UBER
50 DIENSTLEISTERN SORGEN
FUR BESTE KONDITIONEN

Die Schnittstelle von shipcloud verbindet Ver-
sanddienstleister mit Shop-, ERP- und Waren-
wirtschafts-Systemen von Uber 50 Anbietern.
Darunter sind die gerade bei Startups belieb-
ten Jimdo, Shopify und Woocommerce. So ist
gewabhrleistet, dass praktisch jeder von Beginn
an die besten Konditionen erhalten kann. Damit
sind aber nicht unbedingt die niedrigsten Prei-
se gemeint. Die sind in der gesamten Branche
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Alle Versanddienstleister
in einer Schnittstelle

kénnen Sie mit shipcloud sofort den Versand starten.

so scharf kalkuliert, dass Kostenersparnis hier
nicht das primare Ziel sein kann.

Den Unterschied machen da schon eher die Au-
tomatisierung der Prozesse und die Auslage-
rung von Aufgaben. So fungiert shipcloud auch
als Frachtfuhrer und ist daher erster Ansprech-
partner, wenn es Probleme gibt. AuBerdem be-
kommen Besteller per Mail Informationen tber
den Versandstatus, mit dem Shopbetreiber als
sichtbaren Absender. Seit der Griindung im Mai
2013 hat shipcloud sein Serviceangebot stédndig
ausgebaut und dabei immer wieder Kundenan-
fragen bericksichtigt, etwa die Einrichtung ei-
nes Retourenportals. Ein weiteres heifRes Thema
sind Sendungen ins Ausland au3erhalb der EU
und die damit verbundenen Zollbestimmungen.
Und dann ist da noch die stets aktuelle Frage
nach der ,letzten Meile“, auf die es immer neue
Antworten gibt.

SO ARBEITET SHIPCLOUD MIT
TASTILLERY, KUCHENTRATSCH...

Besonders vielfaltig sind die logistischen He-
rausforderungen fur Food-Startups, weshalb
viele von ihnen shipcloud als Partner gewahlt
haben. Schon lange dabei ist Tastillery, das Pro-

FOODINNOVATIONCAMP.DE

Dank Integrationen in Uber 50 Shop-, ERP- und WaWwi-Systeme oder via RESTful API

Ghshopify | (G shopware | TEcommencs
. lll'm
I'
e e & 'gambi
st SAP RS , Spmete Elwecizpp
arvat
o - arvato :.«31%

= E
Intemational

bierboxen mit hochwertigen Spirituosen ver-
schickt. Hier missen die Boten sicherstellen,
dass die Empfanger der alkoholischen Getranke
volljahrig sind. Damit die Boten Uberhaupt wis-
sen, dass eine solche Alterssichtprifung erfor-
derlich ist, geho6rt ein entsprechender Hinweis
auf den Adressaufkleber. Um diese Kennzeich-
nung hat sich shipcloud gekimmert.

Ebenfalls fur ein Startup wie Tastillery ent-
scheidend ist der bruchsichere Versand seiner
kostbaren und fragilen Ware. Eine sorgfaltige
Verpackung tragt dazu bei, aber auch ein um-
sichtiger Versender. Beim Verkauf ins Ausland
kommen Zoll- und Steuerbestimmungen hinzu,
die bei Spirituosen besonders komplex sind.
Hier erweist sich shipcloud ebenso als verlassli-
cher Partner wie beim Tracking der Sendungen,

Eine Probierbox
von Tastillery
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sodass die Kunden immer Uber den aktuellen
Versandstatus informiert sind.

Wie Tastillery hatte auch das Startup Kuchen-
tratsch seinen Aufritt in der Grindershow “Die
Hohle der Léwen”. Der bringt bekanntlich zumin-
dest voruibergehend einen enormen Nachfrage-
schub, was nicht nur den backenden Senioren,
die Kuchentratsch beschaftigt, H6chstleistun-
gen abverlangte, sondern auch dem Vertrieb.
Schlieflich sollen die Torten frisch und unver-
sehrt beim Kunden ankommen, was langst nicht
alle Versanddienstleister gewéhrleisten kénnen.
Als beste Anbieter erwiesen sich DHL und DPD
FOQOD. ,,Der unkomplizierte Wechsel auf Knopf-
druck zwischen diesen Dienstleistern ist sehr
wichtig fur uns. Das macht uns flexibel und un-
abhangig“, erklart Theresa O enbeck, die bei
Kuchentratsch fur das Marketing zustandig ist.

..PRESSBAR UND HAMMERMUHLE
ZUSAMMEN

Frische ist auch Trumpf beim Munchener Star-
tup Pressbar. Dessen Obst- und Gemiusesafte
werden direkt nach der Kaltpressung in Fla-
schen abgefullt. Pressbar verkauft seine Saft-
kur Gber einen Onlineshop und verschickt sie
auch international und mit drei Versanddienst-
leistern. ,,Der pure Stress, wenn man da in sei-
nem System mal schnell switchen musste. Das
hat uns nach einer relaxteren, automatisierten
Losung suchen lassen®, erklart Grunder Marko
Krsmanovic. shipcloud entsprach da genau sei-
nen Vorstellungen.

Seine eigenen Vertrdge mit Dienstleistern kann
er weiter nutzen. ,Das ist mir ganz wichtig, Kon-
ditionen und Preise immer selbst zu verhandeln.
Da mochte ich nicht von Dritten abhangig sein.
Und die Vertrage sind einfach bei shipcloud zu
hinterlegen.” Als weiteren grof3en Vorteil nennt
Marko die Zeitersparnis: ,,Dank shipcloud spa-
ren wir je nach Versandaufkommen pro Tag ein
bis drei Stunden.”

So hat jeder Kunde von shipcloud seine eige-
ne Geschichte. Bei vielen schreibt gerade die
Corona-Krise am neuesten Kapitel mit, so auch
bei der glutenfreien Backerei Hammermduhle.
Die freut sich momentan zwar Uber steigende
Umsatze, muss sich aber auch auf neue Arbeits-
ablaufe mit Schichtbetriecb und Homeo ce
einstellen. Umso wichtiger zu wissen, dass mit
einem Partner wie shipcloud zumindest beim
Versand nach wie vor alles bestens geregelt ist.

Pressbar prasentiert
seine Saftkur

FOODINNOVATIONCAMP.DE

Foto: Pressbar
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DIN SPEC 91360 — EIN LEITFADEN FUR
DEN VERSAND VON LEBENSMITTELN

Der Online-Vertrieb von Lebensmitteln boomt, viele Food-Startups sehen jetzt ihre Chance zu
skalieren. Beim Versand gibt es allerdings eine Menge zu beachten. Zum Gluck gibt es zu dem
Thema eine DIN SPEC. Eine DIN SPEC (SPEC fur Specification) ist ein Standarddokument, das in
einem 6 entlichen Verfahren erarbeitet wurde und vom DIN (Deutsches Institut fir Normung)
herausgegeben wird. Jeder hat die Moglichkeit, eine DIN SPEC zu initiieren beziehungsweise zu
Uberarbeiten, groRe Unternehmen und Startups ebenso wie Organisationen und wissenschaftli-

che Einrichtungen.

Die DIN SPEC 91360 beschreibt Anforderungen
und Vorgaben fiur Verpackung und Versand
von Warensendungen sowie fur Kihlketten im
Lebensmittel-Onlinehandel. Sie richtet sich an
Handler im B2C-Segment, die verarbeitete, un-
verarbeitete, kuhlpflichtige und kalteempfind-
liche Lebensmittel an Endverbraucher verschi-
cken. Das Dokument definiert Prozesse fir die
Abwicklung von Bestellungen: vom Vorbereiten
des Versands Uber das Zustellen bis zur Rick-
fuhrung der eingesetzten Mehrweg- und Ein-
weg-Verpackungen. Zudem beschreibt die DIN
SPEC 91360 Anforderungen und Prifmethoden
far Verpackungskonzepte mit passiven Kuhl-
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systemen unter bestimmten Temperaturbedin-
gungen - die Praqualifizierung der Verpackung
in einer Klimakammer und den Transittest unter
Realbedingungen — sowie einen Ansatz zur Va-
lidierung solcher Konzepte.

DER NUTZEN

Die DIN SPEC 91360 schliel3t eine Licke: Be-
stehende Richtlinien fir Liefer- und Kihlket-
ten im Lebensmittelbereich bezogen sich bis-
her in erster Linie auf den stationaren Handel.
Die DIN SPEC 91360 liefert Onlinehandlern nun
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Abgabe beim Nachbarn o. 3. mittel

Die Herausforderungen der Lieferkette bei Lebensmitteln aus dem Onlineshop

standardisierte Prozesse und Vorgaben fir Ver-
packungsmittel, passive Kuhlsysteme und Ver-
sand, an denen sie sich orientieren kdnnen. ,,.Der
Standard erhoht nicht nur die Lebensmittelsi-
cherheit, sondern steigert zudem das Vertrau-
en der Verbraucher in den Lebensmittel-Online-
handel”, sagt Amelie Leipprand, Projektleiterin
bei DIN. Jens Drubel, Grinder und Geschéafts-
fuhrer AllyouneedFresh, erganzt: ,,Aus Verbrau-

chersicht war vor allem die Intransparenz des
Liefervorgangs bei kuhlpflichtigen Lebensmit-
teln ein Grund, Lebensmittel nicht online zu
bestellen. Dabei hat sich der Onlinelebensmit-
telmarkt in den letzten Jahren stark professio-
nalisiert. Die neue DIN SPEC macht den Trans-
port kiuhlpflichtiger Waren transparenter, was
fur mehr Akzeptanz fir den gesamten Lebens-
mittel-Onlinehandel sorgt.”

FOODINNOVATIONCAMP.DE

Grafik: DIN
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NEW SHOPPING: DIGITALES DISNEY-
LAND UND HELDEN AUS DER REGION

Unter dem Titel “New Normal — Wie lebt Deutschland in der Post-Corona-Welt?” hat QVC zu-
sammen mit dem Trendforscher Professor Peter Wippermann, Trendbiro und Bonsai Research
eine Studie zum sich wandelnden Konsumverhalten in Deutschland erstellt. Nun befinden wir
uns noch mitten in der Krise, aber dieser Wandel findet bereits statt. In mancherlei Hinsicht kon-
nen gerade Food-Startups von dieser Entwicklung profitieren. Wir haben einige der wichtigsten

Punkte dazu aus der Studie herausgefiltert.

Geschlossene Geschafte, Maskenpflicht, Kon-
taktbeschrankungen — die MaRnahmen zur Be-
kampfung der Corona-Pandemie haben dem
sowieso schon stetigem Wachstum im Bereich
E-Commerce noch einen zusatzlichen Schub
gebracht. Das gilt auch fur den Lebensmittel-
handel, auch wenn der von den neuen Regeln
noch am wenigsten betro en war. Trotzdem
konnten Online-Lebensmittelh&ndler zeitweise
ein Umsatzplus von 110 Prozent verzeichnen.
Einkaufen im Internet hat viele Vorteile, ist aber
auch eine einsame Angelegenheit. Darum kénn-
te sich ein Trend durchsetzen, den QVC mitdem
Schlagwort “Shopping als digitales Disneyland”
beschreibt.

SOCIAL SHOPPING SORGT FUR
LIVE-ERLEBNISSE IM INTERNET

In der Studie heiflt es dazu: “Nach der Krise
wird sich der Handel neu definieren mussen:
indem er soziale Nadhe wieder attraktiv macht
und Spall beim Shopping organisiert. Es gilt,
Gemeinsamkeiten zu finden, die Community
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zu unterhalten und Erlebnisse zu scha en. Und
zwar am besten live und in Echtzeit. Denn das
kommt laut der QVC-Studie bei den deutschen
Verbrauchern gut an. 41 Prozent der Frauen und
jeder zweite Mann finden Social Shopping at-
traktiv: das gemeinsame Live-Erlebnis im Inter-
net. Mit einem virtuellen Shopping-Scout einzu-
kaufen, ohne selbst im Geschaft anwesend zu
sein, kbnnen sich ebenso viele vorstellen.”

Beispiele, wie das funktionieren kann, kom-
men mal wieder aus den USA und vor allem
China. “Neue Online-Angebote aus China zei-
gen, wohin die Entwicklung gehen wird. Bei
ShopShops besuchen chinesische Szenescouts
ausgesuchte Laden in New York, Los Angeles
oder San Francisco. lhre Besuche werden uber
Smartphones gestreamt. Die Fangemeinde in
China ist live dabei und kann in Echtzeit kau-
fen — eine neue Form des Teleshoppings. Die
E-Commerce Plattform Pinduoduo wiederum
kombiniert Gruppeneinkaufe und Gaming. Das
Unternehmensmotto lautet: ‘Costco (US-Grol3-
handelskette) tri t Disneyland’. Geshoppt wird
in Teams, die sich Uber soziale Netzwerke fin-

ONLINESHOPPING / E-COMMERCE
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den und austauschen. Je hoéher die Bestellmen-
ge, desto niedriger der Endpreis. Dazu gibt es
Gutscheine, Gewinnspiele oder Geschenke. ..
Waéhrend des Lockdowns boomte das Livestre-
aming aber auch bei kleinen stationaren Hand-
lern in China — vom Textilhersteller bis zum Ap-
felbauern bewahrte es viele Unternehmer vor
dem Aus.”

EINLADUNG ZUM
DIGITALEN PICKNICK

Besonders von dem Konzept profitieren konnte
die Modebranche, aber auch fur den Food-Be-
reich bieten sich viele Ansatze. Hier wiirden die
Szenescouts quasi als Vorkoster agieren und
neue Produkte probieren. Am besten funktio-
niert das in einer divers aufgestellten Commu-
nity, denn Geschmacker sind bekanntlich ver-
schieden. Die Teilnehmer kénnten dann zum
Beispiel live an verschiedenen Orten und trotz-
dem gemeinsam Uber kulinarische Innovationen
diskutieren und Empfehlungen aussprechen.

Dabei wird sicherlich der Geschmack eine gro-
Re Rolle spielen, aber auch das Thema Nachhal-
tigkeit. Womit wir beim néchsten Megathema
der QVC-Studie waren. Dort steht: “Der Klima-
wandel macht der jingeren Generation Sorgen
— daran hat auch die Pandemie nichts geéndert
50 Prozent der 18- bis 25-Jahrigen halten die
Klimaverédnderungen fiur die grote Herausfor-
derung in der Geschichte des Landes. Denn

Regionale und saisonale Produkte erfreuen
sich steigender Beliebtheit

FOODINNOVATIONCAMP.DE

Bei seinen Shopping-Aktionen unterstitzt die chinesische
Plattform Pinduduo auch Ka eebauern und andere kleine
Farmbetriebe.

wahrend das Virus uberwindbar scheint, kénn-
te der Klimawandel ihr ganzes Leben nachteilig
pragen. ‘Die Corona-Krise sollte nicht dazu ge-
nutzt werden, den Klimaschutz aufzuschieben’,
sagen drei Viertel der Deutschen laut der ak-
tuellen QVC-Umfrage. Ebenso viele geben an,
Nachhaltigkeit sei fur sie der Schlussel fur Ge-
sundheit und Sicherheit.”

REGIONALE PRODUKTE UNTER-
STUTZEN DEN KLIMASCHUTZ

Damit schlagt die Stunde von Anbietern loka-
ler und regionaler Produkte. “Der Blick auf das
Angebot in der naheren Umgebung wurde wie-
der scharf gestellt. Backereien, Fleischereien
und kleine Gemiusehéandler avancierten zu Lo-
kalhelden. Mit ihren frischen, regionalen Ange-
boten und einer relativ hohen Verfugbarkeit an
Waren sicherten sie die Versorgung. Die Wert-
schatzung des Heimischen vor dem Exotischen
wird sich verstarken. Das lasst sich vor allem
an den Erndhrungsgewohnheiten der jingeren
Generationen gut beobachten. Bio, regional,
vegan und tierloses Fleisch sind die Stationen
des Wertewandels bei den Lebensmitteln, der
sich weiter beschleunigt. 71 Prozent der Deut-
schen stimmen laut der aktuellen QVC-Umfrage
der Aussage zu: ‘Durch die Corona-Krise ist mir
wichtiger, dass Produkte regional hergestellt
werden."”

FOOD INNOVATION CAMP ONLINESHOPPING / E-COMMERCE
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Food-Startups bekommen oft den Tipp, eine
Geschichte rund um ihre Produkte zu erzéh-
len. Da geht es dann beispielsweise darum, wie
innovativ und gesund sie seien. Wie die Stu-
dienergebnisse zeigen, sollte man bei diesen
Storys unbedingt auch die regionale Kompo-
nente stark betonen, wo immer das mdoglich ist.
Es muss nicht alles High-Tech oder Superfood,
auch ein scheinbar altmodisches Wort wie
“Hofladen” kann nachhaltigen Glanz verbreiten:

“Noch nie wurde der Begri ‘Hofladen’ so haufig
gegoogelt wie im Frihjahr 2020. Wie gut sich
Nachhaltigkeit und technologischer Fortschritt
erganzen, zeigt das Beispiel des Online-Hofla-
dens Frischepost. Das E-Commerce-Unterneh-
men bietet auf der Homepage nicht nur nach-
haltig produzierte Lebensmittel an, sondern
prasentiert auch ihre Erzeuger. Wahrend der
Pandemie konnte Frischepost seinen Umsatz
verfin achen.”

FOOD INNOVATION CAMP ONLINESHOPPING / E-COMMERCE

THIMM

BB pack’'n’display

VERPACKEN. TRANSPORTIEREN. PRASENTIEREN.

Mit individuellen nachhaltigen Verpackungsldsungen und Displaykonzepten
liefern wir die beste L6sung fur Ihr Produkt. Wir sind von der Beratung uber
Entwicklung und Gestaltung bis hin zur Produktion und maglichen Konfektio-
nierung Ihr starker Partner.

www.thimm.de
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> TADA Ramen D Nicolas van de Sandt EASIP Drink

QVC WORKSHOP: ERFOLGREICH
VERKAUFEN MIT EMOTIONEN

Drei Startups konnten im Oktober beim FIC 2020 Food Award wertvolle Preise abrdumen. Einer
davon war die Teilnahme an einem virtuellen Workshop des digitalen Handelsunternehmens
QVC. Dort konnten die Teams von Laori, EASIP und TADA Ramen eine Menge dartuber lernen,
wie man sich und sein Produkt am erfolgreichsten prasentiert. Wir durften auch zuschauen und
haben fir euch die besten Tipps und Tricks zusammengestellt, die euch in vielen Situationen

weiterhelfen.

Streng genommen enthalt schon der erste Ab-
satz dieses Texts gleich zwei Begri e, die es
tunlichst zu vermeiden gilt, und zwar hier: “wie
man sich und sein Produkt am besten prasen-
tiert.” Die Begri e “man” und “Produkt” wirken
zumindest bei einer Prasentation oder einem
Pitch unpersénlich und scha en unnétig Dis-
tanz. Auch wenn wir gelernt haben, uns nicht
zu sehr in den Vordergrund zu schieben, sollten
Griunderinnen und Grinder unbedingt tber sich
sprechen, wenn sie Uber ihr Startup und ihre Er-
fahrungen sprechen. Also “ich” und “wir” statt
“man”, wo immer das tatsédchlich gemeint ist.
Und ein “Produkt” ist zum Beispiel ein Getrank,
eine Suppe oder ein Schokoriegel, also nennt
es auch so!

FOODINNOVATIONCAMP.DE

Das war einer von den vielen Tipps, die Volker
Kirst im Workshop zum Thema “Emotionalisie-
rung im Verkauf” parat hatte. Volker ist buch-
stablich seit der ersten Stunde Teil von QVC und
bringt daher eine enorme Erfahrung als Fern-
seh-Moderator mit. Zu Beginn gab er den drei
Startups die Gelegenheit, sich und ihre Spezia-
litaten in einem zweiminutigen Pitch vorzustel-
len. Bei Laori und EASIP waren es alkoholfreie
Destillate, die zum Beispiel eine Alternative zu
Gin oder Whisky sein konnen, bei TADA Ramen
japanische Nudelsuppen.
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SO BRINGT IHR INFORMATIONEN
AM BESTEN RUBER

Naturlich hatten alle Grinderinnen und Griinder
eine Menge zu erzahlen und es besteht die Ge-
fahr, zu viele Informationen in die zwei Minuten
zu packen. Dabei ist weniger oft mehr und fol-
gende Regeln solltet ihr auf jeden Fall beachten:

@ Die Aufmerksamkeitsspanne der meis-
ten Menschen ist ziemlich kurz. Bietet
daher genug Abwechslung, um das In-
teresse aufrechtzuerhalten.

@ Haltet euch dabei nicht zu sehr mit De-
tails auf, gerade bei der ersten Vorstel-
lung genugen die wichtigsten Basisin-
fos.

@ Setzt kein Wissen voraus, das fur euch
selbstverstandlich ist. Was sind “Bota-
nicals” (die Zutaten fur einen Gin)? Ist
die Suppe ein Pulver oder bekomme
ich sie in flissiger Form? Kaum etwas
ist banal genug, um es nicht zu-
mindest einmal erklart zu haben.

@ Wiederholt die wichtigsten Botschaf-
ten mehrmals in einem Pitch,damit sie
sich einpragen.

@ Erzahlt nicht, was andere schlechter
machen, sondern was ihr besser macht.
Vermeidet negative Begri e wie “Pro-
blem” (auch wenn ihr es 16st), die eure
positive Botschaft konterkarieren.

@ Gebt in eurem Pitch eine Uberzeu-
gende Antwort auf die allerwichtigste
Frage: Welchen Nutzen bringt ihr den
Kunden? Vergesst dabei nie den Ge-
schmack.

Die gerade genannten Regeln beziehen sich auf
den Inhalt, doch der ist nicht unbedingt der ent-
scheidende Faktor einer gelungenen Prasenta-
tion. Tatsachlich tragt er nur zu 7 % dazu bei,

FOODINNOVATIONCAMP.DE

ob ein Vortrag in guter Erinnerung bleibt oder
nicht. Viel wichtiger sind die Kérpersprache mit
55 % und die Stimme mit 38 %. Das sind Werte
aus langjahriger Verkaufserfahrung. Wie setzt
ihr aber die o ensichtlich so wichtige Kor-
persprache bei heutzutage ublichen Online-Pra-
sentationen ein, die die Bewegungsmaglichkei-
ten einschranken? Indem ihr zum Beispiel euer
Produkt in die Hand nehmt, zeigt, wie es funk-
tioniert, daran riecht und es selbst probiert.
Dazu gehort dann selbstverstandlich auch die
Mimik, die zu den angenehmen Sinneseindri-
cken passt.

DIE FUNF SAULEN DER
VERKAUFSKOMMUNIKATION

Food-Produkte haben den Vorteil, dass sie vie-
le Sinne ansprechen, also nutzt das aus. Das
macht es auch leichter Emotionen hervorzuru-
fen, ein wesentlicher Faktor fur eine wirkungs-
volle Prasentation. QVC baut seine Verkaufs-
kommunikation auf funf tragenden Saulen auf:

AUTHENTIZITAT

Seid glaubwirdig in eurem Auftreten. Erzahlt
keine erfundenen Geschichten, sondern solche
aus eurem eigenen Leben, natirlich auch die,
die euch zur Grindung genau dieses Startups
gebracht hat. Das scha t Vertrauen, verringert
Retouren und sorgt fir Nachfolgekaufe.

BILDER & WERTE

Erzeugt mit dem, was ihr sagt, positive Bilder in
den Kopfen der Zuschauerinnen und Zuschauer.
Das kann ein sonniger Tag am Strand sein oder
ein gemdutlicher Abend am Kamin, je nachdem,
was zu eurem Produkt am besten passt. Auch
die Vermittlung von Werten wie Nachhaltigkeit
sorgt fur ein positives Image.

EMOTIONEN

Ihr seid sicherlich begeistert von dem, was ihr pra-
sentiert. Lasst die Zuschauerinnen und Zuschauer
diese Leidenschaft spiren! Dazu musst ihr nicht
unbedingt eine beriihrende Geschichte erzahlen.
Schon die Aufzahlung der Zutaten, mit einer or-
dentlichen Portion ehrlicher Begeisterung vorge-
tragen, kann fur emotionale Momente sorgen.

FOOD INNOVATION CAMP ONLINESHOPPING / E-COMMERCE

26


https://www.foodinnovationcamp.de

INFORMATIONEN

Uber deren optimale Vermittlung haben wir
schon gesprochen. Auch wenn die Informatio-
nen nur einen kleineren Beitrag zum Erfolg einer
Prasentation beitragen, sind sie doch essenziell.
Ohne konkrete Inhalte, vor allem zum Nutzwert,
nutzen auch die schonsten Emotionen nichts.

DIALOG

Wenn ihr préasentiert, sprecht ihr nicht gegen
eine Wand oder Kamera, sondern tretet mit
echten Menschen in einen Dialog, vielleicht so-
gar unmittelbar. Wenn dann Nachfragen kom-
men, dann geht genau auf sie ein, auch wenn
sie vielleicht von dem von euch entwickelten
Prasentationsfahrplan abweichen.

FOODINNOVATIONCAMP.DE

GEWAPPNET FURS FERNSEHEN
UND DAS RICHTIGE STARTUP-
LEBEN

Auch wenn viele der hier genannten Tipps und
Tricks vor allem fur Prasentationen on air ge-
dacht sind, lassen sie sich gut auf viele andere
Situationen Ubertragen. Auf Pitches bei Start-
up-Wettbewerben zum Beispiel oder Gespra-
che mit dem Einkauf des Lebensmitteleinzel-
handels. Klar, da geht es auch um nichterne
Daten und Fakten, aber Authentizitat und Lei-
denschaft sind mindestens ebenso wichtig. Das
hat dieser Workshop mit QVC deutlich gemacht
und unseren Gewinner-Startups ho entlich zu-
satzliche Motivation verscha t, ihren Weg wei-
terzugehen. Wir drucken ihnen jedenfalls die
Daumen und werden gerne berichten, wenn
sich die nachsten Erfolge einstellen!

FOOD INNOVATION CAMP ONLINESHOPPING / E-COMMERCE
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NEUN TIPPS FUR DAS
PERFEKTE PITCHDECK

Der ProSiebenSat.1 Accelerator ist eine Investmenteinheit der besonderen Art. Als Teil der Se-
venVentures und Tochter von ProSiebenSat.l wird hier bevorzugt mit dem Modell ,,Media for
Equity“ investiert. Startups erhalten umfangreiche Medialeistungen und geben dafiur im Nach-
hinein Unternehmensanteile ab. Gerade flr Food-Startups ist das Modell attraktiv, da es ihnen
eine hohe Bekanntheit bei einem breiten Publikum erméglicht und gleichzeitig als Hebel fur
Listungen im Handel genutzt werden kann. Entsprechend viele bewerben sich, doch am Ende
schliel3t der P7S1 Accelerator fur gewohnlich nicht mehr als zwei bis drei Food-Deals pro Jahr
ab. Ein wesentliches Auswahlkriterium kann da schon das Pitchdeck sein. David Stunkel, Senior
Investment Associate beim P7S1 Accelerator, hat uns verraten, was unbedingt in ein erfolgver-

sprechendes Pitchdeck gehort — und was nicht.

ANSPRECHENDE GESTALTUNG

Ein Pitchdeck sollte optisch ansprechend sein.
Dazu gehoren einheitliche SchriftgroRen und
-typen, ein durchgehendes Layout, nicht zu viel
Text und eine attraktive Bildsprache, die zum
Thema passt und nutzliche Inhalte vermittelt.
Ihr misst damit keinen Designpreis gewinnen,
aber gewisse visuelle Standards erfullen. Wenn
das nicht eure Stéarke ist, holt euch fur die Ge-
staltung externe Hilfe. Es lohnt sich in jedem
Falle.

FOODINNOVATIONCAMP.DE

KORREKTES DEUTSCH
(ODER ENGLISCH)

Korrekte Rechtschreibung und Grammatik soll-
ten eigentlich selbstverstandlich sein. Sind es
aber nicht, wie David immer wieder feststellen
muss. Dabei gehoren
sie zu den wichtigs-
ten Kriterien fir ein
gutes Pitchdeck.

David Stunkel, Senior In-
vestment Associate beim
P7S1 Accelerator

Foto: Kubinska & Hofmann
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Schlampiges Deutsch, Tippfehler oder holpri-
ges Englisch kénnen auf mangelnde Sorgfalt
auch in anderen Bereichen hindeuten und ein
K.o.-Kriterium sein. Lest eure Texte also sorg-
faltig durch und lasst sie am besten noch von
einer unbeteiligten Person gegenlesen.

KURZ UND EINFACH

Ein Uberzeugendes Pitchdeck braucht nicht
mehr als zehn bis zwolf Charts. Eine Faustre-
gel lautet: Kirzt so lange, bis es nichts mehr zu
kirzen gibt, also nur die essentiellen Aussagen
Ubrigbleiben. Das gilt fur die Anzahl der Charts
wie fur die jeweiligen Inhalte. Vermeidet ,,Bul-
letpoint-Orgien“ und konzentriert euch auf die
wesentlichen Punkte. Das gilt erst recht, wenn
ihr live pitcht und die Présentation im Hinter-
grund lauft. Dann lenkt zu viel Text unndtig ab.
Ein solcher Pitch vor Investoren sollte zudem
nicht langer als 20 Minuten sein.

KENNT EUER PUBLIKUM

Berucksichtigt unbedingt, an wen sich euer
Pitchdeck richtet. Investoren werden sich ver-
mehrt fir andere Daten und Fakten interessie-
ren als der Einkauf eines Handelsunternehmens
oder das Publikum eines 6 entlichen Pitches.
Deshalb solltet ihr idealerweise mehrere Pitch-
decks fur unterschiedliche Zielgruppen parat
haben und diese auch konsequent aktuell hal-
ten

ERZAHLT EURE GESCHICHTE

Eine gute Geschichte macht ein Produkt und
ein Unternehmen sympathischer und leichter zu
vermitteln. Vorausgesetzt, es handelt sich um
eine wahre und plausible Geschichte und nicht
um eine Erfindung. Oft haben Grinderinnen und
Grunder ein personliches Problem oder eine
Licke im vorhandenen Angebot festgestellt
und daftr eine L6sung gefunden. Naturlich soll-
te das eine Losung und damit Geschichte sein,
die eine marktrelevante Zielgruppe anspricht,

FOODINNOVATIONCAMP.DE

denn reiner personlicher Idealismus bei einer
Grindung ist zwar lobenswert, qualifiziert aber
in den seltensten Fallen zu einem Investment.

DENKT GROSS UND LOSTEIN
WIRKLICHES PROBLEM

Zu einer guten Geschichte geho6rt auch eine re-
alistische Mission. Hier durft ihr gerne grolR den-
ken, aber gleichzeitig stets realistisch. Es ware
zu viel verlangt, gleich die ganze Welt zu ret-
ten, aber Plastikmull zu vermeiden oder seinen
Teil zu einer gestnderen Erndhrung beizutra-
gen sind erreichbare Ziele. Wenn ihr auf diesem
Weg ein wirkliches Problem l6st und das auch
noch mit kommerziellen Erfolgen verbunden
ist, seid ihr schon einen ganzen Schritt weiter.

KREIERT ,,FOMO* BEIM INVESTOR

Nichts hassen Investoren so sehr, wie eine ver-
passte Chance und bei einem spannenden
Boom-Thema nicht mit an Bord zu sein. Kdnnt
ihr also beispielsweise belegen, dass eure Pro-
duktkategorie gerade den amerikanischen
Markt erobert und ihr die ersten sein werdet, die
ein ahnliches Produkt im deutschen Markt po-
sitionieren, kann das sehr attraktiv sein, selbst
wenn ihr selber noch keinen umfassenden Proof
of Concept vorweisen koénnt. Auch ein klarer
USP zur Konkurrenz oder Investments in Wett-
bewerber, denen man objektiv sogar nachweis-
lich tberlegen ist, kdnnen hier férderlich sein.

KENNT EURE ZAHLEN

Eine Uberzeugende Geschichte und eine realis-
tische Mission sind wichtig, aber am Ende geht
es doch immer ums Geschaft. Deshalb solltet
ihr zwei bis drei Charts fur die Daten und Fakten
nutzen, die zeigen, dass ihr euer Geschaftsmo-
dell, euren Markt, die dort vorhandenen Wett-
bewerber und vor allem eure eigenen Zahlen
kennt. Dabei lassen sich zwei Bereiche unter-
scheiden:

FOOD INNOVATION CAMP LISTING IM LEH
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INTERNE DATEN & FAKTEN

Welche Kosten fallen an, wie sehen die Einnah-
men und Gewinne/Verluste aus, welche Ge-
schaftsentwicklung erwartet ihr? Entwickelt
einen Plan fur die kommenden drei Jahre mit
grundlegenden und belegbaren Annahmen. Er
wird sich mit hoher Wahrscheinlichkeit so nicht
erfullen, aber macht zumindest deutlich, dass
ihr konkrete Vorstellungen habt. Am besten
habt ihr schon erste Erfolge am Markt, also Ver-
kaufe im Einzelhandel oder einem Onlineshop.
Ohne einen Proof of Concept und erste Umséat-
ze investiert bspw. der P7S1 Accelerator nicht.
Ein durchdachter Plan mit realistischen Erfolgs-
aussichten erh6ht dagegen die Chance auf ein
Investment.

EXTERNE DATEN UND FAKTEN

Ein seridoser Businessplan beruht selbstver-
standlich auf profunder Marktkenntnis. Wie
grol3 ist die Nische, in der ihr euch bewegt,
wer sind die Mitbewerber, wie entwickelt sich
euer Marktsegment und wie setzt ihr euch vom
Wettbewerb ab (USP)? Auch wenn euer Pro-
dukt eine echte Innovation darstellt, so gibt es
doch immer zumindest dhnliche Produkte, die
eine Einschétzung des Potenzials ermoglichen.

ZEIGT EUER TEAM

Es gibt die Binsenweisheit, dass Investoren
bei ahnlich guten Produkten stets eher in das
bessere Team investieren. Zeigt also auf einem
Chart unbedingt, wer ihr seid. Und lasst das
Grindungsteam nicht zu einer Randnotiz ver-
kommen. Ideal ist eine Mischung aus Teammit-
gliedern mit unterschiedlichen Kompetenzen
und Qualitaten. Am Ende ist namlich das Team
der entscheidende Faktor fur den Erfolg oder
Misserfolg eines Startups und genau deshalb
legt jeder Investor genau hierauf ein besonde-
res Augenmerk.

FOODINNOVATIONCAMP.DE
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DIE BESTEN TIPPS FUR EIN ERFOLGREICHES
EINKAUFSGESPRACH MIT DEM HANDEL

Zehn Startups, ein Ziel: ein Platz in den Regalen des Lebensmitteleinzelhandels! Das war der
Ausgangspunkt beim Bootcamp von Bosch Boden Spies (BBS) im Rahmen unseres Events FIC
Select am 19. Oktober 2020. Eine entscheidende Hiurde auf dem Weg in die Supermarkte ist das
Einkaufsgespréach, und genau darauf wurden unsere zehn Kandidaten optimal vorbereitet. Was

sie dabei gelernt haben, verraten wir euch hier.

Das Bootcamp verlief folgendermafien: Zehn
Personen und aus zehn Startups teilten sich auf
drei Gruppen auf, lieRen sich von Bdsch Boden
Spies zu den Themenkomplexen Vermarktung,
Marktfahigkeit und Skalierung coachen und
gingen dann in ein als Einkaufsgespréach insze-
niertes Rollenspiel. Dabei kam es zum o0 enen
Schlagabtausch mit konstruktivem Feedback
und vielen Lerne ekten. Die wichtigsten haben
wir hier aufgelistet.

MACHE DEIN PRODUKT
VIELFALTIG!

Alle Gruppen betonten, dass ihr Beispiel-Pro-
dukt, eine Mandelcreme, viel mehr sei als nur
ein weiterer Brotaufstrich. “Wir sind ein Klichen-
wunder” hiel3 es in einer Prasentation. Gemeint

FOODINNOVATIONCAMP.DE

war die Moglichkeit, die Mandelcreme auch als
Dip zu verwenden, fur Sol3en und viele andere
Kochideen, weshalb sie in jeden Vorratsschrank
gehort. Verschiedene Geschmacksrichtungen
oder die Hinzunahme weiterer Zutaten wie Ki-
chererbsen sorgen fur noch mehr Vielfalt.

NACHHALTIG ALLEIN
GENUGT NICHT MEHR!

Ein stets genanntes Argument fur den Brotauf-
strich war die Nachhaltigkeit des Produkts. Bio,
vegan, aus europaischem Anbau — all das war
Standard und damit kein wirkliches Unterschei-
dungsmerkmal mehr. Naturlich sind das gerade
far Startups wichtige Kriterien, auf die sie nicht
verzichten sollten. Aber eines sollten sie dabei
nie vergessen:

31
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AUF DEN GESCHMACK
KOMMT ES AN!

Bei aller Berechtigung fur das Thema Nach-
haltigkeit, die ein gutes Argument in der Ver-
marktung sein kann; am Ende muss den Kon-
sumenten das Produkt vor allem schmecken.
Manche Startups scheinen das sowohl bei der
Produktentwicklung als auch der Kommunikati-
on nicht genug zu bertcksichtigen.

BEGRUNDE DEINEN
VERKAUFSPREIS!

In den Rollenspielen kostete der Brotaufstrich
jeweils um die drei Euro und jedes Mal kam der
Einwand, bei Aldi gabe es ein &hnliches Produkt
gerade fur 1,40 Euro. Man sollte also gute Argu-
mente fur einen hdheren Preis haben oder aber
bei der Aussicht auf gro3ere Bestellmengen in
der Lage sein, den Preis noch zu senken.

BLEIBE TRANSPARENT BEI
DEN LIEFERMENGEN!

Eine zentrale Frage bei dem Rollenspiel war,
ob ein Startup in der Lage sei, eine bestimm-
te Menge zu einem bestimmten Zeitpunkt zu
liefern. Hier empfiehlt es sich, jederzeit mit of-
fenen Karten zu spielen und keine unhaltbaren
Versprechungen zu machen. Bis zu zwei Wo-
chen vor dem geplanten Verkaufsstart gibt es
immer noch die Méglichkeit umzudisponieren,

FOODINNOVATIONCAMP.DE

falls es Produktionsengpasse gibt. Vielleicht
ist dann ein kleinerer Testlauf mit begrenzter
Handlerzahl die Losung.

LANGERE HALTBARKEIT,
BESSERE MARKTCHANCEN!

Alle Gruppen stellten ihren Brotaufstrich als
ungekihltes Produkt vor. Das hat eine Reihe
von Vorteilen, zum Beispiel mehr potenzielle
Regalflache, eine weniger komplizierte Liefer-
kette und eine langere Haltbarkeit. “Glaubt ihr
nicht, dass sich euer Produkt schnell genug ver-
kauft?”, lautete da eine Nachfrage. Das Gegen-
argument: Die Kunden kénnten sich einen Vor-
rat anlegen und mussten nicht standig auf das
Mindesthaltbarkeitsdatum schauen.

WELPENSCHUTZ STATT
WERBEKOSTENZUSCHUSS!

Als im Rollenspiel schon alles geklart schien,
kam noch die Nachfrage, was denn die Startups
fur eine gute Platzierung und Vermarktung zu
zahlen bereit waren. Ein solcher Werbekos-
tenzuschuss ist durchaus branchenublich. Hier
durfen Startups gern mit ihren noch geringen
finanziellen Mitteln argumentieren. Im Erfolgs-
fall lie3e sich in einem Jahr noch einmal dartber
sprechen.

DER LEBENSMITTELEINZEL-
HANDEL IST NICHT ALLES!

Zum Schluss gab es noch den Tipp, nicht um
jeden Preis einen Platz in den Supermaéarkten an-
zustreben. Einige Startups haben sich auch mit
dem Fokus auf Online-Verkaufe préachtig entwi-
ckelt, deshalb sollte man diese Option immer
im Auge behalten.

=52
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TIPPS FUR DIE FINANZPLANUNG
BEIM VERTRIEB IM EINZELHANDEL

Welche Kosten rund um den Vertrieb Uber den Einzelhandel auf ein Startup zukommen kénnen,
hat Michael Goblirsch beim Food & Beverage Innovators Online Summit im Juni 2020 aufge-
listet. Michael ist Partner bei dem Wagniskapitalgeber Square One Foods und das sind seine
wichtigsten Tipps:

’ Erstellt eine Umsatz- und Kostenplanung. Personal kommen da bis zu 5.000 Euro zu-

Versucht, eine moglichst realistische Vor-
hersage Uber die wahrscheinlichen Kosten
und Umsétze der kommenden zwei Jahre
zu machen. Wenn unterm Strich kein positi-
ves Ergebnis steht, musst ihr nachjustieren.

Holt euch eine Verkehrsfahigkeitsbeschei-
nigung. Damit stellt ihr sicher, dass eure
Produkte im Einzelhandel verkauft

werden durfen. Die Kosten dafur bezi ert
Michael zwischen 300 und 500 Euro pro
Artikel. Hinzu kommen noch jeweils bis zu
200 Euro fur eine Etikettenprifung.

Stellt auf Warenborsen aus. Warenbdrsen
sind eine gute Gelegenheit fur Startups,
sich Einkadufern aus dem Handel vorzu-
stellen. Mit der Teilnahmegebihr und den
Kosten fur die Standausstattung und das

FOODINNOVATIONCAMP.DE

sammen.

Testet mit Displaywerbung. Die Gefahr, als
neues Produkt im Regal Uibersehen zu wer-
den, ist grof3. Abhilfe scha t da Display-
werbung mit Aufstellern an gut sichtbaren
Orten im Supermarkt. Michael bezi ert die
Kosten fur Herstellung und Bestuickung ei-
nes solchen Aufstellers mit rund 50 Euro
pro Exemplar.

Michael
Goblirsch

Foto: Square One Foods
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’ Obacht bei den Preisverhandlungen. Ein

Produkt hat viele Preise: Einkaufspreis, Ver-
kaufspreis, Nettopreis und so weiter. Be-
ricksichtigt bei euren Kalkulationen  alle
Faktoren, also Steuern, Rabatte, Skonto
und Sonderkonditionen und sorgt dafur,
dass ihr am Ende noch verninftige Gewin-
ne machen kénnt. Argumentiert bei den
Preisverhandlungen nicht zu sehr tber eure
Kosten, sondern mehr mit der besonderen
Qualitat und Unverwechselbarkeit eurer
Ware.

Organisiert euren AuRendienst. Wer im Ein-
zelhandel dauerhaft Ful3 fassen will, beno-
tigt einen aufmerksamen Auf3endienst. Der
ist naturlich mit hohen Kosten fir Personal
und Mobilitat (Dienstfahrzeug) verbunden,
die Startups nicht immer aufbringen kon-
nen. Eine Alternative sind Agenturen, die
sich darum kimmern. Eventuell kénnen
sich auch mehrere Startups zusammen-
schlieBen und einen gemeinsamen Aul3en-
dienst aufbauen.

’ Bei Pfandpflicht: Mehrweg oder Einweg?

Bei den meisten Getranken besteht Pfand-
pflicht und schon aus Grunden der Nach-
haltigkeit scheint Mehrweg mit wiederver-
wertbaren Flaschen die bessere LOsung.
Sie ist allerdings auch die teurere. Die Pro-
duktion und Bereitstellung der geeigneten
Flaschen und Kisten kann schnell einen
sechsstelligen Betrag verschlingen.

Legt einen finanziellen Pu er an. Zwischen
Produktion einer Ware und ihrem Verkauf
vergehen, je nach Haltbarkeit, oft Mona-
te. lhr habt also immer wieder finanzielle
Durststrecken zu erwarten, fur die mit einer
Reserve vorgesorgt haben solltet.

FOODINNOVATIONCAMP.DE
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SO MACHT IHR ZUSAMMEN MIT
REWE EUER STARTUP GROSS

Die REWE Nord ist seit Jahren Partner des Food Innovation Camp und hat schon einer Reihe
von Startups zum Durchbruch verholfen. Marcel Minuth ist bei der REWE Nord fur den Einkauf
zustandig. Im Interview erklart er, was das Unternehmen fur Startups tun kann.

LIEBER HERR MINUTH, STELLEN SIE SICH BITTE
EINMAL KURZ VOR.

Sehr gerne! Mein Name ist Marcel Minuth und
ich bin seit mittlerweile 4 Jahren Leiter des Ca-
tegory Management/Einkauf Vollsortiment der
REWE Region Nord. Begonnen habe ich bei der
REWE wéahrend meiner Schulzeit als Aushilfe. In
der Zwischenzeit hat sich allerdings viel getan.
Ich habe von der Fuhrung eines eigenen Mark-
tes bis hin zur Betreuung verschiedener Mark-
te im AuBendienst und schlie3lich durch meine
Erfahrungen als Leiter des Category Manage-
ments viel Uber den Lebensmitteleinzelhandel
lernen durfen.

WAS KANN EIN STARTUP GEMEINSAM MIT DER
REWE ERREICHEN?

Mittlerweile gibt es mehr als 650 REWE Su-
permarkte in Norddeutschland, in denen die
Produkte von Startup-Unternehmen vertrieben
werden konnen. Wir haben schon einige lang-

FOODINNOVATIONCAMP.DE

fristige Kooperationen geschlossen, die erst als
Direktlieferant gestartet sind und inzwischen
sogar als regularer Lieferant im Lager aufge-
nommen wurden.

WAS KONNEN SIE EINEM STARTUP MIT AUF DEN
WEG GEBEN? WAS MUSS EIN STARTUP MITBRIN-
GEN, UM IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL BEI
DER REWE GELISTET ZU WERDEN?

Wir sind immer auf der Suche nach packen-
den und gleichzeitig greifbaren Geschichten,
die das Produkt und die Firma besonders in-
teressant machen.
Dabei ist es wichtig,
innovative Produkte
oder Produktkreati-
onen auf den Markt
zu bringen, die in die
heutige Zeit passen.

Marcel Minuth

Foto: REWE

A5 F‘JtOZ Sefan Groenveldf
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WAS BIETET DIE REWE ALS PARTNER DES FIC
EINEM STARTUP?

Neben dem regularen Vertrieb versuchen wir
junge Unternehmen bestmoglich zu unterstit-
zen aber auch ehrlich zu beraten und somit ih-
nen mit unserer Erfahrung den Schritt in den
Lebensmitteleinzelhandel zu erleichtern. Dazu
gehoéren beispielsweise Aktionen, die wir ge-
meinsam planen, um den Kunden auf das Pro-
dukt aufmerksam zu machen. Aulzerdem geben
wir den Startups die Moglichkeit, ihre Produkte
Uber interne Plattformen unseren Markten vor-
zustellen.

DIE BESTEN TIPPS VON

JOCHEN VOGEL

Ein gern gesehener Gast beim Food Innovation Camp ist
Jochen Vogel, Vorsitzender der Geschéftsleitung der REWE
im vergangenen Okto-
ber bereicherte er wieder das Programm mit seinem Fachwis-
sen. Die besten Tipps von Jochen Vogel fur Food-Startups im
Lebensmitteleinzelhandel haben wir hier zusammengefasst.

Nord. Auch bei unserem FIC-Spin-o

’ Ein Klassiker sind die 4 Ps: Product, Price,
Place und Promotion. Entwickelt fur das
Produkt, den Preis, die Vertriebswege und
das Marketing eine schlissige Strategie.

Seid Uberzeugende Grunderinnen und
Griunder, die fur ihr Startup brennen. Und
seid o en fur Feedback und bereit dieses
auch anzunehmen und umzusetzen - der
LEH hat einen anderen Blick auf die Pro-
dukte als ihr.

Euer Produkt muss einen echten Mehrwert
bieten, der sich auch klar kommunizieren
lasst.

Nutzt das Engagement einzelner Handler,
um zu testen, ob euer Produkt auch aul3er-
halb der eigenen Blase funktioniert.

FOODINNOVATIONCAMP.DE

WELCHE TRENDS LIEGEN ZURZEIT BESONDERS
IM FOKUS? IN WELCHE RICHTUNG WIRD SICH
DER LEBENSMITTELEINZELHANDEL IN IHREN
AUGEN ENTWICKELN?

Bei uns ist das Thema Nachhaltigkeit und Regi-
onalitat ein groRes Thema. Kurze Transportwe-
ge, Produkte aus der Region, vertretbare Her-
stellung, etc., all dies sind Themen, die unsere
Kunden beschaftigen und auf die immer mehr
Wert gelegt wird. Der Kunde mdchte wissen
was er kauft, woher es kommt und seinen Teil
fur eine nachhaltige Umwelt beitragen.

’ Orientiert euch beim Verkaufspreis am
Markt und an den Mitbewerbern. Startet
nicht mit Aktionspreisen, macht euch einen
Uberblick der Preisstruktur bei &hnlichen
Produkten; eine Preissenkung akzeptiert
der Kunde immer gern, eine Preiserh6hung
eher nicht.

Habt zusammen mit dem Handel standig
die Verkaufszahlen im Blick, um zum Bei-
spiel auf saisonale und regionale Schwan-
kungen reagieren zu kdnnen. Vermeidet so
Ausverkaufe oder zu viel produzierte Ware.

\ 4

Sorgt fur Nachfrage im Handel mit guten
Platzierungen, au alligen Displays und Ver-
kdstigungen am Point of Sale.

\ 4
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FOOD INNOVATION CAMP INVESTORENVERZEICHNIS

INVESTORENVERZEICHNIS 1/2

" Square

One
Foods

COMPANY NAME
Square One Foods

INVESTMENT STAGE
Mostly Seed

VALUE ADD
Finanzierung, Full-time Mentoring, Zugang zu
unserem Experten- und Retailnetzwerk in ganz
Europa, Zugang zu Forschungs- & Entwicklungs-
einrichtung und Produktionsstatte eines fiihren-
den 6sterreichischen Lebensmittelherstellers.

WEBSITE
www.squareonefoods.com

&

COMPANY NAME
Good Seed Ventures

INVESTMENT STAGE
Pre-Seed, Seed, Series A

VALUE ADD

Food Safety & Quality Management, Supply
chain management, Netzwerk in der Lebens-
mittelindustrie & Technologie.

WEBSITE
goodseedventures.com

FOODINNOVATIONCAMP.DE

t
OV chiures

COMPANY NAME
Oyster Bay — Venture Capital

INVESTMENT STAGE
Seed & Series A

VALUE ADD
Financing, retail, branding & marketing, interna-
tionalization, gastronomy, e-commerce, network
and strategy.

WEBSITE
oysterbayvc

NCd

Naut Commares ALeataratar

COMPANY NAME
Next Commerce Accelerator

INVESTMENT STAGE
Pre-Seed, Seed

VALUE ADD

Access to the customized acceleration program;
Management coaching; access to follow up
investors; access to potential pilot customers
(established corporates); Access to network of
potential partners (co-producers, tech enablers).

WEBSITE
ncavc

S
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INVESTORENVERZEICHNIS 2,2

Katjesgreenfood

COMPANY NAME
Katjes Greenfoods

INVESTMENT STAGE
Seed, Series A

VALUE ADD
Finanzierung, Marketing & Vertrieb, Internationa-
lisierung,HR/Talent Pool, Strategische Beratung.

WEBSITE
katjesgreenfood.berlin

B SevenVentures

COMPANY NAME
ProSiebenSat.l Accelerator
(Seven Ventures GmbH)

INVESTMENT STAGE
Early (Seed, Series A), independent from cash
financing rounds

VALUE ADD

Media investments (TV, digital, influencer),
mentoring, wide corporate network to
industry partners.

WEBSITE
p7slaccelerator.com

FOODINNOVATIONCAMP.DE

COMPANY NAME
Growth Dock Business Builder

INVESTMENT STAGE
Very early Stage, Pre-Seed and earlier

VALUE ADD
Services von Profis im jeweiligen Bereich: Sa-
les & Marketing von der Pahnke Group - eine
der fuhrenden inhabergefiihrten Agenturen in
Deutschland. Food Law & Company Law von
ZENK RA - ausgezeichnete Anwaltssozietat mit
TOP Partnern in Deutschland.

WEBSITE
growthdock.de

ATLANTIC
FOOD ®
LABS ®©©®

COMPANY NAME
Atlantic Food Labs

INVESTMENT STAGE
Seed, Series A

VALUE ADD
Financing, strategic support and next round
fundraising.

WEBSITE
Foodlabs.de
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GETRANKE (NICHT ALKOHOLISCH)

SNOOOZE NATURAL SLEEP DRINK

Snoooze Natural Sleep Drink ist das Ready-to-Drink Nah-
rungserganzungsmittel auf Basis naturlicher Krauterextrakte,
das beim Einschlafen und Durchschlafen hilft. Die einzigar-
tige Kombination von Baldrian, Zitronenmelisse, Passions-
blume und weiteren naturlichen Krautern fordert den naturli-
chen Schlaf und ist vielfach wissenschaftlich belegt worden.

Was uns unterscheidet: Wir setzen ausschlie3lich auf naturli-
che Wirksto e und benutzen KEIN Melatonin! So vermeiden
wir die Gewohnungs- und Abhéngigkeitse ekte Ublicher
Schlafhelfer.

Firma: Snoooze Deutschland GmbH

Vertrieb aktuell: einige REWE-Regionen, einige EDE-
KA-Regionen, Real, Selgros, Budni

WWW.SN000Z€.Co

SUSSWAREN/SNACKS

NUCAO

Schokolade neu gedacht — nicht als SuRigkeit, sondern als
nahrsto reichen Snack fur Zwischendurch. nucao ist der
erste nachhaltige Schokoriegel fur’'s gute Gewissen und eine
natirliche Alternative zu zahllosen Schokoriegelvarianten
auf dem Markt. Mit direkt gehandeltem Kakao aus Peru und
sechs weiteren bio-zertifizierten Zutaten enthalt nucao alle
essentiellen Aminoséuren, hat einen auBergewdhnlich hohen
Magnesium- und Eisengehalt und 65 % weniger Zucker als
herkébmmliche Schokolade. Dabei verzichtet nucao komplett
auf ra nierten Zucker oder kunstliche Zusatzsto e. Auch
durch seine kompostierbare Verpackung ist nucao ein echter
Vorreiter im plastik-dominierten Riegel-Sortiment.

Firma: the nu company GmbH

Vertrieb aktuell: Rewe, Edeka, Rossmann, dm, Muller,
Alnatura, denn‘s Bio Company, einzelne Bioladen
www.the-nu-company.com

CONVENIENCE FOOD

EATLY

eatly ist ein naturlich fermentierter Flussigteig. Direkt aus der
Flasche in die Pfanne lassen sich mit eatly ruck, zuck vielseitige
und ausgewogene Pfannengerichte zubereiten. eatly genief3t
Du pur, pikant oder su? belegt, soft oder kross gebraten, mit
frischem Gemduse, Fisch oder Fleisch, mit Obst oder Brotauf-
strich — fur eatly gibt es unzahlige leckere Varianten. Mit eatly
machst du was DIR schmeckt! eatly ist 100 % naturlich und
besteht aus fermentiertem Reis und Linsenbohnen. Als Roh-
sto e verwenden wir ausschlie3lich beste Bioqualitat. Freund-
liche Milchsaurebakterien erhéhen die biologische Wertigkeit
der Proteine, verstérken die Vitamine und schiitzen den Teig
auch nach dem O nen.

Firma: Tastee GmbH
Vertrieb aktuell: Online Shop
www.eatly.eu

GETRANKE (NICHT ALKOHOLISCH)

WAYU

Als die beiden Griunder, Camilla und Gonzalo, gemeinsam
durch die Hochanden Perus reisten, entdeckten sie ein ural-
tes Teeritual — Emoliente. Emoliente wird von Schamanen
speziell auf die Bedurfnisse ihres Gegenubers abgestimmt
zubereitet. Durch dieses Teeritual sollen Kérper, Geist und
Seele wieder in Einklang gebracht werden. Gerade in der
goldenen Ara der Inkas wusste man um die Wichtigkeit
der Verbindung zwischen Body, Mind & Soul. Wayu bringt
mit besonderen Teemischungen nicht nur Emoliente nach
Deutschland, sondern inspiriert dazu, sich téaglich Zeit fir ein
Ritual zu nehmen. Aktuell sind drei Emoliente Mischungen
und 7 Tage Ritualboxen passend zu den Tees erhaltlich.

Firma: Wayu GbR
Vertrieb aktuell: Onlineshop
www.wayu-tales.com
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BEVERAGES (ALCOHOLIC)

SPARKLING FLOWERWINE

Sparkling Flowerwine is Copenhagen Winery’s new and
innovative series of low alc and no alc beverages. The flow-
erwines are made from fresh flowers, handpicked just north
of Copenhagen, and selected organic herbs to achieve a
full mouthfeel of late spring and sunny summer. The flavors
are fresh and floral like a bouquet of flowers, and full of tiny
sparkling bubbles. Our Sparkling Flowerwines comes in
champagne bottles, ready to pop and enjoy. The labels are
colorful, fun and with the right amount of attitude.

All organic!

Firma: Copenhagen Winery

Vertrieb aktuell: Irma (danish, high end supermar-
ket), Restaurants, Hotels, Cafes, Bars
www.copenhagenwinery.com

BEVERAGES (NON-ALCOHOLIC)

SPRITZISH AND GINISH & TONIC

Grabbing drinks is a ritual so ingrained in most of us, and at
the same time, many of us are looking to make mindful deci-
sions. To be healthier. To be choiceful about what we con-
sume. That's why ISH exists. To bridge mindful consumption
with our desire to connect, while enjoying our favorite drinks.
We carefully distill, steam and extract plants and botanicals
to impart the familiar and decadent flavors we are used

to. Additionally, we add a bit of chili which provides just a
touch of heat that we expect from typical spirits. Our canned
SpritzISH and GinISH & Tonic make mindful drinking easy
while our Mixology range o ers the ritual of mixing a classic
cocktail, reimagined as no-and-low alcohol versions.

Firma: ISH Spirits

Vertrieb aktuell: Denmark (Coop, Meny, and several other stores
and online channels), UK (Holland & Barrett), Sweden (System-
bolaget, Mathem.se), Norway (Vinmonopolet, and several other
places), Belgium (distributor Horeca Totaal), Slovenia (distributor
Venka Vojo), Finland (distributor Aalto Beverages), Alcohol Free
Shop (Austria, France, Germany, Holland, Italy, Luxembourg, Portu-
gal, Switzerland, Spain)

www.ishspirits.com

BEVERAGES (NON-ALCOHOLIC)

KZBENHAVN KOMBUCHA - CELEBRATE THE MOMENT

Our mission is to make all moments into festive ones. Kgben-
havn Kombucha is a sparkling, vinious experience which
gives a moment of enjoyment equally to wine and other
sparkling alternatives. Everyone should be able to enjoy
special moments with less alcohol < 1.2%. Germans are good
at celebrating the big as well as the small moments — and
this often means cheers and alcohol. Kgbenhavn Kombucha’'s
mission is to include everyone for celebrations and o ers
sparkling kombucha filled in classic Champagne bottles as
festive, low-alcoholic alternative for those who can’'t or don’t
want to drink alcohol.

Firma: Kgbenhavn Kombucha
Vertrieb aktuell: Irma, Menu und Restaurants
www.kobenhavnkombucha.com

s
-

Dill-Frikadelle

CONVENIENCE FOOD

ORGANIC VEGAN MEATALTERNATIVES

Planteslagterne have a passion for good craftsmanship in the
production of their vegan organic meat alternatives, which
they make from natural ingredients without soy or additives.
In this way, the customer receives all the best from the vege-
tables in addition to the delicious taste.

Firma: Planteslagterne
Vertrieb aktuell: COOP DENMARK
www.planteslagterne.dk



http://www.copenhagenwinery.com
http://www.kobenhavnkombucha.com
http://www.ishspirits.com
http://www.planteslagterne.dk
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BEVERAGES (NON-ALCOHOLIC)

RA HYGGE FUNGI COFFEE

We take pride in o ering this low-acid mushroom co ee,
which combines craft roasted organic co ee with double-ex-
truded water-soluble mushroom extract. When mixed in

co ee, these mushrooms act like adaptogens, which in addi-
tion to their superb health benefits, help balance the ca eine
e ect on the body for prolonged energy and power. In our
unique post-roasting process, we make sure that the pH
doesn’'t go below 6 while normal co ee has a pH on average
between 4 and 5,5. The full-bodied flavor is not a ected - on
the contrary, it adds to it — resembling an umami e ect. Our
co ee comes from organic small Peruvian farmer collectives
on the slopes of the Andes.

Firma: R4 Hygge ApS

Vertrieb aktuell: rahyggecopenhagen FB and
Instagram

www.rahygge.com

SWEETS/SNACKS

HEY YUM! ORGANIC SWEETS

We make yummilicious ORGANIC candy infused with fruit
and mixed with love. Because we think a bit of what you love
makes life good, we're here to redefine candy and o er the
world an alternative — one that's ORGANIC, unjunked and just
better. We’ve done this by cooking up a recipe for soft, super
tasty, chewy goodies flavoured with fruit and free of artificial
flavours, colours, sweeteners and preservatives. In 2019 HEY
YUM! got the great Taste Awards in UK. We have 4 types of
gummilicious magic: Magic Forest fruit gums, Triassic Garden
fruit mallows, Sour Flower sour fruit gums, Love Spring vegan
berry fruit gums. All products are gluten free, certified organic
and carries the EU organic logo.

Firma: Sweet Intentions ApS

Vertrieb aktuell: KaDeWe, OSCHATZCHEN, Goldhahn und Samp-
son, Foodist, Soho House Berlin, Human Empire, Schoenes Interior,
GotterSpeise Chocolaterie & Café. UK: Wholefoods, V&A, The
Hoxton etc via distributors. Distribution also in Norway, Sweden,
Lithuania, Benelux, Japan, France, Taiwan.

www.heyyum.com

Sie mochten weitere
Informationen zu einem oder
mehreren Food-Produkten
erhalten?

Hier anfordern!



http://www.rahygge.com
http://www.heyyum.com
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=JDhEaZ2EwUKvCZbIjyXEh-FIJILEgupGoWYDvwgEuudURVU5VVdIN1hVTk9NR0JIOFREVFY0S1JPTC4u

BEE.NEO MISCHT

DEN HONIG AUF

Das Grundertrio von bee.neo, Alica
Jager, Simon Kastl und Philipp Wel-
ler, hat 2018 Pferdestéarken gegen
Bienen eingetauscht. Damals waren
sie ndmlich noch als duale Studie-
rende bei einem Stuttgarter Auto-
mobilkonzern unterwegs. Fur die
drei war der Schwenk aus mehreren
Grunden naheliegend. Philipp hat
zwei Generationen Hobbyimker in
der Familie. Simon ist ein echter
Honigfan. Alica dagegen mochte
den Ublichen Supermarkthonig nicht
besonders. Da eine bessere Alterna-
tive zu entwickeln, war eine verlo-
ckende Herausforderung.

Das Ergebnis ist bee.neo mit Honi-
gen, die zu vielfaltigen Food-Mo-
menten passen. Und auch zu Alica.
Je nach Geschmacksrichtung eig-
nen sie sich als Zutat fur Marinaden
und Salatsaucen, fur den Tee und
natirlich immer fur das Fruhsticks-
brotchen. Aktuell sind vier Sorten
im Angebot: Honig & Ingwer, Honig
& Himbeere, Honig & Kakao sowie
Honig & Chili. Damit hat das Startup
sein Ziel erreicht, ein Produkt zu ent-
wickeln und auf die Beine zu stellen,
das in Sachen Professionalitat im
Supermarkt mithalten kann.

bee.neo produziert nach dem
KISS-Prinzip: keep it short and sim-
ple. Das bedeutet fur den Honig
naturliche Zutaten auf einer kurzen
Liste. Selbstverstandlich auch bio,
denn so vermeidet das junge Unter-
nehmen giftige Pestizide in seinen
Honigkreationen. Bio-Honig aus
Deutschland zu bekommen ist gar
nicht so einfach.

Deshalb bezieht bee.neo ihn von
Partner-Imkern aus Rumanien. Die
Flache des Landes besteht aus rund
23% Schutzgebieten und 27% aus
Waldern und eignet sich aufgrund
seines gemaRigten Klimas hervorra-
gend fir eine gute Bienenhaltung. In
der Natur warten Linden-, Akazien-
Sonnenblumen und Sommerbliten
nur darauf, bestaubt zu werden.

Die Bienenhaltung in Ruméanien hat
zudem eine lange Tradition. Alle
Partnerunternehmen von bee.neo
arbeiten nach den Grundsétzen der
okologischen Bienenhaltung. Das
Team des Startups halt engen Kon-
takt zu den Landwirten vor Ort und
stattet ihnen regelmafige Besuche
ab. Die eigentliche Mischung und
Abfullung der Produkte erfolgen am
Ende dann in wieder in Deutschland,
ebenso wie die Herstellung und
Bedruckung des Glases.

— .
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FUNKTIONALE SNACKS

Berlin Organics wurde 2015 in Ber-
lin von Klaas Koolman gegriindet.
Klaas war einige Jahre bei SONY
beschéaftigt, bevor er sich entschied,
mit funktionalen Bio-Lebensmit-
teln gesunde Erndhrung einfacher
zu machen und gleichzeitig mit
direktem Handel Erzeuger in Ent-
wicklungslandern zu unterstitzen.
Besonders am Herzen liegt dem
Startup der direkte Handel mit Bao-
bab-Fruchtpulver aus Simbabwe.
Das Team kennt seinen Partner vor
Ort personlich und pflegt einen
guten Kontakt.

Berlin Organics ist spezialisiert auf
die Entwicklung, Herstellung und den
Vertrieb pflanzlicher Bio-Nahrungs-
mittel mit einer hohen Néahrsto -
dichte und von Fitness-Ernahrung.
Unter dem Motto ,,naturlich. gesund.
optimiert.” bietet das Unternehmen
funktionale Lebensmittel und verar-
beitet dabei ausschlief3lich einhun-
dertprozentig biologische Rohsto e.

Nicht alle Zutaten fir das Super-
food von Berlin Organics wachsen
in Europa. Exotische Nahrungsmittel
kommen aber nur als Erganzung

zu einer ausgewogenen Ernahrung
hinzu. Und da Superfoods sehr kon-
zentriert sind, braucht man in den
meisten Fallen nicht viel davon.

Zudem werden sie nicht eingeflogen,
sondern mit Containerschi en trans-
portiert, die im Vergleich zu LKW
oder Flugzeug deutlich umwelt-
freundlicher sind. Viele Nahrungsmit-
tel, wie zum Beispiel Mandeln, Trau-
benkernpulver, SURlupine und Hanf,
bezieht Berlin Organics von europé-
ischen Lieferanten. Die Herstellung
erfolgt grundséatzlich in Deutschland.

Die hohen Anspriiche von Berlin
Organics bestéatigt die Einstufung
als ,,Certfied B Corporation“. Dabei
handelt es sich um die Zertifizierung
eines gesamten Unternehmens, das
sich durch nachhaltiges, verantwor-
tungsvolles Wirtschaften auszeich-
net. Nicht allein gewinnorientiertes
Arbeiten steht im Vordergrund, son-
dern auch die Berticksichtigung sozi-
aler und 6kologischer Aspekte.

-~

ORGANICS

BERLIN ORGANICS PRASENTIERT

Neuestes Mitglied der Produktfa-
milie des Startups sind die Protein
Balls, die auf unterschiedliche Weise
Gesundheit und Wohlbefinden stér-
ken. Inr Name ist jeweils Programm:
FOCUS fordert die Konzentrationsfa-
higkeit, HAPPY sorgt fir gute Laune,
RELAY entspannt und PROTECT
starkt das Immunsystem. Beson-
ders geeignet sind die Snacks flr
»,Burosportler“ als ,,Sportlernahrung
furs Business". Der hohe Anteil an
Vitamin B 12 in den Rezepturen der
vier Sorten ist zudem fir Veganer
besonders attraktiv. Ziel von Berlin
Organics ist es, die Superfood-Ball-
chen deutschlandweit in den Einzel-
handel zu bringen.
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CHILLCHOC:
MIT HANF
GEGEN DEN
STRESS

Hinter ChillChoc stehen funf
Freunde. Die seit langem befreun-
deten Grunder Dave Tjiok und
Burkhard von Stackelberg, studierte
Chemiker und Physiker, haben
zusammen mit Forschungseinrich-
tungen das Produkt ChillChoc ent-
wickelt. Lena Glassel, Christian Veit
und Laura Rothgang haben zusam-
men an der Hochschule der Medien
in Stuttgart studiert und sind auf
Dave und Burkhard im Stuttgar-
ter Social Impact Lab in Stuttgart
getro en.

Uberzeugt von der Idee und Vision
sind sie schlief3lich nach stetiger
Unterstltzung der beiden ganz bei
ChillChoc miteingestiegen. Das Star-
tup ist ein bunter Haufen mit sehr

unterschiedlichen Hintergriinden,
Charakteren und allen ndtigen Pro-
fessionen im Team. Mit ChillChoc
mochte es den Stress von Mensch
und Erde nehmen. Finf verschiedene
Personlichkeiten - eine Vision: ,,Aus
der Vielfalt unserer Erde scha en wir
wirkungsvolle Genussmomente fur
eine Welt in Balance®.

Die Expertise zu Hanfprodukten
haben die Griinder Dave und Burk-
hard aus sehr privaten Grinden
entwickelt. Da Burkhards Freundin
Imke an Multipler Sklerose leidet,
hatten die beiden angefangen mit
dem Superfood Hanf ihre Beschwer-
den auf natiirliche Weise zu lindern.
Damit die positiven Wirkungen der
Allgemeinheit zur Verfigung stehen
und sich angenehm und lecker in den
Alltag integrieren lassen, brachten
sie ChillChoc als Trinkschokolade auf
den Markt.

Die grof3te Herausforderung waren
dabei falsche Vorurteile und Unwis-
senheit gegenuber Hanf. Viele
denken bei Hanf zuerst an Ki en
und den illegalen Wirksto THC.
ChillChoc enthélt aber CBD. Dass es
naturliche und legale Wirkungswei-
sen des Hanfs gibt und er auch in
Deutschland angebaut wird, wissen
viele nicht. Hanf ist ein Superfood
mit einer ganzen Reihe an wertvollen
Nahrsto en, das schon seit Jahr-
zehnten gegessen oder getrunken
wird.

Die Trinkschokolade von ChillChoc
ist ein bisschen ein Gegenentwurf
zu den vielen Energy Drinks und
soll einen entspannter durchs Leben
gehen lassen. Auch bei Menstruati-
onsbeschwerden und Muskelkater
soll das Getrank schon lindernde
Wirkung gezeigt haben. Neben

der Originalversion gibt es noch
Geschmacksrichtungen mit einer
Extraportion Hanf oder Kakao sowie
mit Chili.
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Das Projekt Forest Gum hat Thomas
Kramer im Marz 2019 gestartet. Die
Idee dafur hatte er allerdings schon
einige Jahre zuvor als Folge einer
Vorlesung an der TU Miunchen im
Fach Nachhaltige Forstwirtschaft.
Seitdem hatte er zu Hause in seiner
Kuche viel mit naturlichen Zutaten
und Rezepten zur Kaugummiherstel-
lung experimentiert. Das hat nicht
nur sehr viel Spall gemacht, sondern
auch fur ein groRartiges Ergebnis
gesorgt: Forest Gum.

Forest Gum ist ein plastikfreies
Kaugummi aus pflanzlichen und
biologisch abbaubaren Zutaten. Im
Gegensatz zu herkdmmlichem Kau-
gummiherstellern verwendet das
Startup keine Kaumasse aus syn-
thetischen Kunststo en aus Erdol.
Das ist die gleiche Grundsubstanz,
die beispielsweise in Autoreifen
oder Plastikflaschen zu finden ist.
Forest Gum nutzt stattdessen den
natirlichen Baumsaft Chicle aus
Zentralamerika und vermeidet so
die Entstehung von Plastikmill. Die
Beseitigung von Kaugummiresten
auf Gehwegen verursacht deutsch-
landweit jahrlich 900 Millionen Euro
Kosten.

FOREST GUM MACHT

KAUGUMMI

OHNE PLASTIK

Durch die nachhaltige Bewirt-
schaftung der Baume tragt Forest
Gum zudem zum Schutz der Tro-
penwalder bei. Bei der Ernte des
Chicles vertraut das Startup den
Erfahrungen der Chicleros seiner
lokalen Partnerkooperativen in Zen-
tralamerika. Sie bewirtschaften und
ernten die Ba&ume mit nachhaltigen
Methoden. Das bedeutet, dass die
Baume keinen Schaden nehmen
und langfristig erhalten bleiben. Die
Kooperation hilft zudem, die Lebens-
bedingungen der Familien vor Ort
nachhaltig zu verbessern.

Das Team, das aus guten, langjahri-
gen Freunden und ehemaligen Kolle-
gen von Thomas besteht, ist gerade
dabei, eine Reihe von Herausforde-
rungen zu meistern. Das beginnt

bei der Produktentwicklung und der
Suche nach Partnern in einem fast
monopolistischen Markt, die an das
Projekt glauben und es unterstiutzen.
Und das geht bei der Platzierung der
Produkte weiter.

Die Partner sollten bereit sein,

eine Kaugummi-Revolution vor-
anzutreiben, weg vom Plastik und
versteckten Zutaten. Hin zu einem
natirlichen Angebot, das weder dem
Menschen noch der Umwelt schadet.

Momentan besteht das Angebot
aus dem Klassiker ,,Minze*“ und einer
in Kooperation mit der legendaren
Wacken Festival herausgebrach-
ten Sonderedition ,,Black Mint“. Die
kommt dank Zugabe von Aktivkohle
stillgerecht ganz in Schwarz daher.
Bald sollen noch Sorten mit Ingwer-
und Fruchtgeschmack hinzukom-
men.
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DEN HONIG
FLIESSEN

Loblich ist ein 2019 gegriundetes
Startup, welches hochwertigen
Honig als Basis fur seine Bio-Limo-
nade nutzt. Das junge Unternehmen
legt groRen Wert auf den Bienen-
schutz und investiert daher 10 Cent
pro verkaufte Flasche in Bienen-
schutzprojekte.

Léblich entstand aus der herrlich nai-
ven ldee, eine Limonade nur gesuf3t
mit richtig gutem Honig herzustellen.
Grunder und Namensstifter Christian
Loeb hat wéahrend seines Studiums
das Forschungs- und Beratungsun-
ternehmen Harris Interactive AG mit
Schwerpunkt Point-of-Sales-Opti-
mierung mitgegrindet und war dort
lange Zeit COO. Irgendwann packte
ihn die Lust, nicht nur bestehende
Produkte und deren Marketing wei-
terzuentwickeln, sondern auch selbst

| OBLICH LASST

innovative, nachhaltige Produkte
zu entwickeln und auf den Markt zu
bringen.

Christian hat zwei Teenager, hangt
gerne in Makerspaces ab, ist Uiber-
zeugter Radfahrer und hasst Gurken.
Sein Mitgrinder Torsten Schallen-
kamp ist ein wandelndes Lexikon
der Handelskompetenz. Er kennt

im Norden so ziemlich jeden Super-
markt und Getrankefachhandel. Vor
Loblich hat er als Vertriebsleiter fur
Bazic Vodka, Tonka Gin und von
Freude gearbeitet. Torsten ist stolzer
Familienvater und als gelernter Holz-
kaufmann liegen ihm Naturprodukte
seitjeher am Herzen.

Die Idee zu L6blich entstand bei
Christian, nachdem er die Dokumen-
tation “More than Honey” gesehen
hatte, die sein Interesse an Bienen
und deren Schutz weckte. Stadtim-

kern kam gerade auf und damit die
Idee ein Bienenvolk auf dem eigenen
Balkon in Hamburg Lokstedt zu hal-
ten. Leider zeigten sich Vermieter
und Nachbarn alles andere als bie-
nenfreundlich und da aus Streit und
Zwietracht selten Gutes entsteht,
wurde das Projekt auf Eis gelegt. Ein
paar Monate spéater fiel dem Hobby-
koch und fleiRBigen Zutatenlistenleser
auf, dass wenn Honig als Zutat in
Getranken vorkommt, es quasi immer
minderwertiger Industriehonig ist.

“Nun ja, richtig gut erzeugter Honig
ist vermutlich gar nicht wasserlos-
lich”, dachte er. Aber da nur Versuch
klug macht, experimentierte er in
seiner Kiiche mit PH-Meter, Wasser-
sprudler und Infrarotthermometer
und hat schlussendlich die optimale
Rezeptur gefunden, Léblich gibt es
in zwei bewahrten und beliebten
Geschmacksrichtungen Zitrone und
Eistee. Langfristiges Ziel des Star-
tups ist es, mit lokalen Abfullern
international im Lebensmitteleinzel-
handel prasent zu sein.
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BESSER SCHLAFEN

MIT SNOOOZE

Snoooze ist ein junges, stark wach-
sendes Unternehmen mit Stand-
orten in Salzburg und Berlin. Mit
naturlichen Schlaf- und Entspan-
nungstees hilft das Startup seinen
Kunden, besser ein- und durchzu-
schlafen. Weil guter Schlaf unver-
zichtbar ist fur unsere Gesundheit,
Konzentrationsfahigkeit und Leis-
tungsvermaogen.

Gegrindet haben Snoooze Trixi

und Hans Vriens im Jahr 2017, seit
2020 ist Benjamin Thies als neuer
Geschéaftspartner mit an Bord und
leitet die Expansion des Unterneh-
mens. Snoooze Natural Sleep Drink
ist ein Ready-to-Drink Nahrungser-
ganzungsmittel auf Basis natirlicher
Krauterextrakte, das beim Einschla-
fen und Durchschlafen hilft. Die ein-
zigartige Kombination von Baldrian,
Zitronenmelisse, Passionsblume und
weiteren natirlichen Krautern férdert
den natirlichen Schlaf und ist viel-
fach wissenschaftlich belegt worden.

Mitgrunderin Trixi hat Snoooze

als Antwort auf Dauerstress und
Jetlag entwickelt, weil die Zeit fir
Regeneration immer wieder auf der
Strecke blieb. Sie hat sich in das
Thema Schlaf vertieft und wusste
einige Studien und wissenschaft-
liche Berichte spater genau, wie
dringend wir Schlaf n6tig haben, um
uns zu entspannen und fit fir den
nachsten Tag zu sein. Eine von Trixi
beauftragte Marktforschung ergab,
dass sieben von zehn Erwachsenen
nur schwer ein- oder durchschlafen
kdnnen, pharmazeutische Schlaf-
mittel wegen Gewdhnungse ek-
ten und Abhangigkeitsrisken keine
L6sung darstellen und herkdmmliche
Kréutertees oder Dragees aufgrund
ihrer niedrigen Dosierung meist

nur einen Placebo-E ekt bewirken.
Und so begann die Entwicklung von
Snoooze Natural Sleep Drink.

Ein Ziel des Startups ist es, den Kun-
den die Angst vor dem Thema Schlaf

sN©)ze

SWEET DREAMS
HAPPY DAYS

zu nehmen. Schlaf ist ein sehr priva-
tes Thema, wenige Menschen tau-
schen sich dariber aus oder probie-
ren Hilfsmittel. Das méchte Snoooze
andern. Schlaf ist viel zu wichtig,

um nicht dartber zu reden oder sich
Hilfe zu holen, wenn man mal wieder
schlecht einschlafen kann. Daher
mochte das Startup mdoglichst bald
die Regale der Supermarkte erobern.
Zurzeit gibt es Snoooze in zwei Star-
ken, zukunftig wird das Angebot aus
einem Drink mit und einem ohne
Zucker bestehen, sowie aus einer
Variante mit dem Hanfbestandteil
CBD.
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