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HUI... ES BRODELT.
UND ZWAR N DEN
CHEF ETAGEN.

Die Food-Branche richtet sich neu aus. Warum? Weil sich was
andern muss. Die Weltbevolkerung wachst - die Nachfrage an
Lebensmitteln steigt. Doch die Ressourcen unseres Planeten
sind begrenzt. Erderwarmung und Klimawandel tun ihr Ubriges.

All das sieht auch der Konsument und andert sein Kaufverhalten. Die nachste Generation achtet auf den ,,Impact®.
Gesund, ethisch korrekt, 6kologisch nachhaltig — das sind die zukiinftigen Erfolgsfaktoren. Denn: Lokale Rohstoffe
aus nachhaltiger Landwirtschaft, Tierwohl, alternative Proteine, vegetarische oder vegane Alternativen und
durchdachte Wertschopfungsketten sind keine Nice-to-haves mehr. Sondern werden vorausgesetzt. Zu Recht.

Es braucht 6kologische und sozial nachhaltige Konzepte, die das bestehende Food-System in der
Lebensmittelindustrie umkrempeln. Uber die gesamte Wertschépfungskette hinweg. Transformation pur.

Und wir von FYNN sind mit dabei. Erste Reihe fussfrei. Und unterstiitzen Innovatoren, Corporates und Start Ups
dabei, sich den neuen Herausforderungen im Lebensmittel-/Food&Beverages Bereich zu stellen. Let's rock.

In diesem Sinne - viel Spafs beim durchblattern, lesen und weiterdenken.

Hélmut Frandeschini




UNSER

ERNAHRUNGSSYSTEM
IN ZAHLEN

CHANGED 1 Mrd. 22.9% 56% 22% 55% 33% 6,1 Mio. 34%
CONSUMERS Veganer und Anzahl der Europder, Umsatzplus Umsatzplus kaufen wochent- zw. 18 und 65 Allein Mochten
BEHAVI O U R, ] Vegetarier die bewusst selten Plant Based Bio-Lebensmittel lichin 3+ Laden sind Singles erziehende gesund essen
NEW LIFE weltweit  Fleisch konsumieren (2020 zu 2019) (2020 zu 2019) ein (DE 2020) (DE2020)  Eltern (DE 2020) (DE 2021)
@ NGNS
15.500 Lt. 30% 70% 80% 30% 313 kg 15% 90%
Wasser- der weltweiten Slsswasser- der globalen Waste Food Lebensmittelver- COz-Emissionen Zerstérung tropischen
verbrauch pro Fischbestinde nutzung durch  Entwaldung fiir Weltweit schwendung pro durch Viehzucht Regenwaldes fir
1 kg Rindfleisch sind tiberfischt Landwirtschaft Lebensmittel Sekunde (DE) (weltweit) Massentierhaltung
FAST 2,6 9,7 Mrd. 8von10 450 Mio. 673 Mio. 70%
POPULATION Menschen Welt- Menschen 80+ unterernihrte mehr
GROWTH werden pro Bevt’)l.kerung leben 2100 in Bis 2050 Menschen Lebensmittel
Sek. geboren bis 2050 Asien & Afrika weltweit (2019) bis 2050 notig

A
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FOO D SYSTE M E SUSTAINABLE
N EU G E DACHT. FOOD INNOVATION
ABER HALLO.

CHANGED
Es tut sich viel im Food-Universum: von Millennials mit veranderten CONSUMERS
Konsummustern, iiber neue Technologien und nachhaltige Anbaumethoden BEHAVIOUR, NEW
bis hin zu Start Ups, die mit ihren innovativen Konzepten in der LIFE CONCEPTS

Produktentwicklung von Lebensmitteln den Markt aufmischen.

Wer diese 6kologischen, 6konomischen und sozialen Veranderungen richtig \
interpretiert, zukiinftige Marktpotentiale erkennt, Food-Angebote neu denkt
und Innovations- und Portfoliostrategien darauf ausrichtet hat die Nase vorn.

Denn eines ist klar: die Lebensmittelbranche braucht neue Konzepte, LIMITED
nachhaltige Geschiftsmodelle und Produkte mit ressourcenschonenden 7:%4) RESOURCES

Wertschopfungsketten — vom Anbau der Rohstoffe, tiber Logistik und POPULATION )
Produktion bis hin zum Vertrieb. Und zwar im Retail als auch in der GROWTH CLIMATE

Gastronomie. | CHANGE

Einen Anhaltspunkt zur Entwicklung von neuen Konzepten in einem sich stark
verandernden Marktumfeld bietet unsere neue FOOD LOGIC.

© FYNN STRATEGY 2023 Page 6



UNSERE NEUE
FOOD LOGIC.

FUR NEUE
GESCHAFTSMODELL
o PRODUKITE.




-O0D
LOGIC

Die Megatrends zeigen: Lebensmittel von heute sollten gut schmecken.
Klar. Aber auch Bekommlichkeit und Nachhaltigkeit werden immer
wichtiger. Genau diesen zentralen Parametern sollten neue
Geschaftsmodelle und Produkte Rechnung tragen.

DELICIOUS

Es muss schmecken. Das gilt besonders bei neuen, alternativen
Angeboten. Denn Essen ist [angst mehr als reine Erndahrung. Und gerade
bei Minimahlzeiten und Snacks sind kulinarische Experimente méglich.
Denn je kleiner die Portionen, desto neugieriger lassen sich Verbraucher
auf geschmackliche Abenteuer ein.

WHOLESOME

Die Gesundheit liegt hoch im Kurs. So wird besonders bei
Nahrungsmitteln besonders darauf geachtet, dass diese bekémmlich
sind. Gute Zutaten, einfach und schonend verarbeitet (Natural Food),
mit wenigen bis keinen Zusatzstoffen wie beispielsweise Zucker oder
Farbstoffe (Clean Label) und auf natiirliche Art und Weise haltbar

gemacht - das ist das Anforderungsprofil. W H O LESO M E

SUSTAINABLE

Lokale Kreisldufe, nachwachsende Rohstoffe, Mllreduktion, CO2-
Neutralitat — all das sind keine Schlagworte mehr. Sondern werden vom
Konsumenten der Zukunft vorausgesetzt. Zu Recht. Es braucht
okologisch und sozial nachhaltige Konzepte, die das bestehende Food-
System umkrempeln. Uber die gesamte Wertschdpfungskette hinweg.

© FYNN STRATEGY 2023

DELICIOUS

NEW FOOD
& BEVERAGE

Products in retail
Gastronomy concepts

SUSTAINABLE
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00D
LOGIC

Produkt, Marke und Skalierung sind die zentralen Hebel in der
Entwicklung und Vermarktung von neuen innovativen Food-
Konzepten.

Product is King - Feiere Produkte und Zutaten.

Das Produkt muss stimmen. Und zwar von den Zutaten Gber die
Verpackung bis hin zur Inszenierung am POS im Retail. Wichtig bei
besonders innovativen Produkten: der Konsument soll sich ohne
Uberforderung auf die Neuheit einlassen kénnen.

Love Brands - Investiere in Schliisselwerte.

In die richtigen Werte investieren. Und diese nach aufsen im
Marketing kommunizieren. Das macht Lebensmittel Konzepte und
Produkte der Zukunft aus. Denn der Konsument von morgen kauft,
weil es sich gut und richtig anfiihlt. Gesund, ethisch korrekt und
okologisch nachhaltig. Er liebt transparente und partnerschaftliche
Marken, die diese Werte ehrlich und dauerhaft garantieren.

Scaling - Mache alles skalierbar.

Nachhaltige, transparente und effiziente Wertschopfungsketten —
ganzheitlich und als Kreislauf gedacht: von der Erzeugung der
Rohstoffe liber die Produktion und Zubereitung bis zu Logistik,
Vertrieb, Konsum und Entsorgung. Darauf bauen zukinftige

Lebensmittelmarken. Doch was im Kleinen sehr gut funktioniert, kann

im Grofen zur Herausforderung werden. Hier gilt es die richtigen
Hebel in Bewegung zu setzen, um seinen Werten treu zu bleiben -
auch im Wachstum.

© FYNN STRATEGY 2023

PRODUCT X

Celebrate Ingredients
(Renewable, sustainable

NEW FOOD
& BEVERAGE

Products in retail
Gastronomy concepts

SCALING

Design sustainable, transparent
and efficient value chains

BRAND

Invest in key values (Love
Brands), Engaging visuals,
Open Communication,

Purpose-driven Messaging
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-O0D
LOGIC

Feiere Produkte und Zutaten,
investiere in Schllisselwerte und
mache alles skalierbar. Und wenn
das Endprodukt dann auch noch
lecker, bekdmmlich und nachhaltig
ist, dann gibt es cento punti — wie
man im Italienischen so schon
sagt. Unsere Grundlogik fir
zukunftige Food-Konzepte.

In Kombination aus den drei inhaltlichen Parametern und den
zentralen Hebeln in der Produktentwicklung und Vermarktung
entsteht unsere Food Logic.

Diese ist eine solide Grundlage, um zeitgemafe Produkte und

Geschaftsmodelle zu entwickeln — und um bestehende an
zukinftige Herausforderungen anzupassen.

© FYNN STRATEGY 2023

DELICIOUS

PRODUCT

NEW FOOD
& BEVERAGE

\ Products in retail /
Gastronomy concepts

WHOLESOME SUSTAINABLE

SCALING

Page 10



Megatrends sind Veranderungen im globalen geschaftlichen, wirtschaftlichen und
U N S E R E w E LT sozialen Umfeld und formen damit langfristig Gesellschaften um. Wer Megatrends
und ihr Potenzial fiir das eigene Unternehmen erkennt, kann friithzeitig auf
i Veranderungen reagieren. Und so neue Produkte entwickeln, Geschaftsfelder
V E RA N D E RT erschliefden oder sein bestehendes Business “absichern®.
SICH. ABER

INTERCONNECTIVITY
Austausch von Informationen, Daten und Mehrwert fur Gesellschaft gewinnt an Einklang von Mensch und Umwelt, neue
Ressourcen, effiziente Kommunikation und Bedeutung, Kreislaufwirtschaft (Ressourcen Konsumlogik, aktives Engagement flr die
Kollaboration, Customizing teilen, wiederverwenden, recyceln), Fokus: Umwelt

okologischer, ethischer und 6konomischer Wert

NEW LIFE
Mobilitat, Spontanitat, Ortsungebundenheit, héherer Anteil an Brainworkern, Gesunder und bewusster Konsum,
Individualitat, veranderte Familienstrukturen, Work-Life Blending vs. Work Life Balance LOHAS als interessante Zielgruppe, Genuss
Individualisierung, Selbstbewusstsein und Nachhaltigkeit, Selbst zubereiten

© FYNN STRATEGY 2023 Page 11
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PURPOSE ECONOMY

NEO-ECOLOGY

© FYNN STRATEGY 2023

D ELl C | O U S * Globaler Geschmack (Snacks, Gewiirze, Exotic)

* Specialty food (kleine Mengen, hochwertige Zutaten)
* Fusion Flavours (Spicy Honig)
* Retro (Bubble Gum) & neu (Umami)

Snackification

Fast, flexible, fresh and
location-independent

Glocalization

Symbiosis of global and
local consumption

Awareness
. More awareness about the

\ negative effects of certain
practices

WHOLESOME

* Natural Food (Naturliche Zutaten, Tt ‘ ______ ol
schonende Zubereitung)

* Superfood

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe, SCALI N G
wenig Zucker, wenig Fett)

* Fermentation und Garung

 ,Customization®, Funktion

SUSTAINABLE

« Alternative Proteine (Insekten, Invitro, Plant Based)

* Regional-lokale und urbane Systeme

 Anbausysteme (Aquaponik, Indoor Framing)

* Circular Economy/Cradle 2 Cradle

» Waste Food/Upcycled Food, Clean Package,
Nachverfolgbarkeit

Page 13
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NEO-ECOLOGY

PURPOSE ECONOMY

NEW MINDSET |

NEW LIFE

© FYNN STRATEGY 2023

>

Snackification 4\\ BRAND

Fast, flexible, fresh and \
location-independent \

Glocalization

Symbiosis of global and
local consumption

\
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

1

Awareness /

More awareness about the £
negative effects of certain ‘
practices 0

SCALING

Food System
Transformation

Wichtig

 Philosophie-Anderung in Unternehmen

* Schnellere Innovationszyklen auch
neue Herangehensweisen

Chancen fiir traditionellen Mittelstand

» Sortiment anpassen

» schneller Agieren

 Assets (Erfahrung, Wertschopfungs-
kette/Lokalitat) zur Differenzierung
nutzen

* neue Zielgruppen und Markte
ansprechen

Page 14



RXBAR

RXBAR wurde durch seinen Clean-Label-Ansatz
popular.

Transparente und klare Kommunikation
RXBAR listet alle Zutaten auf der Vorderseite der
Verpackung auf.

Einfache, vollwertige und natiirliche Zutaten
Das Unternehmen verwendet nur vollwertige
Inhaltsstoffe und kommuniziert dies auf der
Verpackung mit dem Label ,No B.S.”.

Pflanzliche Proteine

Mit seiner veganen Linie liegt RXBAR voll im Trend
fur alternative Proteine. Kurze aber deutliche
Angaben auf der Verpackung unterstiitzen den
Kunden bei seiner Kaufentscheidung.

www.rxbar.com t&

© FYNN STRATEGY 2023

DELICIOUS Globaler Geschmack

PRODUCT N

Celebrate Ingredients /

/

4 BRAND

—~ ' Engaging visuals, Open

. Communication
\

RXBAR

e il PLANT

6 Almonds
4tbspOats . 4 Cashews”

RECOANNISS —— 5 Core Ingredients

[rate % ! Plant-Based Protein
20 Peanuts e e e

NoB.S. N[NNI Soft & Chewy ]

10G. = OTEIN BAR

\
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

1
Chocolate NoB.S. '
Pea‘r.\"uf'il:yﬁe Sea Salt 4
Sweet-salty cru /!
(enete Shustars Chocolate 4
Chip !

WHOLESOME RN P SUSTAINABLE

* Natural Food (Natiirliche Zutaten, TTeeal < ______ -
schonende Zubereitung)

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe,

wenig Zucker, wenig Fett) SCALI N G

* Alternative Proteine
* Plant Based

Page 15



SIMPLE
MILLS

SIMPLE MILLS ist bekannt fur seine nahrhaften und
natlrlichen Lebensmittelprodukte. Es ist ein
perfektes Beispiel fiir gute Kommunikation auf der
Verpackung.

Geschmacklich ansprechend
Die Produktfotos auf der Verpackung sind einfach,
sauber und ansprechend.

Transparente und klare Kommunikation

Mit dieser Verpackung spricht Simple Mills eine
Zielgruppe an, die nachhaltige und gesunde
Lebensmittel sucht. Durch die kurzen aber
aufschlussreichen Satze lernt der Kunde schnell viel
iber das Produkt und das Unternehmen und kann
sich mit diesem identifizieren. Die Verpackung ist
nicht Gberfillt, aber dennoch werden die wichtigsten
Informationen kommuniziert. Die Inhaltsstoffe
werden auf aufregende Weise dargestellt und erklart.
Dazu gibt es noch Einblicke warum Simple Mills sich
fur diese entschieden hat. Der Kunde weifd sofort was
er mit diesem Produkt kauft und welche Werte das
Unternehmen treiben.

www.simplemills.com t\?

© FYNN STRATEGY 2023

PRODUCT X

Celebrate Ingredients /)

(Renewable, sustainable /

and healthy) /

WHOLESOME

* Natural Food (Natiirliche Zutaten,
schonende Zubereitung)

DELICIOUS

- Nutrition Facts
- About gs per container
-7 Serving size 4 Cookies (29g)

Feel what good food can do:

Food has the power to transform how you feel

To help you live your fullest life. At Simple Mills, we're
passionate about harnessing that power.

We select only simple, purposeful ingredients Sodium 130mg &%

and nothing artificial ever. Total Carbohydrate 163 6%

% Daily Value®
Total Fat 12%

25%

We're raising the bar. Raising expectations
that food can be both delicious and nourishing,
s0 you can thrive.

OND FLOUg
P& BAKING MIX

pancake & Waffle

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe,

wenig Zucker, wenig Fett)
« ,Customization®

SCALING

Design sustainable,

Calories 150 .

4 BRAND

' Engaging visuals, Open

'\ Communication, Purpose-
\ driven Messaging

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

SUSTAINABLE

* Clean Package,
Nachverfolgbarkeit

transparent and efficient value

chains



ZWERGEN
WIESE

ZWERGENWIESE ist ein deutsches
Unternehmen, das vegane und biologische
Aufstriche, Fertiggerichte und andere
Lebensmittel anbietet. Die Produkte werden mit
hochwertigen Zutaten hergestellt und sind fir
eine vegane oder vegetarische Erndahrung
geeignet. Zwergenwiese verkauft seine Produkte
online und in Bio-Geschaften im deutschen
Raum.

Schnelles Essen zwischendurch mit globalem
Geschmack

Mit der Fertiggerichte-Linie liegt Zwergenwiese
voll im Trend der Snackification. Globalen
Geschmack bekommt der Kunde durch
traditionelle Gerichte aus anderen Landern oder
durch feine Kombinationen mit exotischen
Frichten und Gewdrzen.

Transparente Lieferkette

Zwergenwiese zeigt auf seiner Webseite, woher
es die Rohstoffe fiir die Produkte bezieht. Kleines
Manko: zurzeit sind nur deutsche Hersteller auf
der Karte gelistet.

www.zwergenwiese.de t\f

© FYNN STRATEGY 2023

D E Ll C | O U S * Globaler Geschmack (Snacks, Gewiirze, Exotic)
* Specialty food (kleine Menge, hochwertige Zutaten)
* Fusion Flavours

4 BRAND

TIkiA MASALK :
Indisch gewarates Gemose \
in cremiger Tomatensauce B ZWERGENWIESE _‘ g
o ¥ 7
trejch
WHOLESOME SUSTAINABLE
* Natural Food (Natiirliche Zutaten, TTeeal ‘ ______ - * Waste Food/Upcycled Food,

schonende Zubereitung) Clean Package,

Nachverfolgbarkeit

SCALING

Page 17



MY
MUESLI

Bei MYMUESLI kénnen Kund:innen ihr
personliches Bio-Misli aus iber 80 verschiedenen
Zutaten selbst zusammenmissen. Mit 566
Billiarden maéglichen Mischungen ist fiir jeden
etwas dabei. Zu den Kernwerten des
Unternehmens gehéren die Verwendung von Bio-
Zutaten und die Reduzierung von
Lebensmittelabfallen. Mymuesli hat eine starke
Markenprasenz in Deutschland und bietet auch
Fertigpackungen seiner Friihstlickscerealien in
ausgewahlten Lebensmittelmarkten an.

Mass Costumization - Make to order

Das Endprodukt besteht aus mehreren
Bestandteilen, die durch einen Mischprozess von
losen Inhaltsstoffen ein individuelles Produkt
bilden. Lange Zeit wurden die Mslis per Hand
gemischt. Dieser Prozess wurde mit steigender
Nachfrage und somit besserer Kostendeckung
durch einen flexiblen mechanischen
Fertigungsprozess ersetzt. Die Individualisierung
der Verpackung verlangt eine Integration des
Druck-Lieferanten in den Bestellprozess. Diese Art
der Fertigungsstrategie wird als Pull-Typ in der
Lieferkette bezeichnet, da Produkte nur dann
produziert werden, wenn eine feste
Kundennachfrage besteht.

www.mymuesli.com t&

© FYNN STRATEGY 2023

DELICIOUS - Globaler Geschmack

* Specialty food (kleine Mengen, hochwertige Zutaten)

my, | @mcorva N

\
UBERBLICK ~ MUSLI  OSTERN ZUBEHOR  PORRIDGE 260  SNACKS  SALE%  MEHR

PRODUCT ™ =" " 4 BRAND

UEBLNOSMOSU

B

Rpd
Zitronenkekse ,’v: o g~ L .’ K

WHOLESOME SUSTAINABLE

* Natural Food (Natiirliche Zutaten, Tl ‘ ______ - * Regional-lokale und urbane
schonende Zubereitung) Systeme
* ,Customization®, Funktion * Clean Package

S CA LI N G * Nachverfolgbarkeit

Page 18



GT’S
SYNERGY

GT's LIVING FOODS ist ein von GT Dave gegriindetes
Unternehmen, das sich auf handwerklich
hergestellte, lebendige Lebensmittelprodukte mit
aktiven Probiotika spezialisiert hat. Zu ihren
Produkten gehéren unter anderem Kombucha,
Kokosnussjoghurt und probiotisches Wasser.

Natiirliche Zutaten und Herstellung

GT‘s Kombucha Synergy wird mit natirlichen
Inhaltsstoffen durch natiirliche Fermentation
produziert.

Klare Zielgruppenausrichtung

GT's Living Foods zeigt mit seiner Social Media und
Online Kommunikation ganz klar welche Zielgruppe
es mit seiner Synergy Linie ansprechen méchte-
junge, gesundheits- und umweltbewusste
Erwachsene- sogenannte LOHAS (Lifestyle of health
and sustainability).

Gesundheit, Lifestyle und Erfrischung

Die Getranke von GT's Synergy Linie vereinen
Gesundheit, Lifestyle und Erfrischung in einem
Produkt. Der Kunde bekommt ein ganzheitliches
Konzept, bei dem er keine Kompromisse eingehen
muss.

www.gtslivingfoods.com t&

© FYNN STRATEGY 2023

PRODUCT X

Celebrate Ingredients 4
(Renewable, /
sustainable and i
healthy)

WHOLESOME

* Natural Food (Natiirliche Zutaten,
schonende Zubereitung)

¢ Clean Labeling (keine Zusatzstoffe,
wenig Zucker, wenig Fett)

* Fermentation und Garung

* Funktion

DELICIOUS - Globaler Geschmack

* Fusion Flavours

4 BRAND
\ Engaging visuals, Open

\
' Communication, Purpose-driven
Messaging

\
\
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

SUSTAINABLE

DRI ‘ ______ - * Nachverfolgbarkeit

SCALING

Design sustainable,
transparent and efficient value
chains

Page 19



NEOH

NEOH ist ein Startup, das Schokoriegel und andere
siifRe Snacks ohne Zuckerzusatz herstellt. Das schnell
wachsende Start Up bietet bietet auch vegane Snacks
an, wie zum Beispiel den Caramel Nuts-Riegel.

Klare Kommunikation

NEOH‘s Kommunikation richtet sich klar darauf dem
Konsumenten die Vorteile seiner Produkte
aufzuzeigen. Mit kurzen Satzen wird gezeigt was das
Produkt kann und wozu es dient.

Alternative Snacking

Durch die Farbwahl und die Visuals zeigt NEOH auf
welchem Markt man sich platzieren will. Durch klare
Aussagen, wie ,zero sugar added” differenziert sich
die Marke von herkémmlichen Produkten.

u\ "
‘ R}

© FYNN STRATEGY 2023

DELICIOUS

/,, \ Eﬁs \\\
KO Bl \
. PO encHE
L, N“E\g‘\;‘“ﬁs“sc‘““‘
PRODUCT N *lwe 4 BRAND
,' SO BN g &
Celebrate Ingredients / . uﬂﬁ""i‘:;\\mac“’é‘l o ‘ \ Engaging visuals, open

(healthy) comunication

WHOLESOME SUSTAINABLE

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe, - ‘ """ .

wenig Zucker, wenig Fett)
SCALING
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VEGANZ

VEGANZ ist eine europdische Marke fiir vegane
Lebensmittel, die als kleines Startup in Berlin
gegriindet wurde. Seitdem hat sich Veganz zu
einer der filhrenden Marken fiir vegane
Lebensmittel entwickelt und bietet eine breite
Palette von Produkten an - darunter
Fleischalternativen und Backwaren. Veganz setzt
sich stark fiir Nachhaltigkeit ein und verwendet
nach Mdglichkeit biologische und regional
bezogene Zutaten.

Stimmiges Konzept

Natlrliche Farben, visuelle Darstellung der
Inhaltsstoffe und die Wahl der Verpackung:
Veganz fahrt ein ganzheitliches Konzept in
Sachen Nachhaltigkeit.

Customization

Durch simple Fragen und die Integration von
einfachen, auf verschiedene Zielgruppen
angepassten, ,customer touchpoints®
unterstitzt Veganz den Konsumenten in seiner
Entscheidungsfindung auf der Webseite.

www.veganz.de E&

© FYNN STRATEGY 2023

PRODUCT

Celebrate Ingredients
(Renewable, sustainable
and healthy)

DELICIOUS

//
4
/
I,‘ LSS

4 BRAND
A |

. Engagingvisuals, Open

\ Communication, Purpose-
\ driven Messaging

1
1
1

WHOLESOME SUSTAINABLE

« Natural Food (Natiirliche Zutaten,
schonende Zubereitung)

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe,
wenig Zucker, wenig Fett)

* ,,Customization®

* Alternative Protein (Plant based)
* Nachverfolgbarkeit

SCALING
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OATLY

OATLY ist ein schwedisches Lebensmittel-
unternehmen, das sich auf die Herstellung von
pflanzlichen Alternativen zu Milchprodukten
spezialisiert hat. Sein bekanntestes Produkt ist
Hafermilch, die sich zu einer beliebten Alternative zu
Kuhmilch fiir Menschen mit Laktoseintoleranz oder
einer veganen oder pflanzlichen Erndahrung
entwickelt hat

Skalierung - eine Basis, viele Geschmacker

Oatly‘s Hauptprodukt ist die Hafermilch. Auf dessen
Erfolg baut das Unternehmen seine weiteren
Produktentwicklungen und bietet beispielsweise den
Haferdrink in Kakaogeschmack, eine Hafermilch fir
Baristas oder Eis aus Hafermilch.

Eindeutige Signale

Oatly wurde zu Beginn vor allem durch seine Kritik an
der herkémmlichen Milchindustrie bekannt.
Mittlerweile konzentriert sich das Unternehmen auf
positive Signale in Bezug auf die eigenen Produkte.
Dennoch positioniert man sich klar gegentiber
herkdmmlichen nicht-veganen oder
umweltschadigenden Produkten.

www.oatly.com t&
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DELICIOUS

PRODUCT <' m\“““ 4
Celebrate Ingredients ,' ade for | IEeEmAkevaaEes (Love

! \ Brands) Engaging visuals, Open

(Renewable, sustainable s
and healthy) ] — h“man e | Communication, Purpose-driven

Messaging

SUSTAINABLE

~—_ ‘ ______ - ) « Plant Based
SCALING

Design sustainable,
transparent and efficient value
chains

WHOLESOME

« Natural Food (Natiirliche Zutaten,
schonende Zubereitung)

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe,
wenig Zucker, wenig Fett)
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NUCAO

NUCAQ ist ein deutsches Start Up, das gesunde
und nachhaltige Lebensmittel anbietet. Das
Unternehmen konzentriert sich darauf,
Lebensmittel geslinder und nachhaltiger zu
machen, indem es natiirliche und biologische
Zutaten verwendet und Produkte anbietet, die
vegan und glutenfrei sind. Das Flaggschiff des
Unternehmens ist der Nucao-Riegel, ein
Schokoladenriegel, der nur aus natiirlichen
Zutaten besteht und mit Proteinen angereichert
ist. Nucao bietet nicht nur gesunde Lebensmittel
an, sondern engagiert sich auch fiir nachhaltige
Praktiken und hat sich mit Organisationen wie
Eden Reforestation Projects zusammengetan, um
fur jeden verkauften Riegel einen Baum zu
pflanzen.

Offene Kommunikation

NUCAO geht offen mit Defiziten in seiner supply
chain um. Es wird klar kommuniziert was
gut/nachhaltig ist und was nicht. Eine
authentische Darstellung der Wirklichkeit fihrt
dazu, dass sich der Konsument mit dem
Unternehmen identifizieren kann.

www.the-nu-company.com t&
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DELICIQUS - Globaler Geschmack

* Fusion Flavours
* Retro & neu

PRODUCT X

Celebrate Ingredients K
(Renewable, sustainable |
and healthy)

> 4 BRAND

\ Invest in key values (Love

‘| Brands), Engaging visuals, Open
Communication, Purpose-driven
Messaging

WHOLESOME SUSTAINABLE

* Natural Food (Natiirliche Zutaten, Tt ‘ ————— - * Plant Based
schonende Zubereitung) « Clean Package, Nachverfolgbarkeit

SCALING

Design sustainable,
transparent and efficient value
chains
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TRUE
GUM

TRUE GUM ist eine Marke fiir Kaugummi und
Pfefferminzbonbons, die sowohl fir die Verbraucher
als auch flir den gesamten Planeten eine
schonendere Alternative darstellt. Ihre Produkte sind
vegan, biologisch abbaubar und frei von Plastik und
anderen kinstlichen Inhaltsstoffen. Anstelle von
synthetischen Inhaltsstoffen verwendet True Gum
Baumharz, ein natiirliches und nachhaltiges Gummi,
das von Gummibdaumen geerntet wird.

Inhaltsstoffe feiern

Durch die Visualisierung der Geschmacksrichtungen
auf der Verpackung, weif? der Kunde sofort was er
vom Produkt in Sachen Geschmack erwarten kann.

Love Brand

Die Kommunikation der Geschichte des
Unternehmens auf der Verpackung, auf Social Media
Kanalen und auf der Webseite tragt zu einem
authentischen Konzept bei.

www.truegum.com [&
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DELICIQUS - Globaler Geschmack

* Retro & neu

TRUE GUM REGULAR

)\/ \[ GUM
2L

/7
( Plastic-free v/ T X Plasticgumbase
‘ gum base "
PRODUCT ° e 4 BRAND
,' ”\'\ \\
\

palrg?)?ig:ce’ v ’, X Artificial flavours
Celebrate Ingredients /! Natural flavours v | ~ | X Synthetio . Invest in key values (Love
(Renewable, sustainable / Sweetensd Wil v (’ e \  Brands), Engaging visuals, Open
and healthy) ,'I gyiitoland stevid N | Communication, Purpose-driven

Certified vegan v/ “mal N
, y Messaging
¥ <

Plastio; gggegum

Plastic f!

WHOLESOME

« Natural Food (Natiirliche Zutaten,
schonende Zubereitung)

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe,
wenig Zucker, wenig Fett) SCALI N G
Design sustainable,

transparent and efficient value
chains

SUSTAINABLE

* Plant Based
* Clean Package, Nachverfolgbarkeit
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LAIRD
SUPERFOOD

LAIRD SUPERFOOD ist ein Unternehmen, das 2015
von Laird Hamilton, einem Big-Wave-Surfer, und
seiner Frau Gabby Reece gegriindet wurde. Das
Unternehmen bietet eine Vielzahl von pflanzlichen
Lebensmitteln und Getrdanken an. Die Produkte
werden aus verantwortungsvollen Quellen bezogen
und mit echten Lebensmittelzutaten hergestellt, um
moglichst viele Nahrstoffe zu erhalten.

Customization

Auf dem Online Shop von Laird bekommt der Kunde
je nach bevorzugter Erndhrung die richtigen
Produktvorschlage. Diese Verkiirzung und
Vereinfachung der ,customer journey® fithrt zu einer
schnelleren und einfacheren Kaufentscheidung. Ein
kurzes Video des Griinders, welches FAQ
beantwortet, fiihrt zur Personalisierung der Marke
und héherem Vertrauen.

Superfood

Laird konzentriert sich in seiner Produktentwicklung
vor allem auf Superfoods. Herkdmmliche Produkte,
wie Riegel oder Kaffee werden neu interpretiert und
mit Superfoods verfeinert.

www.lairdsuperfood.com t&
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PRODUCT X

Celebrate Ingredients !
(Renewable, sustainable |
and healthy) )

WHOLESOME

* Natural Food (Natiirliche Zutaten,
schonende Zubereitung)

* Clean Labeling (keine Zusatzstoffe,
wenig Zucker, wenig Fett)

* Superfood

* Customization

D E |_| C | O U S * Specialty food (kleine Mengen, hochwertige Zutaten)

SHOP BY DIET -

Paleo
Vegan, Plant-Based
Keto

p o

iry-Free

“ FReal rnon;z?a'm Based

LAll;})

A SUPERFOOD: [

SCALING

Design sustainable,

4 BRAND

Invest in key values (Love
. Brands), Engaging visuals, Open
\ Communication, Purpose-driven
Messaging

SUSTAINABLE

* Alternative Protein (Plant Based)

transparent and efficient value

chains
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SO LOS DELICIOUS
AQUAPONIK

SOLOS ist ein Unternehmen, dass sich auf den P RO D U CT ,"/ \ , iﬁé’ 4 B RAN D

nachhaltigen, lokalen Aquaponik-Anbau von Gemiise, Celebrate Ingredients ,'I
Krautern und Gewiirzen spezialisiert hat. (Renewable, sustainable
and healthy)

\ Invest in key values (Love

\ Brands) Engaging visuals, Open
Communication, Purpose-driven
Produziert wird in einem geschlossenen Kreislauf Messaging
durch die Kombination aus Fischzucht und
Gemuiseanbau. Dabei wird das Wasser aus einem
Behadlter mit Fischen mitsamt deren Exkrementen in
einen Naturfilter geleitet. Dort wird das in den
Fischausscheidungen enthaltene Ammonium in
Nitrat umgewandelt und dient als Nahrstoff fir die
Pflanzen. Das saubere Wasser flief3t wieder in den

Fischtank zurtck.

Die Vorteile liegen auf der Hand / P, PSR
e Natdirlicher Diinger — von Fischen, 100% frei von 4

Pflanzenschutzmittel WHOLESOME e SUSTAINABLE
e 90% gerlnggrer Wasserverprauch |m Verhaltnis . Natural Food RETON ‘ ______ - « Plant Based

zur konventionellen Intensiv-Landwirtschaft « Clean Package, Nachverfolgbarkeit
e 12x hohere Flachenproduktivitat im Verhaltnis

zum Bodenanbau SCALI NG

* Ganzjahrig lokaler Anbau, kurze Wege

www.solos.farm [\}
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FOOD LOGIC,
7IELGRUPPEN &
KAUFVERHALIEN




ZIELGRUPPEN

-O0D

NATUR GENUSS
UMWELT l ERNAHRUNG
GESELLSCHAFT ‘ HEDONISMUS
4 ?7‘ {‘%
Values Free Ager Self Balancer
Selbstverwirklichung | I
Erfolg & Wertschatzung ] |
Soziale Zugehorigkeit ] |
Sicherheit I |
Gesundheit I |
Product Profil
DELICIOUS
WHOLESOME SUSTAINABLE
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In Anlehnung: Lebensstile Zukunftsinstitut, https://www.zukunftsinstitut.de



ZIELGRUPPEN

-O0D

Quelle: Lebensstile Zukunftsinstitut,
https://www.zukunftsinstitut.de - Angegeben ist das
Durchschnittsalter, in denen Menschen n Deutschland
zentrale Lebensereignisse erleben.
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SELF BALANCER

VORWARTSMACHER

GUTBURGER

0 14 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80
Altersgruppe (in Jahren)
Kindheit Post- Zweiter s
Jugend Adalaszanz Rush Hour Aitbrich Un-Ruhestand
Lebensphasen
8 i | ! |
Lebensereignisse ’ ‘ ‘
Abitur 18 30 39 =
i 22 Erstes Kind Unternehmens- d:ru;iznudger 82
Erster langerer (Alter der grindung Eigene
Auslandsaufenthalt Mutter) ‘ | 64 Pflegebediirftigkeit
Spétes Studium/ Eintrittin
Zuzug nach Deutschland 31 40 Lebenslanges Ruhestand
(Einwanderer) Elternzeit _ Erwerb Lernen
(bei Miittern) Eigenheim
24 50 60
Verlassen des Elternhauses 32 41 Erbschaft ~ Pflege Angehdriger
Erste Ehe Arbeits-
losigkeit
Studienabschluss 34
(Erster Studiengang) ~ Erste 43
Fihrungs- Sabbatical
| verantwortung
25 —
Erste Festanstellung 35 Sl

(Akademiker) |

Zusammenzug mit Partner

27 |

Elternzeit (bei Vatern)

29 Zweitstudium/Fortbildung
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LOHAS
IFESTYLE OF
~ALTH AND
STAINABILITY

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability, ca. 30% der
westlichen Welt) sind Personen, die einen nachhaltigen Lebensstil
pflegen und besonderen Wert auf die Aspekte Gesundheit, Umwelt
und Soziales legen. Dabei wird ein nachhaltiger Lebensstil nicht im
Sinne von Verzicht interpretiert, sondern als guter und bewusster
Konsum. Sprich: Sie genief3en gerne - und das mit gutem Gewissen.

Kochen, Delikatessen, Kultur und Medien haben ihren Platz im Leben
der LOHAS. Serviert werden Bio-Produkte, bevorzugt frisch vom
Markt und sozial vertraglich angebaut oder importiert. Transparenz
ist ein selbst kreiertes Giitesiegel; die kritische Auseinandersetzung
mit der Entstehungsgeschichte der begehrten Produkte gehort fiir
LOHAS wie selbstverstandlich zum Konsum dazu. Sie sind quasi der
Gegenpol zu Fast-Fashion und All-You-Can-Eat-Restaurants.

Das Bewusstsein fiir hochwertigen und langlebigen Konsum geht mit
einer tiberdurchschnittlichen Kaufkraft und einem Faible fir fair
gehandelte und 6kologisch wertvolle Produkte einher. Ihre Maf3stabe
und Erwartungen sind hoch, den Preis dafiir zahlen sie, ohne ihn
infrage zu stellen.

© FYNN STRATEGY 2023

Urban,
Sehnsucht nach
einfachem
Leben

Oft Vegan,
vegetarisch,
flexitarisch

Qualitats-

LOHAS
Hybrider
Kunden von LIfEStyle - Individuell,

Bioladen, . ber nich
Fairtraide — Fairer Genuss a elr'n“|c t
Markten elitar

etc.

Gebildet,
tiberdurchschn.
Einkommen

Green und Oko
als Statussymbol




FOOD BUYING
o LOYALTY LOOP

\ Fiir mich...
* ist es wichtig, nachhaltig,
gesund und ethisch
) korrekt zu leben
e ist es unethisch Fleisch
Zu essen
* Kostet gutes Essen viel

Ich sollte...

* das Klima schiitzen

* bestimmte "schlechte
Marken meiden

* ethisch korrekt sein

...aber ich habe
* wenig Geld
* Allergien, _
Unvertraglichkeiten, ~
VERHALTENS Erndahrungsgewohnheiten
(vegan, vegetarisch, eiweireich)
* keinen Zugang zu bestimmten

Zahlungsmodellen,
Supermarkten

SUBJEKTIVE
NORM )

"

KONTROLLE

© FYNN STRATEGY 2023 Quelle: Theorie des geplanten Verhaltens, Ajzen

Compare
Rate

Advocate @

LOYALTY

Inform

WTGGE/ Pl:oblem
Desire/Need
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FOOD
COMMUNITY
SHIFT

Wahrend Konsumenten vor nicht allzu langer Zeit auf die traditionelle
Marketingcampagnen und Beitrage von bekannten Medien (KOM) reagiert
haben, vertrauen Foodies heute immer mehr sogenannten Key Opinion
Leaders (KOLs).

Ein KOL ist eine Person, die als Experte in einem bestimmten Bereich
anerkannt ist. Sie verfligt iber umfangreiches Wissen, Erfahrung und
Kompetenz in ihrem Fachgebiet und wird von ihren Anhangern respektiert
und bewundert (z.B. Kéche, Social Media Influencer, Erndhrungsexperten).
Diese Personen werden oftmals von Unternehmen bezahlt, um ihr Produkt zu
bewerben.

In Zukunft sollen aber vor allem die Key Opinion Consumers (KOCs) wichtig fir
Lebensmittelunternehmen werden. KOCs sind alltagliche Verbraucher, die in
ihren sozialen Kreisen sehr engagiert und einflussreich sind. Sie haben eine
Leidenschaft fiir Lebensmittel und teilen ihre Erfahrungen und Meinungen oft
mit anderen. KOLs und KOCs sind wertvolle Marketinginstrumente fiir die
Lebensmittelindustrie, da sie Marken dabei helfen kénnen, Vertrauen
aufzubauen, den Bekanntheitsgrad zu steigern und den Absatz zu fordern.
Indem sie die Macht dieser wichtigen Einflussnehmer und Verbraucher nutzen,
kénnen Lebensmittelunternehmen der Konkurrenz einen Schritt voraus sein
und die sich entwickelnden Anforderungen der heutigen Verbraucher erfillen.

<’

KOM
Key opinion
medias

KOL

Key opinion
leaders
KOC
Key opinion
consumers

© FYNN STRATEGY 2023 Quelle: Marie Dolée, When food meets social: inside a foodie generation https://maried.substack.com/p/social-meets-food Page 32



TIKTOK

THE NEW BOSS
OF FOOD SOCIAL
- [WORK

TikTok hat einen rasanten Popularitatsanstieg erlebt und ist zu einer der meist
heruntergeladenen und einflussreichsten Social-Media-Plattformen weltweit
geworden. Mit Giber 1 Milliarde aktiver Nutzer ist der Einfluss auf die Social-Media-
Landschaft betrdchtlich und bietet Unternehmen eine einzigartige Gelegenheit, durch
innovative und ansprechende Inhalte ein jiingeres Publikum anzusprechen.

Food Trends auf TikTok haben die Plattform im Sturm erobert. In viralen Videos
werden einzigartige Rezepte, kreative Anrichtetechniken und spannende Food-Hacks
vorgestellt. Vom aufgeschlagenen Kaffee bis zur gebackenen Feta-Pasta haben diese
Trends nicht nur die Aufmerksamkeit von Millionen von Zuschauern auf sich gezogen,
sondern auch das Verhalten und die Vorlieben der Verbraucher in der
Lebensmittelindustrie beeinflusst.

Die Beliebtheit der App bei ,Foodies” zeigt nicht nur das Potential dieser Plattform fiir

Lebensmittelunternehmen ihre ideale Zielgruppe dort zu erreichen, sondern auch
zukiinftige Trends zu erkennen.
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FYNN

NUITSHELL




FYNN

15 +

JAHRE ERFAHRUNG MIT
GESCHAFTSMODELLEN,
PRODUKTEN UND MARKEN

2

BRANCHEN, DIE WIR
KENNEN WIE UNSER
HOSENTASCHE

250 +

ERFOLGREICHE
BERATUNGS
PROJEKTE

www.fynn-strategy.com

2

GESCHAFTSBEREICHE:

CONSULTING &
VENTURING

2

BUROS IN
OSTERREICH
UND ITALIEN

20 +

STARTUPS
AUF-UND
WEITERGEBAUT

Hey you! This is FYNN. \Wir entwickeln und vermarkten
neue Geschaftsmodelle, Produkte und Services im Food &
Tech Bereich. Und richten bestehende auf die Zukunft aus.

Unser Ziel: Zukunftige Wettbewerbsvorteile aufbauen und

sichern.

Unsere

Beratungskunden

NEWCOMER,
VENTURES, SPIN OFFS

KMUS & ZINGERLE
HIDDEN CAMPIONS GROUP
CORPORATES & .
KONZERNE OBB

www.fynn.consulting

WALTZ 7 HERMANN CAMID

AUSTRIAN PREMIUM TIMBER™

Unsere
Ventures

RRRRRR

MERGEPORT

www.fynn.ventures



Helmut Franceschini
CEO, Founding Partner
helmut@fynn-strategy.com

Tel. +43 676 4555322
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BEREIT FUR DEIN
ZUKUNFTSPROJEKT?

Buche einen kostenlosen 15 Minuten Zoom-Call
mit einem unserer Business Developer. Hol Dir
wertvolles Expertenfeedback, neue Impulse und
einen Vorschlag fiir Deine nachsten Schritte!

wm )
o

Tel. +43 660 6946605 www.calendly.com/meet-fynn 2>>>

Marlene Klotz
Business Development Food
marlene@fynn-strategy.com
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http://www.calendly.com/meet-fynn

MEHR PROJEKTE & INFOS?
ABER IMMER DOCH.

@ fynn-strategy.com

m linkedin.com/company/fynn-strategy
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TO PREVENT MISUNDERSTANDINGS, PLEASE NOTE

All contents used in this document - texts, images, models and processes, layout and design elements - are protected by copyright. Editing, commercial use, transfer to third parties,

inclusion in other works or publications by means of print or electronic media as well as any other use constitutes a copyright infringement and is only permitted with the express consent of
FYNN Strategy GmbH.
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