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BROT & BACKWAREN GLUTENFREI

Ohne-Sorti
mit Potenzial

Glutenfrei-Produkte sind nicht nur fiir Zoliakie-Betroffene interessant. Eine Studie von
Dr. Schér und Plan+Impuls zeigt, dass das Sortiment auch gesundheitsbewusste Kunden anspricht
oder aus Lifestyle-Griinden gekauft wird. Dazu gieren Shopper geradezu nach mehr Artikeln.

Oliakie, eine den Darm betreffende und
Zdurch Glutenunvertréaglichkeit ausgelds-

te  Autoimmunerkrankung, hat in
Deutschland 1 Prozent der Bevélkerung. Bei
der derzeitigen Einwohnerzahl sind das rund
850.000 Menschen. lhre Therapie: Eine le-
benslange glutenfreie Didt. Fiir Supermarkte
birgt das groRes Potenzial, denn laut dem fiih-
renden Hersteller fiir diese speziellen Lebens-
mittel — Dr. Schéar — sind sich bisher gerade
einmal 10 bis 20 Prozent der Betroffen (iber
ihre Unvertraglichkeit im Klaren.

Laut GfK hat die Warengruppe Glutenfrei
das dhnlich gelagerte Laktosefrei im Wachs-
tum bereits iiberholt. Zwar ist letztere mit jahr-
lichen 500 Millionen Euro Umsatz gegeniiber
366 Millionen Euro fir Glutenfrei-Produkte
noch gréBer*. Doch immer mehr Hersteller
setzen darauf. Darunter bekannte Marken-
artikler wie Kolln, Barilla, Iglo oder Dr. Oetker.
Die Siidtiroler Firma Dr. Schér, die mit ihrem
Label ,Schar" auf einen Marktanteil von
43 Prozent kommt**, hat das grol3e Potenzial
nun zum Anlass genommen, mit den Miinche-
ner Marktforschern von Plan+Impuls eine
Shopperstudie durchzufiihren. 504 Teilneh-
mer aus jenen gut 20 Prozent der Haushalte,
die laut GfK das Sortiment kaufen — denn ne-
ben den Zoliakie-Betroffenen gibt es sogar
mehrere weitere Kaufergruppen.

Erstes Ergebnis: 90 Prozent der Glutenfrei-
Artikel sind Trockenprodukte, und hier vor al-
lem Brot/Brotchen, Pasta, Mehl und Cerea-
lien. Etwa 10 Prozent Tiefkiihlartikel, und ei-
nige wenige Kiihlartikel gibt es auch. Bei den
Kaufern dominieren drei Gruppen: Die Betrof-
fenen, die Gesundheitsbewussten/Lifestyler
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sowie solche, die gar nicht absichtlich zu Glu-
tenfrei greifen. Die Betroffenen stehen fiir nur
15 Prozent Kauferanteil, aber mehr als die
Halfte des Kategorie-Umsatzes. Namlich
54 Prozent. Laut GfK ist Edeka die bevorzugte
Einkaufsstatte, gefolgt von dm, hauchdiinn
vor Rewe. Fiir jeden dritten Shopper steht bei
der Einkaufsplanung der Kauf von Glutenfrei-
Produkten im Vordergrund. Der Planungsgrad
ist also sehr hoch, was im Umkehrschluss be-
deutet, dass von Kunden als sortimentskom-
petent empfundene Handler mit sicheren Be-
suchen rechnen kdnnen.

lo%

der Shopper machen
mehr als die Hdlfte
des Umsatzes.

Am POS ist Shoppern neben dem Basic
Sauberkeit vor allem eine einfache und ver-
standliche Beschilderung wichtig. Und dass sie
die glutenfreien Produkte leicht finden kén-
nen. Dazu sollten Kaufleute das Sortiment ge-
biindelt anbieten. In einem Kreuzblock, das
heiBt horizontaler Segmentblock und vertika-
ler Markenblock. Cerealien in der Reckzone,
die noch verhaltnismaBig haufig impulsiv
gekauften siiBen und salzigen Snacks in der

Blickzone. Brot/Brotchen in der Griffzone,
Pasta und Mehl im Biickbereich.

Zugleich ist das Regal, neben den Verpa-
ckungen, fiir Shopper der wichtigste Informa-
tionstrager. Generell sind sie aber schon ziem-
lich gut aufgeklart. Bei der Kaufentscheidung
ist ,Glutenfrei” mit Abstand das wichtigste
Kriterium, an zweiter Stelle Produktart/Seg-
ment. ,Keine Konservierungs- und Zusatzstof-
fe" steht an dritter Stelle der Wichtigkeit.
Manchmal nennen Shopper auch die Attribute
Weizenfrei", ,Bio-Produkt” und ,wenig Zu-
cker/Fett/Kalorien".

Auffallig ist der Wunsch der meisten Shop-
per nach einem allgemein noch groBeren Glu-
tenfrei-Sortiment. Nur insgesamt 11 Prozent
sind mit der aktuellen Auswahl zufrieden. Ei-
nen dem allgemeinen Convenience-Trend fol-
genden Tipp, wie Handler und Hersteller Kun-
den noch gliicklicher machen kénnen, hat
Alexander Ehrl, Plan+Impuls-Chef: Die meis-
ten Wiinsche zielen auf Gerichte wie unge-
kiihlte Snacks, fertige Nudelgerichte (bei-
spielsweise fiir unterwegs) und gekiihlte,
herzhafte Fertiggerichte ab. Zudem kdnnen
Kaufleute die Betroffenen gut lber Promo-
tions wie Overfill oder punktuelle Preisreduk-
tionen, etwa per Multibuy, aktivieren. Mit sol-
chen Mechaniken kann man auch und gerade
die Lifestyler an die Warengruppe heranfiih-
ren oder zu noch mehr Kéufen verleiten.

Andreas Hésch

*Quelle: GfK CPS, Foodtrends nach Umsatz 2023
+ jahrl. Verand. 2019-2023 im Schnitt in %
**Quelle: Circana LEH+DM,
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Sie wachsen
im Umsatz im Schnitt um gut

pro Jahr.

Quelle: GfK CPS, jahrl.
Verand. 2019-2023

Glutenfrei-Artikel
gibt es im deutschen Handel.

Quelle: Circana
Basis: Artikel mit mind. 10.000 Euro Umsatz/Jahr

SHOPPER

von Glutenfrei-Produkten
sind eher Frauen, im Schnitt Mitte 40
und haben iiberdurchschnittliches
Einkommen.
Sie kaufen die Spezialprodukte
) ] W l im Schnitt 1,1 Mal pro Woche.
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der betroffenen Shopper
wiinschen eine
Platzierung im Block.

Quelle: Dr. Schar/P+1 Shopperstudie 2024
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