e Hersteller Drogerieartikel

Fitness-Food wird iiber-

wiegend geplant gekauft,
Protein-Riegel haufiger

auch spontan.

Fitte Umsatze

Produkte fur den Muskelaufbau oder die schlanke Linie werden beliebter.

Die optimale Prasentation soll neue Kunden ansprechen. Bettina Rottig

>> Eiweill-Riegel, Proteinshake-Pul-
ver und sogar Low-Carb-Chips: Das
Angebot an Produkten, die speziell
fur Fitness-Interessierte und Figurbe-
wusste konzipiert sind, wichst im
Handel. Mal im Umfeld der freiver-
kiuflichen Arzneimittel in der Dro-
gerie-Abteilung platziert, mal auf-
merksamkeitsstark im Anschluss an
die Obst- und Gemiiseabteilung zu

Beginn des Kundenlaufs: das Fitness-
Food-Sortiment nimmt mehr und
mehr Regalmeter ein.

Mit rund 140 Millionen Euro Jahres-
umsatz bis Ende Juni 2019 und einem
Wachstum von knapp 20 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr entwickelt
sich die Kategorie ,Fitness-Food*
nach Beobachtung der Marktforscher
von Nielsen auch ,zahlenméRig® sehr

Eine klare Regal-
struktur mitsamt
Leitsystem ver-
mittelt Pro-
duktnutzen von
Fitness-Food auf

einen Blick.
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dynamisch. Um noch mehr aus dem
Sortiment herauszuholen, ist die rich-
tige Ansprache im Markt entschei-
dend.

MEHR ORIENTIERUNG

Anspruchsvolle Plankiufer zdhlen zu
den Kunden, die am haufigsten zu
Fitness-Food greifen, so ein Ergebnis
einer aktuellen Verbraucherbefra-
gung des Marktforschungsunterneh-
mens Plan + Impuls. Thnen geht es
demnach vermehrt um Leistungsstei-
gerung und darum, ihren Korper
durch gezielten Muskelaufbau oder
Gewichtsverlust zu formen. Sie kau-
fen nicht nur geplant, sondern auch
auf Vorrat. Auch Verbraucher, die ge-
sinder leben méchten, zihlen zur
Kiuferschaft. Um neue Kunden fir
das Sortiment zu gewinnen, ist vor al-
lem eine tbersichtliche Prasentation
erforderlich, die auf einen Blick den
Produktnutzen der verschiedenen
Segmente erkennbar macht.

Bei der Standortwahl im Markt sollte
unbedingt das Warengruppenumfeld
beriicksichtigt werden. Bisher sei die
Anbindung der Kategorie Fitness-
Food im Handel noch sehr uneinheit-
lich, so Erkko Nurvala, Partner bei
Plan + Impuls. ,Fiir eine bessere Kate-
gorie-Wahrnehmung im LEH und in
der Drogerie empfehlen wir, die Pro-
dukte im Umfeld von ,gesunden’ Nah-
rungsmitteln wie zum Beispiel Misli
zu platzieren®, erkldrt Christian Wer-
ner, Vertriebsleiter HNC Healthy Nu-
trician Company. Zudem unterstiitze
eine optisch klare Abgrenzung zu den
Nachbarwarengruppen und eine pas-
sende Beschriftung des Regals.
Empfohlen wird die Platzierung der
sogenannten Sportler-Apotheke bei-
spielsweise mit Elektrolyt-Brausetab-
letten auf dem oberen Regalboden.
Darunter folgen Riegel und auf den
unteren Regalboden Shakes, jeweils
aufgeteilt in die Blocke Muskelauf-
bau und Diét. Im Anschluss an diese
Kernproduktgruppen sollten mog-
lichst erganzende Artikel folgen, bei-
spielsweise Pasta (Low Carb, protein-
reich), Snacks wie Cookies oder Chips
sowie fertige Protein-Drinks.
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