Markte

Sportnahrung

Ein Markt

mit viel Biss

Sportnahrung erschliesst sich laufend neue Zielgruppen und wird immer salonfahiger.
Riegel, Gels, Shakes, Smoothies usw. bilden einen Markt mit beachtlichem Volumen,
den Sporthandler im Auge behalten mUssen. Beat Ladner
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Damit man einen Markt in Zahlen fassen kann, braucht
es eine klare Marktdefinition. Hier stdsst man bei Sport-
nahrung auf die ersten Probleme. Die Uberginge zwi-
schen normaler Nahrung und Sportnahrung sind flies-
send. Wann z#hlt ein Miisliriegel zur Sportnahrung,
wann nicht? Wann ist ein Vitaminpridparat den Sport-
Supplementen zuzuordnen, wann gehort es zum Ge-
sundheits- oder Wellnessmarkt? Oder zdhlen Bananen
auch zur Sportnahrung? Eine mogliche Definition ist:
Sportnahrung umfasst alle Produkte, die speziell fiir
Sportler zur Einnahme vor, wihrend und nach sportli-
chen Aktivitdten entwickelt worden sind.

Unsichere Zahlen

Marktabgrenzungsprobleme gehen oft einher mit einem
Mangel an verldsslichen Marktzahlen. Bei Sportnahrung
ist es schwierig, diesbeziiglich fiindig zu werden. Die Eu-
ropean Specialist Sports Nutrition Alliance (ESSNA)
hat 2011 den europédischen Markt bei 3,6 Mrd. Euro ver-
anschlagt und bis 2016 ein Wachstum auf 4,1 Mrd. Euro
vorausgesagt.

Gemaiss Brancheninsidern wird in der Schweiz mit
Sportnahrung mehr als 60 Mio. Franken umgesetzt, was
etwa dem Tennismarkt oder Golfmarkt entspricht. Der
Markt kann grob unterteilt werden in Produkte fiir die
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Ausdauer (Energiehaushalt) und fiir den Muskelaufbau,
also Eiweisse /Proteine. Nicht eingeschlossen sind in die-
ser Schitzung Sportdrinks wie Isostar und Gatorade, die
in Lebensmittelgeschédften stark vertreten sind und
nochmals einen dhnlichen Umsatz generieren diirften.

National und international gepragt

Zu den flihrenden Sportnahrungs-Anbietern in der
Schweiz zidhlt die Firma Sponser Sport Food AG in Wol-
lerau. Das Unternehmen wurde 1988 gegriindet und be-
findet sich in Privatbesitz. Es beschiftigt in der Schweiz
35 Personen, hinzu kommt eine Vertriebstochter in
Deutschland. Exportiert wird in rund 30 Linder, der
Exportanteil liegt bei 15% bis 20 %. Sponser entwickelt
seine Produkte in enger Zusammenarbeit mit den Athle-
ten und produziert in der Schweiz.

Ein weiterer grosser Player ist PowerBar. Die stark inter-
national agierende Marke gehorte frither zu Nestlé, wur-
de dann aber vor gut einem Jahr an das amerikanische
Unternehmen Post Holdings, Inc. verkauft. Diese traditi-
onsreiche, mit Cerealien gross gewordene Firma hat in
den vergangenen drei Jahren mehrere Akquisitionen im
Bereich Sports Nutrition getitigt und sieht in diesem Be-
reich einen strategischen Zukunftsmarkt.

Positive Marktentwicklung

Sportnahrung ist ein Wachstumsmarkt. Diese Meinung
teilen auch die Geschiftsfithrer Christian Belz von Power-
Bar Schweiz und Paul Hiestand von Sponser. Trotz Man-
gel an systematisch erfassten Marktzahlen sind beide der
Uberzeugung, dass es mit Sportnahrung in den vergange-
nen Jahren konstant aufwirts gegangen ist, zwischendurch
befliigelt von neuen Erkenntnissen, die zu Wachstums-
schiiben gefiihrt haben. Einigkeit herrscht auch dariiber,
dass das Marktpotenzial noch nicht ausgereizt ist.

Es gibt verschiedene Griinde, die fiir eine positive Markt-
dynamik sorgen. Christian Belz zdhlt kurz und prignant
drei Faktoren auf: «Das Bewusstsein fiir Gesundheit und
korperliche Aktivitdt in der Bevolkerung steigt, das frei
verfiigbare Einkommen nimmt zu und die Zahl der akti-
ven Frauen und Rentner wichst.» Frither war Sportnah-
rung vor allem im Leistungssport anzutreffen und wurde



schnell einmal mit Doping in Verbindung gebracht. Das
hat sich geéndert, bestitigt Paul Hiestand: «Sportnahrung
ist massentauglich geworden, die Akzeptanz ist hoch, und
neben Leistung werden auch Aspekte wie Gesundheit,
Rehabilitation oder Gewichtskontrolle abgedeckt.»

Argumente pro Sportnahrung

Beide Spezialisten betonen, dass Sportnahrung kein Er-
satz fiir eine gesunde Erndhrung ist, sondern eine Ergin-
zung dazu. Da die Produkte dem Lebensmittelgesetz un-
terstehen, sind sie bei einem normal dosierten Gebrauch
absolut risikofrei. Zu den Inhaltsstoffen gibt es klare und
strenge Vorschriften. Die Verdnderungen im Erndhrungs-
verhalten spielen der Sportnahrung in die Hiande. Conve-
nience wird immer wichtiger, oft fehlt die Zeit zum Ko-
chen. Die Hemmschwelle, zu einem Pulver oder Riegel
zu greifen, wird kleiner. Ausserdem bringt Sportnahrung
gegeniiber konventionellen Nahrungsmitteln weitere Vor-
teile mit sich: Sie ldsst sich exakt auf die individuellen
Bedirfnisse abstimmen und nach wissenschaftlichen
Erkenntnissen dosieren. «Eine ausgewogene Zusammen-
setzung lédsst sich mit Sportnahrung einfacher erreichen
als mit herkommlichen Nahrungsmitteln», so Christian
Belz. Zudem kann Sportnahrung punkto Vertridglichkeit
punkten. Dazu Yvonne Forster, Lebensmittelingenieurin
bei Sponser: «Wir kdnnen Eiweisse, die zum Beispiel in
Milchprodukten vorkommen, viel vertraglicher aufberei-
ten. Ebenso lassen sich durch eine sorgfiltige Auswahl
der Zutaten Allergien umgehen.» Eine gleichwertige Wir-
kung ldsst sich mit unterschiedlichen Geschmacksrich-
tungen, Texturen und Darreichungsformen erzielen. Aus-
serdem konnen gewisse Supplemente mit normalen
Lebensmitteln nicht abgedeckt werden. Nicht zuletzt
wird Sportnahrung gemaéss Paul Hiestand zunehmend
von Arzten empfohlen, zum Beispiel bei Patienten in der
Rehabilitation oder bei Patienten, die Mangel an be-
stimmten Nahrstoffen aufweisen.

Gesellschaftlich im Trend

Der gesellschaftliche Trend geht hin zu einem durchtrai-
nierten und somit muskulosen Korper. Die Spitzensport-
ler machen es vor und die Masse folgt. Dementsprechend
sind gegenwirtig Eiweissprodukte besonders nachge-
fragt, nicht nur bei Kraftsportlern, sondern je langer, des-
to mehr im Ausdauersport und vor allem auch bei Frau-
en. «Proteinriegel und Proteinfertiggetrdnke laufen bei
PowerBar iiberdurchschnittlich gut», bestitigt Christian
Belz. Auch Paul Hiestand spricht von einer Eiweiss-Wel-
le: «Allgemein haben Drinks, Shakes und Riegel bei den
Konsumenten eine hohe Akzeptanz.» Letztlich ist Sport-
nahrung ein Mosaikstein in der Leistungsoptimierung
und der Steigerung des sportlichen Wohlbefindens.

Profilierung durch Know-how

Sportnahrung spricht nicht nur alle Sportler an, sondern
kann sogar fiir Nichtsportler ein Thema sein. Das Ziel-
publikum ist riesig. Deshalb erstaunt es nicht, dass
Sponser rund 200 Artikel in seinem Angebot fiihrt. So-
wohl fiir Sponser wie fiir PoweBar ist der Sporthandel
der zentrale Absatzkanal. Sich im Angebot zurechtzufin-
den, ist nicht allzu schwierig, da es klar strukturiert ist.
Bei allen Produkten wird neben dem Einsatzbereich an-
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gegeben, zu welchem Zeitpunkt — vor, wihrend oder
nach dem Sport — die Einnahme ideal ist. Trotzdem bie-
tet Sportnahrung Héndlern die Mdoglichkeit, sich durch
ein abgerundetes zielgruppenspezifisches Angebot und
eine gute Beratung zu profilieren. Noch lange nicht alle
Sportler kennen sich gut bei Sportnahrung aus. Ausser-
dem kommen immer wieder neue und somit erklarungs-
bediirftige Produkte auf den Markt. Fiir Sponser sind
sechs langjdhrige Aussendienstmitarbeiter, die den Han-
del schulen, unterwegs.

Gezielte Ansprache am POS

Mit steigender Marktgrosse wird bei Sportnahrung die
Spezialisierung zunehmen. «Wir wiinschen uns natiirlich
mehr Platz im Sporthandel. Es ist schade, wenn zum Bei-
spiel nur ein kleiner Teil der Geschmacksrichtungen an-
geboten wird», gibt Christian Belz zu bedenken. Oft wird
Sportnahrung, falls die Produktplatzierung stimmt, von
den Konsumenten spontan gekauft. Es handelt sich in
der Regel um Zusatzverkiufe, die — wie bei vielen Acces-
soires — durch ein aktives Verkaufen deutlich gesteigert
werden konnen. So wie bei jedem Wanderschuhkauf das
Thema Imprignierung angesprochen werden sollte, kann
bei jedem Sportler die Erndhrung thematisiert werden.
«Bei Leistungssportlern kommt der Héndler oft auf
Sportnahrung zu sprechen, bei Breitensportlern hat er
sicher noch Luft nach oben», so Paul Hiestand.
Sportnahrung ist fiir den Sporthandel ein interessantes
Produkt. Es birgt keine grossen Risiken, ist ein Ganzjah-
ressortiment und kann nachgeordert werden. Das Ver-
falldatum stellt aufgrund der langen Haltbarkeit der Ar-
tikel kein Problem dar. Wareniiberhinge sind kaum ein
Thema. Es gibt also mehr zu gewinnen als zu verlieren.

____________________________________________________

Transdermal Science

Koffein durch die Haut

weiterer Schritt in die Zukunft.

____________________________________________________
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Das US-Unternehmen Transdermal Science hat eine Alternative zu den koffein-
haltigen Energiedrinks entwickelt, die ohne Nebenerscheinungen wie zum Bei-
spiel Uberflussige Kalorien auskommt. Das Clean Energy Patch l&sst sich wie ein
grosses Pflaster auf die Haut kleben und gibt dann wéahrend acht bis zw6lf Stun-
den Koffein an den Kérper ab, ohne Nebenwirkungen. Méglicherweise ist dies ein
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