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Die Displays sind von allen Seiten
offsetbedruckt und machen damit
rundum eine gute Figur am POS.

Thimm setzt foodspring in Szene

Eine bewusste Ernahrung und tagliche Bewegung bilden die
Basis fiir ein gesundes, ausgeglichenes Leben. Nach diesem
Motto bietet foodspring eine groBe Auswahl an Functional
Food. Wie gelingt es, diesen Markenkern am POS zu insze-
nieren und Shopper auf das Thema Fitness aufmerksam zu

machen?

b Protein-Shakes, Energy Bars oder Miislis

— es gibt zahlreiche Produkte, die eine Al-
ternative zu herkommlichen Snacks bieten und
gleichzeitig den Trainingseffekt steigern kon-
nen. Denn sie enthalten wertvolle Zutaten, die
den Muskelaufbau fordern und den Kérper mit
wichtigen Nahrstoffen versorgen. Dass Func-
tional Food nicht nur auf Funktion ausgerich-
tet ist, sondern auch Spaf macht, beweist food-

spring: Mit ihrem Sortiment richtet sich das
Berliner Unternehmen an alle, die auf Sport
und Erndhrung setzen, um die eigene Fitness
zu verbessern. Mit Didten hat das Konzept
nichts zu tun, denn auch Geniefen ist erlaubt.
Vor diesem Hintergrund verkorpert die Marke
den Claim: ,So lecker schmeckt Fitness“. Un-
abhdngig davon, ob man das Ziel verfolgt,
abzunehmen, Muskeln aufzubauen, die Aus-
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Werner Schatton, Account Manager Thimm

dauer zu steigern oder sich gesund zu ernah-
ren, bietet foodspring funktionelle Lebensmit-
tel — insgesamt umfasst das Portfolio mehr als
150 Produkte. Um am POS auf diese Vielfalt
aufmerksam zu machen, konzipierte Thimm
Displays im ViertelpalettenmaR. Welche Fak-
toren entscheidend fiir den Erfolg der POS-
Promotion waren, erkldaren Nick Helleberg,
Verkaufsleiter foodspring, und Werner Schat-
ton, Account Manager Thimm, im Gesprach mit
display.

pispLAY: Aus welchen Komponenten setzt sich
die Promotion zusammen?

NIck HELLEBERG: Um unsere Produkte in ver-
schiedenen Vertriebskanalen zu prasentieren,
haben wir zwei verschiedene Varianten des
Displays produziert. Eine Zweitplatzierung eig-
net sich fiir den Einsatz im Lebensmittelein-
zelhandel inklusive Drogeriemarkten. Die
andere haben wir speziell fiir Crossfit-Studios
entwickelt.

Um die Warenprasentation der Energy Bars
zu verbessern, hat Thimm Rampen eingebaut,
die die Trays leicht nach oben neigen.

pispLAy: Worin unterscheiden sich die beiden
Displays?

NIck HELLEBERG: Im Design und in der Bestii-
ckung. Das Visual fiir Crossfit-Studios ist in
einem dunklen kraftigen Ton gestaltet, der dem
Look and Feel der Studios entspricht. Sportler
verlangen hier meist Whey Proteine in groen
Dosen oder Protein Bars. Die LEH-Variante
verkorpert in helleren Farben den Claim ,So
lecker schmeckt Fitness“. Bestiickt sind diese
Displays meist mit foodspring-Produkten fiir
gesunde Erndhrung oder zum Abnehmen.

pispLAY: Worauf legte foodspring im Rahmen
des Projekts Wert?

NIck HELLEBERG: Wir brauchten in einer kurzen
Umsetzungszeit die beste Display-Losung fiir
unsere Produkte. Da die Displays meist langer
als drei Monate genutzt werden, war uns auch
eine hohe Stabilitat wichtig. In den Crossfit-
Studios werden unsere Produkte durch Trainer

Die Thimm Gruppe ist ein fiihrender Losungsanbieter fiir Verpackung und Distribution
von Waren. Das Losungsportfolio umfasst Transport- und Verkaufsverpackungen aus
Wellpappe, hochwertige Displays, Verpackungssysteme aus verschiedenen Materialkom-
binationen sowie Druckprodukte fiir die industrielle Weiterverarbeitung. Das 1949 ge-
griindete Familienunternehmen beschaftigt mehr als 3.200 Mitarbeiter an 19 Standorten
in Deutschland, Tschechien, Ruménien, Polen, Frankreich und Mexiko und erzielt einen

Jahresumsatz von rund 645 Millionen Euro.
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nachbestiickt. Wenn dann 11 Kilogramm Pro-
tein auf ein Tray gestellt werden, muss es stabil
bleiben. Durchweg sollte unsere Marke food-
spring gemaf der Corporate Identity qualitativ
hochwertig am POS prasentiert werden.

pispLAY: Welche Features zeichnet die Zweitplat-
zierung aus?

WERNER scHATTON: Beide Displays sind konst-
ruktionsbedingt extrem stabil. Durch die flexi-
bel platzierbaren Trays sind die Displays im
LEH und im Crossfit-Studio einsetzbar. So kon-
nen sie variabel bestiickt werden. Fiir die Ener-
gy Bars, die in Thekenaufstellern prasentiert
werden, haben wir extra Rampen in die Trays
eingebaut. Dadurch garantieren wir eine bes-
sere, da leicht angewinkelte Sichtbarkeit fiir
die Sportler. Verstarkte Seitenwande wirken
sich zudem positiv auf die Stabilitat aus und
vermeiden hassliche Schnittkanten. Um die
Premium-Optik von foodspring zu verstarken,
produzierten wir die Displays im hochwertigen
Offsetdruck von innen und auflen. Da die
Riickseite ebenfalls bedruckt wird, ist eine freie
Platzierung moglich. Ein fest verbauter Topper
rundet die Features ab.

pispLAY: Welches Material wurde fiir die Dis-
plays eingesetzt?

WERNER scHATTON: Die Displays bestehen fast
ausschlieBlich aus Wellpappe. Damit verwen-
den wir im Sinne der Nachhaltigkeit einen
Stoff, der recyclebar ist.
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» pispLAY: Wie verlief die Zusammenar-
beit? Wie gingen Sie vor?

Nick HELLEBERG: Nachdem wir unsere Anforde-
rungen an das Display formuliert hatten, lie-
ferte Marco Gehm (Design & Entwicklung bei
Thimm) proaktiv innerhalb kiirzester Zeit zahl-
reiche Ideen. Anhand von Musterbauten konn-
ten wir uns ein Bild von den Losungen ma-
chen. In dieser Phase standen wir haufig in
Kontakt, um uns abzustimmen und Anpassun-
gen vorzunehmen. Ich bin davon iiberzeugt,
dass die direkte, offene Kommunikation ent-

Nick Helleberg, Verkaufsleiter foodspring

Fiir den Einsatz in Crossfit-Studios pra-
sentiert sich das Display in dunkleren Farbnu-
ancen, um den Look and Feel der Trainings-
methode aufzugreifen.

scheidend zum Erfolg des Projekts beigetragen
hat. Insgesamt hat uns das Engagement, die
Kreativitdt und Professionalitdat von Thimm
iiberzeugt.

WERNER SCHATTON: Wir waren von Anfang an
mit viel Herzblut dabei. foodspring erhielt
eine ganzheitliche Display-Losung — von der
Planung iiber die Konzeption, Herstellung bis
hin zur Bestiickung und Logistik. Da spielte
uns die langjahrige POS-Erfahrung in die Kar-
ten. Die Zusammenarbeit mit foodspring war
super!

Die Unternehmensgeschichte begann mit der Griindung 2013 durch Tobias Schiile und
Philipp Schrempp. Anfangs setzte sich das Sortiment von foodspring in erster Linie aus
Proteinnahrungsmitteln zusammen. Daraus entstand ein umfassendes Angebot an Func-
tional Food, das mittlerweile circa 150 Produkte umfasst. Bei der Herstellung legt das
Berliner Unternehmen Wert auf nachhaltig angebaute und natiirliche Rohstoffe. Mit 133
internationalen Mitarbeitern zdhlt foodspring zu den am schnellsten wachsenden Food-
Start-Ups Deutschlands. Heute liefert foodspring seine Produkte in 17 Lander weltweit,
darunter Deutschland, Spanien, Italien und Frankreich.

pispLAY: Welche Ziele verfolgt foodspring mit
der POS-Aktion?

NICK HELLEBERG: Erstens wollten wir die Distri-
bution unserer Produkte in zwei starken Ab-
satzkandlen vorantreiben und zusétzlich zum
Regalplatz die Sichtbarkeit steigern. Zweitens
mochten wir durch die qualitativ hochwertige
Warenprasentation auf unser Produktportfolio
aufmerksam machen und unsere Rolle als Pi-
onier im Bereich Functional Food unter Beweis
stellen.

pispLAy: Wurden die Ziele erreicht?

Nick HELLEBERG: Definitiv! Anhand regelmaRiger
Distributionschecks konnten wir jederzeit den
generierten Umsatz beobachten. Hinzu kommt,
dass wir mittlerweile der groBte Sportnah-
rungshersteller bei dm sind.

pispLAY: In welchen Markten wurden die Dis-
plays platziert?

NICK HELLEBERG: Seit Oktober 2018 prasentieren
wir unsere foodspring-Produkte in den Zweit-
platzierungen deutschlandweit bei dm, Edeka
und Rewe. In Osterreich, Italien und Spanien
kommen die Displays im Lebensmitteleinzel-
handel zum Einsatz, in Frankreich auch in
Apotheken.

pispLAy: Wann erfolgte das Roll-Out?

NIck HELLEBERG: Im Oktober 2018 haben wir die
Displays bei Rewe eingefiihrt. Daraufhin haben
wir im Januar 2019 mit der Lieferung an dm
begonnen.

pispLAY: Wie viele Displays wurden ausgeliefert?

NICK HELLEBERG: Insgesamt haben wir mehr als
2.000 Displays produzieren lassen. Auch heute
liefert Thimm noch bestiickte Displays aus.

pispLAy: Welche weiteren WerbemafBnahmen
unterstiitzen die POS-Promotion?

NIck HELLEBERG: Um unsere Zielgruppe optimal
zu erreichen, setzen wir auf einen umfassen-
den Kommunikationsmix. Dazu gehort neben
TV-Werbung auch Social-Media-, Influencer-
und Affiliate-Marketing.

pispLay: Wie viel Zeit nahm das gesamte Pro-
jekt in Anspruch?

NICK HELLEBERG: Unser erstes Meeting mit
Thimm hatten wir im Juni 2018. Vom Muster-
bau iiber Anderungen, Organisation mit dem
LEH, Druckdatenerstellung durch unser Brand
Department bis zur Produktion und Konfekti-
onierung lieferte Thimm bereits im Oktober
die ersten Displays aus.

pispLAy: Vielen Dank fiir das Gesprach. <<
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