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Sweets 2020: SUR, jung, erfolgreich?
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Erfolgsgeschichte SiiBwaren in Deutschland _5222§an
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Wachstum nach Menge & Wert — trotz demographischem Wandel! J

Quelle: Nielsen StiBwarenmonitor 2005-2017
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Nicht alle SiiBwaren-Kategorien wachsen gleichermaRen im Wert ... Lol
Index (Umsatz 2005 = 100) ] Schokoladenwaren —#=—Salzige Snacks *Bonbons
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(ohne KW53) (bis Dez)

Absoluter Gewinner seit Jahren: Salzige Knabberartikel!

*Daten zu ausgewahlten Bonbons nur bis 2016

Quelle: Nielsen StiBwarenmonitor 2005-2017
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Hardcandy (Bonbons) im Riickwartsgang Research

Salzige Snacks mit dem starksten Umsatzwachstum gewinnen Marktanteile von den riicklaufigen Zuckerwaren

Umsatz (000‘s) Umsatz vs.YTD VJ % vs.YTD VI

Salzige Snacks -130.813 ﬂ
Zuckerwaren -33.163 I’ -Ll’
L
Geback l55.318 3,0

Weniger ,Lutscher” — mehr , Kauer” und ,BeiBer“? J

Quelle: Nielsen SiBwarenmonitor 2017; bis KW52
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Altersstrukturen der Sweets*-Verzehrer unterscheiden sich

Schokoladenwaren

60+ Jahre 30%

[

41-59 Jahre 33%

21-39 Jahre 27%

14-20 Jahre F 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Salzige Snacks

60+ Jahre 21%

1

41-59 Jahre 33%

21-39 Jahre 34%

14-20 Jahre 13%

|

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Alterung bei Schokolade am starksten. J
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Bonbons

60+ Jahre 28%

]

41-59 Jahre 32%

21-39 Jahre 30%

14-20 Jahre 11%

I

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Anteile *Verzehrer nach Alter an *Verzehrer Alter Gesamt

*Verzehrer: Verzehr mind. 1x / Woche

Quelle: B4P 20171
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Treiberfaktoren fiir SiiRes bei Gen YZ Research

SufSes in Altersgruppen mit unterschiedlicher Relevanz:
Qualitativ - Quantitative Ursachenanalyse mittels

K&A SiiBwarenstudie 2017
(K&A Psychodrama® Meta-Analyse + Quantitative Online U&A Studie*)

m Was motiviert Konsumenten der Gen YZ zu StlBwarenkonsum?
m  Warum sind manche StiBwarenkategorien attraktiver?

m  Was erhoht Relevanz von SufSwaren bei jungen Konsumenten?

o " -
* StiRwarenverbraucher, Alter 16-65 Jahre, n=2000, 10/2017
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Konsumerwartungen zwischen Generationen unterscheiden sich Resedrehy

Babyboomer und Gen X

Feste Esszeitpunkte, wenig Flexibilitat

RegelmaRiges Kochen fir die Familie im Alltag

Weniger Fokus auf Kalorien, mehr auf Ausgewogenheit

Traditionellere Rezepte und Bekanntheit regionaler Kiiche,
weniger Ausrichtung an Ernahrungstrends

Ritualisierter SGRwarenkonsum (z.B. Osterhase)

SiiBwarenwahl abhangig von Tradition, Trends, Ritualen und Anlédssen.

Gen YZ

4

Flexibles Essen: ,Wenn es gerade passt”, ,,Snacking fiir
zwischendurch”, To-Go-Kultur

Aufwandiges Kochen mit Freunden als Social Event.
Im Alltag eher Convenience.

Fokus: Natura, authentisch, gesund
Lust auf Neues und auf Abwechslung: Multikulti beim Kochen,

verschiedene Ernahrungsstile und bewusstes Konsumieren
(vegetarisch und vegan, Fair Trade und regional)

SiRwarenkonsum zu vielfaltigen Anlassen:
Sharing, Snacking und héchster BMI im Jugendalter
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Salzige Snacks treffen Sharing- Erwartung der Gen YZ Research

Konsumhdufigkeit Salzige Snacks

Babyboomer Gen X GenY GenZ Gen X + BB Gen YZ
1950-1964 1965-1979 1980-1994 ab 1995 1950-1979 ab 1980
Taglich | 0% | 2% | 2% | 2%

pl\r/loe\f;vr(r)r;ilg l = . 15% . 11% l 9%

pro \I;\i/rc])rcnhaeI - e - 28% - 27% - 30%

pro E/ilrc])rrrm]:tl AV - = - — - l 40%
Seltener - 28% - 19% - 22% . 16%

Nie I 8% l e | 2% | 3% ® * Verwender Nicht-Verwender
Je jiinger, desto haufiger Chips, Niisse und Co.! J
*Verzehr mind. 1x / Monat

Quelle: K&A StiBwarenstudie 2017
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Gen YZ und salzige Snacks ke

Brand

K&A Psychodrama® Meta-Analyse Research,

Snack-Psychologie der Gen YZ

Gen YZ sucht Erlebnisse — Chips, Niisse & Co. liefern ein breites Spektrum an
Abwechslung und Sensorik (Riechen, Fiihlen, Schmecken, Mouth Feel)

Salzige Snacks befeuern die Lust der Gen YZ auf Sharing: gelernter Fit zu
sozialen Kontexten von Sofa & Konsole Giber Outdoor & Grill zu Gin & Tonic

Salzige Snacks nahe an sozial erwiinschter bewusster Ernahrung: Zucker, Fett,
Zusatze, Tier nicht im Fokus — Salz als natirlicher Geschmacksverstarker(!)

Salzige Snacks sind weniger offensichtlich verarbeitet als StiBes: Storytelling-
Potential als authentische Naturprodukte aus ,,echten Niissen und Kartoffeln”

Haptik und Packaging salziger Snacks bedienen Snacking-Erwartungen oft
,von Natur aus gut’: schnell, sauber, wiederverschlielbar, unkompliziert!
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Bewusste Ernahrung spielt salzigen Snacks in die Hande! Resear

Erndhrungsstile / Kriterien, die grundsatzlich interessant sind und die einen Einfluss auf die Erndhrung haben.

Zuckerreduziert _ 38%

Fettreduziert — 32%
Vegetarisch _ 21%

Low Carb - 16%

Laktosefrei - 11%

Vegan - 11%
Glutenfrei - 7%
Fructosefrei ' 4%

Starke Trends von Gen YZ unterstiitzen deren Konsumanlasse!

Quelle: K&A StiBwarenstudie 2017, Top2; Gen YZ


http://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwim1I-I0I7aAhUGZ1AKHVKPDvMQjRx6BAgAEAU&url=http://www.dr-karg.de/de/produkte/snack-bio/bio-knaeckebrot-snack-dinkel-quinoa&psig=AOvVaw1s1HiVk3D4QvCQK_mOC14t&ust=1522313017715528
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Quasi-Unbedenklichkeit von salzigen Snacks bei Gen YZ...

Aufmerksamkeit auf Anteil Inhaltstoffe beim Lebensmittelkauf von Gen YZ

Zucker | INEG—EE 43%
Kalorien [N 43%

Zuckeralternativen wie StiRstoff / Stevia [ 383%
Vitamine [N 36%
Geschmacksverstirker / Glutamat | N 36%

Kohlenhydrate | NN 33%

Proteine / EiweiR [N 33%

Zugesetzte Aromen [N 31%

Konservierungsstoffe || NN 30%
Farbstoffe | NN 25%

Salz spielt keine Rolle fiir bewusstes Erndhrungsverhalten!

K&A
Brand
Research

Quelle: K&A StiBwarenstudie 2017, Top2; Gen YZ
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Sharing, SpaR und Lebensfreude: Vorteile von Knabberartikeln! B

Haufigste Konsumsituationen Salzige Snacks bei Gen YZ

Auf einem Fest / einer Party _ 71%

Gemeinsam mit anderen [N 4%

Wenn ich Lust drauf habe [N 60%
Damit ich anderen etwas anbieten kann [N 37%
_____________ ;V;n;i;h_aﬁei_n;l:;n_E;;‘%:____________________
Wenn ich mich selbst verwshnen mochte [N 34%
Als kleine Belohnung fiir mich selbst — 31%
Zur Entspannung [N 25%

Als Snack fiir zwischendurch (RN 25%

Als Zwischenmahlzeit gegen den kleinen Hunger [N 22%

Quelle: K&A StiBwarenstudie 2017, Top2; Gen YZ
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Und wo steht Schokolade? Research

Konsumhdufigkeit Schokolade

Babyboomer Gen X GenY GenZ Gen X + BB Gen YZ
1950-1964 1965-1979 1980-1994 ab 1995 1950-1979 ab 1980

Taglich [ 6% } 5% § 6% B 1%
e oene I 14% 2% B 7% | REY
pro \I;\i/grcnhael - 37% - e - e - 24%
pro E/ilrc])r::tl - 28 - L - 2% - 24%

Seltener . 12% . 13% . 14% . ' 22%

Nie | 3% ! 3% | 2% | 3%

B * Verwender Nicht-Verwender

*Verzehr mind. 1x / Monat
» Quelle: K&A StiBwarenstudie 2017

Die Lust auf Schokolade geht immer weiter zuriick! J
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Was Millenials bei Schokolade anmacht... Research

Haufigste Konsumsituationen Schokolade bei Gen YZ

—e— Schokolade == Salzige Snacks

Wenn ich Lust darauf habe

Wenn ich mich selbst verwéhnen mochte
Als kleine Belohnung fiir mich selbst

Als Geschenk / Mitbringsel

Als Stimmungsaufheller

Gemeinsam mit anderen

Wenn ich mich gestresst fuihle

Wenn ich alleine bin

Zur Entspannung

Als Snack fiir zwischendurch

0% 20% 40% 60% 80%

Lust, Belohnung, Stress abbauen - aber weniger soziale Erlebnisse als bei Knabbereien.

Quelle: K&A SuRwarenstudie 2017, Top2 Konsumsituation Schokolade; Gen YZ
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Psychologische Motivatoren des Schokoladenkonsums Kea

Brand

K&A Psychodrama® Meta-Analyse L
Treiber fiir Schokolade | | Schoko-Barrieren bei Gen YZ

m  SiuRer Genuss schafft Stimmungsaufhellung m  Vordergrindige Siile & starke Veredelung
(in neutralen bis Frust-Momenten) = eindeutig ,ungesunder Dickmacher”

m  Schmelz als Inbegriff des Me-Moments: m Standard-Schokoladen ohne psychologische
Entschleunigung, Beruhigung, Privatheit Rechtfertigung (Rationalisierung) fiir Genuss

m Je handwerklich-hochwertiger, desto m  Privatheit und Connaisseur-Anspruch passen
intensiver die (Selbst-)Belohnung nicht zu sozialer Erlebnis-Suche (Sharing?)

m Varieties, Spezialitaten und Packagings ® Inconveniente Packs/Portionierbarkeit: wenig
steigern Geschenk-Eignung Snacking-kompatibel (vs. Ritter Sport, Riegel)

Schokolade verliert bei heranwachsenden Generationen an Relevanz!
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Wesentliche Anlasse fiir Bonbonkonsum bei Gen YZ

Haufigste Konsumsituationen Bonbons Gen YZ
bei Husten, Heiserkeit
oder Halsschmerzen _ 65%
Wennichtust darest I 56
irenen e I 5%
bei der Arbeit,
Schule, Uni _ 45%
unterwees | RN 43%
bei einem Ausflug _ 37%

Bei Bonbons iliberwiegen Me-Charakter und Funktionalitat —

K&A
Brand
Research

Wichtigkeit Eigenschaften von Bonbons Gen YZ

Hilft bei Erkdltungen - 14%

Geschmacksrichtung - 26%

Sorgt fiir frischen Atem . 9%
Macht die Atemwege frei l 7%

Gute Mitnahmeeignung I 4%

wenig Erlebnis!

Quelle: K&A StiBwarenstudie 2017
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Unterschiede in der Logik von Hardcandy vs. Kaubonbons (i
K&A Psychodrama® Meta-Analyse

Hardcandy

Lutschen fordert (und gibt) Me-Time:
Geduld und Genligsamkeit

,Herauslutschen” von Zutaten mit Defiziten
assoziiert: Krankheit, Langeweile, Mundgeruch

Spezifische Verwendungsanlasse,
z.B. Halsweh und frischer Atem

Tonalitat: Defensiv, passiv, in sich gekehrt

Bonbons signalisieren wenig sichtbare
Naturlichkeit: hart und vor allem kiinstlich

Kontemplatives Lutschen
auf dem Riickzug

Brand
Research

Kaubonbons

Kauen geht schnell und ist selbstbestimmt:
Gewlnschter Effekt zur gewlinschten Zeit

Kauen = Spal} / Freude / Nascherlebnis in
Mund und Kopf

Kaubonbons je nach Konsistenz
und Taste zu vielfaltigen Anlassen

Tonalitat: Proaktiv, zu‘beilend’, extrovertiert

Weich, fruchtig, ggf. mit Frucht-Einschlissen
= weniger kinstlich, weniger Gewissensbisse

Anpackendes Kauen
spricht Gen YZ an
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Key Learnings: Su8 und erfolgreich bei Gen YZ? Research

Motivatoren und wichtigste Anlasse fur StilBwaren bei Gen YZ:
Gemeinsames Geniellen (Sharing) und Spall am Leben zelebrieren.

Salzige Snacks bedienen die Bedlirfnisse von Gen YZ aktuell besser:
Vielfalt, Anlasse, Natlrlichkeit, Snacking, Convenience!

Zucker gilt bei Gen YZ (neben Fett) als zentrale Erndhrungssiinde:
Marke kann jedoch Griinde fiir regulierten Konsum (Rechtfertigungen) liefern.

Schokolade passt vor allem in genussvoll-siindige ME-Momente,
WE-Anlasse und Genussrechtfertigung sehen Gen YZ zu wenig.

Hardcandy bleibt verstarkt auf Defizit-Situationen (Beschwerden, schlechter Atem)
ausgerichtet, mit geringerem Spal3-Charakter.

Kauen offnet Perspektiven flr Snacking mit Freude und fir vielfaltige (soziale) Anlasse.

Mehr Eintauchen in die Lebenswelt und Emotionen von Gen YZ!
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Neue Ideen fiir schwierige Markte und Marken Resgint)

m Die Menschen hinter Zahlen verstehen mit dem K&A
Psychodrama®: Zielgruppen-Alltag erleben, Relevanz erarbeiten,
Differenzierung schaffen, Anlasse zeichnen — mit Erkenntnissen
die Zukunft gestalten.

m  Mit der Zielgruppe Innovationen entwickeln in der K&A
Kreativwerkstatt: Vom Menschen her denken, Raume schaffen,
Kreativitat systematisch fordern, Co-Creation zielgerichtet
strukturieren — mutig handeln.

m  Markenfihrung Insight-getrieben begleiten in der K&A
Markenwerkstatt: Mit Markenverantwortlichen Status, Insights
und Strategien evaluieren und prozesshaft weiterentwickeln,
Markenerleben dynamisch steuern.
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Bei weiterflihrenden Fragen, am besten direkt Kontakt mit uns aufnehmen unter:
naeher-dran@ka-brandresearch.com. Wir freuen uns Giber Anmerkungen und Feedback!

Bilder fir einen @nderen Zweck ist strengstens untersagt.
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