Genuss und Gesundheit am Fruhstuckstisch

Studie der Gruppe Nymphenburg belegt die Verdnderungen bei Einkauf und Konsum / Von Teresa Schauer und Prof. Thomas Vogler

Nicht TV und Online, sondern der
stationdre Handel ist im Zusam-
menhang mit Frithstiicksprodukten
mit Abstand der relevanteste
Touchpoint fiir die Verbraucher.
Und die greifen zu bewéhrten
Marken und achten immer stérker
auf Qualitat, Frische, Regionalitat,
Nachhaltigkeit und Bio.

Das Friihstiick hat an Bedeutung ge-
wonnen — das sagt jeder dritte Deut-
sche und wertet es als wichtigste
Mahlzeit des Tages. 90 Prozent der
Befragten friihstiicken in der aktuel-
len Zeit zu Hause und lediglich jeder
Zehnte im Biiro. Man nimmt sich zu-
dem mehr Zeit — vor allem an Wo-
chentagen. Die grundsatzliche Wahr-
nehmung ist einem Wandel unterzo-
gen: Das Friihstiick verkorpert nicht
mehr nur die Zweckorientierung zur
reinen Nahrungsaufnahme, sondern
dient der Energieversorgung fiir den
Tag. Aspekte wie Genuss, Gesundheit
und Vielfalt riicken in den Fokus.

Die ausgerufene Pandemie bringt
alle an einen Tisch, und dabei riickt
in diesen Tagen die Gemeinschaft
verstirkt in den Fokus: 40 Prozent
geben an, in Zeiten von Corona ver-
mehrt gemeinsam mit anderen Per-
sonen oder der Familie zu friihstiic-
ken — die Familie und das Friihstiick
in Gesellschaft werden zum Mittel-
punkt.

Auch beim Einkauf zeigen sich
Veridnderungen: Die wichtigsten Pro-
dukteigenschaften fiir Verbraucher
waren stets Preis, Leistung und Ange-
bote. Uberraschenderweise entwic-
keln sich die Konsumenten inzwi-
schen weg von der reinen Preisorien-
tierung. Das Bewusstsein fiir Qualitit
und Frische ist stirker denn je, auch
die Themen Regionalitit, Nachhaltig-
keit und Bio haben durch Corona wei-
ter an Bedeutung gewonnen.

Welche Friihstiicksprodukte diir-
fen bei den Konsumenten nicht feh-
len? Nummer eins: der Kaffee. Mehr
als die Halfte der Deutschen geniefit
diesen im Rahmen des schnellen
Friihstiicks, bei der ausgedehnten Va-
riante sind es sogar knapp drei Viertel
aller Befragten. Weniger beliebt ist
Tee: Nur 15 Prozent konsumieren die-
sen im Rahmen des schnellen Friih-
stiicks, beim ausgedehnten fast dop-
pelt so viele. Ebenso viele greifen zu
stiBen Aufstrichen und Miisli/Cerea-
lien sowie jeder Vierte zu Milchpro-
dukten, wie Joghurt oder Quark.
Rund ein Viertel der Befragten isst
Wurst- oder Kiseprodukte.

Nimmt sich der Verbraucher je-
doch mehr Zeit fiir seine erste Tages-
mabhlzeit, so verdndern sich die Prife-
renzen: Bei 78 Prozent liegen frische
Backwaren auf dem Friihstiickstisch,
vorrangig in Verbindung mit siifen
Aufstrichen wie Konfitiire oder Honig
(70 Prozent). AuRerdem sind bei iiber
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Familiensache: In Corona-Zeiten hat das gemeinsame Friihstiick an Bedeutung gewonnen.

der Hilfte der Befragten Kdseproduk-
te Teil des Friihstiicks, ebenso wie
Fette und Wurstprodukte. Jeder
Zweite genieft Milch- und rund 40
Prozent konsumieren Frischkisepro-
dukte. Auch frisches Obst und Gemii-
se sowie Frucht- oder Gemiisesifte
sind beliebt. Niisse und Samen be-
kommen immerhin bei jedem Zehn-
ten einen Platz auf dem Friihstiicks-
tisch.

Durch die aktuell unsicheren Um-
stinde legen die Verbraucher grofe-
ren Wert auf Bestindigkeit, weshalb
bewihrte Marken an Bedeutung ge-
winnen. Im Rahmen der Studie wur-
den insgesamt 40 Marken aus ver-
schiedenen Sortimentsbereichen ge-
nauer unter die Lupe genommen.
Welche Lieblingsmarken stehen bei
den Deutschen derzeit auf dem Friih-
stiickstisch? Am liebsten gekauft wer-
den die Marken Kellogg's, Philadel-
phia, Nestlé und Dallmayr — gefolgt
von Leerdammer und Schwartau. Die
Lieblingsmarke der Deutschen ist Nu-
tella — gefolgt von Philadelphia, La-
vazza und Dallmayr.

Wo begegnet dem Konsumenten
die Marke? Welche Touchpoints sind
hier relevant> Obwohl der Online-Ka-
nal bereits vor der Corona-Krise einen
kontinuierlichen Aufschwung erlebt
hat, zeigt sich hier eine Uberra-
schung: Der stationdre Handel ist im
Zusammenhang mit Friihstiickspro-
dukten mit Abstand der relevanteste
Touchpoint. Social-Media-Kanile
oder Online-Suchmaschinen sind
entgegen den Erwartungen fiir die

90 %

der Befragten frihstiicken in
der aktuellen Zeit zu Hause
und lediglich jeder Zehnte im
Biiro.

Die Studie

Seit mehr als 50 Jahren bietet die
Gruppe Nymphenburg Research-
und Beratungsprojekte fiir Industrie
und Handel an (/z 10-20). In einer
2020 durchgefiihrten Studie hat das
Miinchner Unternehmen Insights
rund um das Thema ,Kaufen” er-
hoben, um die durch die gegen-
wartigen Corona-MaBnahmen ver-
ursachten Auswirkungen und An-
derungen im Konsumentenverhalten
abzubilden (/z 03-27 und 20-217).
In einer aktuellen Follow-Up-Studie
hat die Gruppe Nymphenburg Con-
sult AG gemeinsam mit der Tech-
nischen Hochschule Ingolstadt

untersucht, inwieweit sich das Friih-
stiicksverhalten und das Kaufver-
halten von Friihstiicksprodukten in
Deutschland in Zeiten von Corona
verdndert hat. Die empirische Unter-
suchung wurde durch eine Online-
Befragung mit einer Gesamtdauer
von circa 15 Minuten erhoben. Die
Befragung erfolgte im Zeitraum vom
26. Marz bis 6. April 2021. Es han-
delt sich um eine bevolkerungs-
reprasentative Studie nach Alter,
Geschlecht und Bundesland, an der
1030 Personen, die ein regelmaBi-
ges Friihstiicksverhalten aufweisen,
teilgenommen haben.

Markenbegegnung wenig bedeutend:
Nicht einmal jeder Zehnte wird hier
auf Friihstiicksmarken aufmerksam.
Ebenfalls nur geringfiigig starker zeigt
sich der Anteil bei TV-Werbung oder
Print-Werbung.

Der POS gewinnt deutlich: Knapp
64 Prozent der Befragten nehmen die
Marken im Regal oder durch Zweit-
platzierungen im Geschaft wahr. Die
optimale Platzierung von Produkten
und Marken am POS ist somit grund-
legend. Zwar favorisieren die Ver-
braucher im Hinblick auf Friihstiicks-
artikel groRtenteils die aktuelle Pro-
duktplatzierung, die eine Trennung
zwischen den einzelnen Produktsorti-
menten aufweist. Es zeichnet sich je-
doch ein Trendwechsel ab: Mehr als
20 Prozent geben an, Anlassprasenta-
tionen zum Thema Friihstiick zu offe-
rieren, also eine warengruppeniiber-
greifende Platzierung. Daraus lassen
sich folgende Handlungsempfehlun-
gen fiir Hersteller und Héndler ablei-
ten:

— Die starken Friihstiicksmarken
leiten die Kunden durch die Sorti-
mente und sollten dementsprechend
auch in den Fokus geriickt werden.

— TV- oder Printwerbung wird von
den Verbrauchern in dieser Kategorie
nicht sehr stark wahrgenommen; die-
se Budgets kénnen sinnvoller einge-
setzt werden.

— Vor den Wochenenden oder vor
Feiertagen wiirden warengruppen-
ibergreifende Themenaufbauten
(,Alles fiir das Friihstiick*) zusitzli-
che Kaufimpulse schaffen. Iz 49-21
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