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Vorwort

Von der Zapfsaule zum Supermarkt — mit diesem Slogan ldsst sich die Entwicklung der Tankstellen in
einem Satz umschreiben. Der Anteil aus dem Shopverkauf am gesamten Tankstellen-Umsatz liegt nahezu
gleichauf mit den Verkdufen aus der Zapfsaule. In vielen Fallen ist der Shopverkauf der einzige
Wachstumsmotor der Tankbranche.

Der POS Tankstelle hat sich zum wichtigen Distributionskanal fir Mitnahmeprodukte entwickelt. Allen
voran sind es kleine Snacks, die den Hunger zwischendurch stillen sollen.

Um die Vielzahl der Shopper an der Tankstelle zu erreichen, setzt das Marketing der FMCG-Branche daher
auf spezielle Absatzstrategien. Es gilt, die Verbraucher in ihrer Entscheidungskette, vor und wahrend der
Mobilitatsphase sowie direkt am POS zum Kauf des eigenen Produktes zu motivieren.

Zuerst ist allerdings zu analysieren, wie das eigene Produkt am POS und bei der Zielgruppe positioniert
ist? Wie sieht die Situation der Wettbewerber aus und was unterscheidet die Konkurrenzmarken vom
eigenen Produkt? Und wie lasst sich die Kernzielgruppe an der Tankstelle skizzieren? Was denkt sie Uber
mein Produkt — und Gber das der Wettbewerber?

Wenn es um Verkaufs- und Markenerfolge in mobilen Zielgruppen geht, dann steht MAIRDUMONT MEDIA
als Partner der werbetreibenden Wirtschaft und ihrer Agenturen bereit. Aus der Position des Marktfiihrers
fur Reise- und Freizeitmedien in Deutschland und aus der eigenen langjahrigen Arbeit am POS Tankstelle,
sind Kompetenz und Wissen in die vorliegende Studie eingeflossen. Diese Basis wurde mit den
Ergebnissen aus der MAIRDUMONT-Marktforschung zusammengefihrt.

Neue Ansatzpunkte fir einen erfolgreichen Wettbewerb am POS Tankstelle haben sich ergeben. Wir

wiinschen Ihnen viel Freude beim Lesen und stehen Ihnen fiir weitergehende Auswertungen gerne zur
Verfligung.

. (e fnef

Geschaftsbereichsleitung Anzeigenleitung Falk
MAIRDUMONT MEDIA MAIRDUMONT MEDIA
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1. Steckbrief

Zielsetzung

Das Auseinanderfallen von klassischen Familienstrukturen auf der einen Seite und der Flexibilisierung von
Arbeitswelten sowie Arbeitszeiten auf der anderen Seite flihren zur Abnahme fester, geregelter
Mahlzeiten. Hinzu kommt eine stetig steigende Mobilitat der Menschen. Diese findet sowohl geschaftlich,
also im Beruf, als auch bewusst gewahlt in der erlebnisorientierten Freizeit statt.

Der ., mobile Snack” ist fiir weite Bevolkerungskreise die tagliche Realitat. Essen wird haufig vor, wahrend
oder mitten in Mobilitatsphasen eingenommen. Die begleitenden Point-of-Sales liegen entlang der
Mobilitatsrouten. Fir den schienengebundenen Verkehr ist das der Bahnhof, fiir den Luftverkehr der
Flughafen. Aber die Masse der Menschen ist mit dem Mobilitatstrager Nr. 1, dem Auto, unterwegs und hier
sind es die Tankstellen, welche sich zum fihrenden Umschlagplatz mobiler Snackeinheiten entwickelt
haben.

Vor diesem Hintergrund untersucht diese Studie die Zielgruppe der mobilen Snackkaufer, deren
Einkaufsverhalten, Praferenzen und Entscheidungsmuster am POS Tankstelle. Die Erhebung wurde
webbasiert auf Reise- und Mobilitatsportalen in der Zeit vom Juli bis August 2005 unter 3.292 Befragten
durchgefihrt.
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2. Basics

2.1 Zielgruppenbildung

Die Studie bietet unterschiedliche Zielgruppenauswertungen. Grundlage dafir ist die breite Basis von
3.292 Befragten. Bei Interesse an Sonderzielgruppen oder soziodemographischen Variationen setzen Sie
sich bitte mit uns in Verbindung. Gerne stellen wir lhnen eine individuelle Auswertung zur Verfligung.

Die vorliegende Ausarbeitung hat die wichtigsten Kernzielgruppen der klassischen Tanker und
Shoppingaktiven am POS Tankstelle im Blickfeld. Diese setzt sich aus Personen im Alter von 20-49 Jahren
zusammen und wird um eine weitere Abstufung der Altersgruppen Uber 50 Jahren erganzt, welche den
zweiten groflen Umsatzblock an Tankstellen erwirtschaftet. Die Uberwiegende Mehrheit beider
Gesamtheiten sind Manner.

Wie alt sind Sie?

bis 19 Jahre 1%

I

20 bis 29 Jahre 8%

30 bis 39 Jahre 18%

40 bis 49 Jahre 31%

50 bis 59 Jahre

27%

liber 60 Jahre 14%

I

Lesebeispiel:
8% der Befragten sind zwischen 20 und 29 Jahre alt.

media.mairdumont.com Falk | Marco Polo | DuMont | Baedeker
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Die Konzentration auf die Kernzielgruppe zeigt sich in der Zusammensetzung der Befragten. Uber 50% der
Umfrageteilnehmer befinden sich in den genannten, besonders relevanten Altersgruppen.

Die Stichprobe unterscheidet im Verhéltnis 3:1 in Manner (74%) und Frauen (26%) und bericksichtigt
damit die Uberdurchschnittliche Bedeutung der mannlichen Kaufentscheider am POS.

Geschlecht

M Frauen
W Ménner

Lesebeispiel:
74% der Befragten sind mannlich, 26% weiblich.
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2.2 POS-Praferenz

Wenn unterwegs der kleine Hunger kommt, dann lauten die beiden wichtigsten Alternativen der
Reisenden: Tankstelle oder Supermarkt.

Die hohere Praferenz fir Tankstellen gegeniber der zweitbesten Alternative, lasst sich mit der guten und
schnellen Erreichbarkeit begriinden. Ebenso bestérkt das .natiirliche” Anfahren einer Tankstelle zum
Wiederauffillen des Tanks die Annahme als Einkaufsstatte.

In der Kernzielgruppe sind es die Manner zwischen 20 und 49 Jahren, die es zu 65% an die Tankstelle zieht,
wahrend bei den Befragten tiber 50 Jahren Supermarkt und Tankstelle mit 58% Zustimmung gleichauf
liegen.

Wenn Sie mit dem Auto unterwegs sind und haben plotzlich Hunger, wo
kaufen Sie Reisesnacks?

65%
an der Tankstelle /
Raststatte

59%
im Supermarkt /
Einzelhandel

Lesebeispiel:
65% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren kaufen Snacks an der Tankstelle M Manner 20-49 Jahre
oder Raststatte. Méanner 50+

| DuMont | Baedeker
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In der fiihrenden POS-Kategorie zeichnen sich nur geringe Unterschiede zwischen den einzelnen
Betriebstypen ab. An der hohen Zahl von Mehrfachnennungen lasst sich ablesen, dass Flexibilitat bei der
Auswahl der Tankstelle herrscht. Je nach Mobilitatssituation wird innerstadtisch, an Schnellstraen oder
auf der Autobahn getankt.

Fur die POS-Werbung bedeutet das die Notwendigkeit einer aufwandigen, flachendeckenden
Kommunikation. Fir begleitende Abverkaufswerbung ist eine breite Streuung im Straflennetz gefragt. Mit
punktuellen Auftritten besteht das Risiko, den potenziellen Konsumenten, der flexibel an
unterschiedlichen Standorten tankt, nur sporadisch zu erreichen.

An welchen Tankstellenarten tanken oder kaufen Sie ein?

Autobahn

Tankstellen an
SchnellstraBen /
Landstraf3en

42%

Tankstellen
innerhalb des
Stadtgebietes

47%

Lesebeispiel: .
Manner zwischen 20 und 49 Jahren nutzen zu 40% Tankstellen an der Autobahn, zu 42% u M?nner 20-49 Jahre
Tankstellen an Schnell-/Landstrafien und 47% nutzen Tankstellen innerhalb des Stadtgebietes. Ménner 50+
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Welche Tankstellenmarke steuert die Kernzielgruppe der Tankstellen-Shopper besonders haufig an?
Wichtige Absatzorte des Distributionskanals sind vor allem die markfihrenden und deutschlandweit
prasenten Vertriebslinien ARAL und Shell. Das Mittelfeld teilen sich Esso und Jet.

Insgesamt zeigt sich ein heterogenes Nutzungsbild. Unzweifelhaft bestehen im Tankstellenmarkt
Kundenbindungen zu einzelnen Marken. Aber die Bindungen reichen nicht aus, um eine Markentreue zu
etablieren, die zur ausschlieBlichen Nutzung fiihrt. Der Tankstellenkunde zeigt sich flexibel. Er ist an den
Marktfihrern orientiert, die in der breiten Flache prasent sind, wechselt aber zu anderen Gesellschaften
und wieder zurtick. Aktuelle Preise und gilinstige Standorte lassen sich als wichtigste Wechselkriterien
interpretieren.

Welche der folgenden Tankstellengruppen nutzen Sie?

s, -
oso I
oy I 19°%

- &

A, /0"
St 40%

I '
Agip 22%
0,
Sonstige P 22%
Lesebeispiel: B Manner 20-49 Jahre
ARAL-Tankstellen werden von 68% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren Ménner 50+
angesteuert.
10 media.mairdumont.com Falk | Marco Polo | DuMont | Baedeker
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2.3 Produktgruppen im Wettbewerb

Der Snack fir den kleinen Hunger ist bei weitem nicht das einzige Produkt, das der POS Tankstelle zu
bieten hat. Das Sortiment ist auf den gesamten Bedarf der mobilen Zielgruppe ausgerichtet. Es hat sich ein
vielfaltiges Angebot etabliert, von dem der Verbraucher profitiert. Aus Marketingperspektive deutet sich
ein harter Wettbewerb der Alternativen an.

Diese Konkurrenzsituation besteht sowohl innerhalb von Produktsegmenten als auch zwischen
unterschiedlichen Produktgruppen. Einige davon wetteifern zusammen mit dem klassischen
Snackangeboten aus Sifwaren um den gleichen Kunden-Euro (Generika-Wettbewerb). Das gilt
insbesondere fir die beliebten Fast-Food-Backangebote und ferner fiir das Obst.

Die wichtigste Produktkategorie neben Snacks sind Zeitschriften/Zeitungen, gefolgt vom Durstloschern fiir
die Autofahrt.

Welche sonstigen Produkte kaufen Sie gelegentlich unterwegs?

3o

N, 737

Blumen

Zeitschriften / Zeitungen

obst T 2%
. |
Brétchen / Brot 50%
[, 5 1 %o

Getranke

I 2

Zigaretten

Sonstiges rg%

Lesebeispiel:
Zeitschriften/Zeitungen werden von 73 % der Manner zwischen 20 und 49 Jahren
und von 70% der Manner ab 50 Jahre unterwegs gekauft.

B Manner 20-49 Jahre
Manner 50+

Kompass | Falk Spirallo | HB Bildatlas Snack Point

(N



Snack Point | Shopping am POS Tankstelle

3. Kaufverhalten

3.1 Zeitpunkt Kaufentscheidung

Die Kernzielgruppe der Snackkaufer am POS-Tankstelle sind keine Impulskaufer vor der Kasse. 80% und
mehr entscheiden bereits wahrend der Fahrt, dass an der nachsten Tankstelle ein kleiner Snack gekauft
werden soll. Nach dieser ersten, grundsatzlichen Entscheidungsstufe fiir einen Kauf, erfolgt der zweite
Schritt, namlich die konkrete Produktauswahl an der Kasse.

Ist die Entscheidungssituation im Auto noch eine freie Wahl nach personlichen Vorlieben, Geschmack und
Hungergefihl, wird die weitere Entscheidungsphase von einem massiven Kommunikationswettbewerb an
der Kasse umrahmt.

Fur die Marketing- und Mediaplanung stellt sich die Herausforderung, bereits vor dem Aufmerksamkeits-
kampf mit Displays und immer aufwandigeren Verpackungen und Prasentationsmaterialien, den
kaufbereiten Konsumenten zu erreichen.

In der Mobilitdtsphase liegt das Potenzial fir eine weitgehend konkurrenzfreie Positionierung des
Produktes. Analog dazu liegen die besonderen Chancen der Werbung in den Medien, die wahrend der
Mobilitat des Autofahrers ihre Wirkung entfalten konnen. Dazu gehdren unter anderem spezialisierte
Informations- und Orientierungsmedien wie Falk-Medien (fir mehr Information zur Funktion und
Werbewirkung von Falk siehe Kapitel 7).

Die allseits genutzte und bisweilen ausgereizte POS-Kommunikation wird nur dann ihren Erfolg erhohen,
wenn bereits im vorhergehenden Entscheidungsstadium eine positive Motivation zur Auswahl der richtigen
Marke stattgefunden hat.

Wenn Sie mit dem Auto unterwegs sind, wann entscheiden Sie einen Snack zu
kaufen?

80%
wahrend der Fahrt
20%
erstim
Kassenbereich

Lesebeispiel:

80% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren entscheiden wahrend M Manner 20-49 Jahre

der Fahrt einen Snack zu kaufen. Manner 50+
12 media.mairdumont.com Falk | Marco Polo | DuMont | Baedeker
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3.2 Zeitpunkt Produktverwendung

Fir die Auswahl des Produktes ist die spatere Verwendungsmoglichkeit, das heifit der schnelle und
einfache Verzehr, ein wichtiges Entscheidungskriterium. Eine Uberwaltigende Mehrheit von ber 90%
greift bereits wahrend der Fahrt zum Snack, um den Hunger zu stillen.

Daraus resultiert die Anforderung an das Produktmanagement, diese problemlose Nutzung durch
Konsistenz und Verpackung zu gewahrleisten.

Wann verzehren Sie den gekauften Snack?

96%

wahrend der Fahrt

4%

nach der Fahrt

Lesebeispiel:
96% der Méanner zwischen 20 und 49 Jahren verzehren den gekauften Snack B Ménner 20-49 Jahre
wahrend der Fahrt. Manner 50+

Kompass | Falk Spirallo | HB Bildatlas Snack Point 13
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3.3 Offenheit fur neue Angebote

Die Kernzielgruppe der Snackkaufer am POS Tankstelle sind offen fiir neue Produkte. Das Ergebnis
Uberrascht, da in den mittleren und insbesondere in den hoheren Altersklassen im Alltag durchaus
festgelegte, gelernte Markenpraferenzen gelten.

Die Mobilitatsphase und der Einkauf im alternativen Distributionskanal wecken aber Lust und Offenheit fir
Neues. Etablierte Marken finden hier das Potenzial, ihre Position auszubauen. Neueinsteiger konnen uber
den POS Tankstelle ihre Markteroberung ansetzen. Der Schlissel dazu ist zweifellos die richtige
Platzierung und kommunikative Ansprache der Zielgruppe, verbunden mit der Erfillung des
Kundenbedarfs (Kaufkriterien, siehe Kapitel 3.4).

Probieren Sie gerne neue Produkte aus?

76%

Offen fiir Neues

24%

festgelegte

Produktauswahl
Lesebeispiel: W Manner 20-49 Jahre
76% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren probieren gerne neue Produkte aus. Manner 50+

14 media.mairdumont.com Falk | Marco Polo | DuMont | Baedeker
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3.4. Kaufkriterien

Ein Snack muss natirlich gut schmecken. Dieser Aussage stimmt die Uberwaltigende Mehrheit der
Befragten zu. Aber er muss auch zum Sofortverzehr geeignet sein. Dieses Ergebnis steht im direkten
Zusammenhang mit der Anforderung an eine praktische Verpackung und einfache Handhabung.

Die Ergebnisse korrespondieren mit dem abgefragten Verzehrverhalten der Kaufer. Diese wollen ihren
Bedarf nach einem Snack bereits kurz nach dem Kauf, also wahrend der anschlieBenden Fahrt,
befriedigen. In Zeiten von ,.Geiz ist geil” liberrascht die geringe Bedeutung des Preisfaktors. Weniger als
die Halfte der Kernzielgruppe am POS Tankstelle setzt auf den Preis als wichtiges Kaufkriterium.

Eine noch geringere Bedeutung als dem Preis, hat die allgemeine Markenbekanntheit des Produktes. Eine
allseits bekannte Marke ist nur fir 7% beziehungsweise 9% der Befragten wichtig. In diesem Ergebnis
wird belegt, dass beim Snackkauf an der Tankstelle Image- oder gar Prestigeeffekte irrelevant fir den
Kaufer sind.

Zusammengefasst lautet die Strategie fiur einen erfolgreichen POS-Snack: Gut schmecken muss er,
praktisch verpackt sein, einfach handhabbar und schnell verwertbar. Der Verkaufserfolg liegt also in der
kombinierten Erfillung von funktionalen Kernbedirfnissen.

Was ist lhnen beim Kauf von Snacks wichtig?

I
I

gut schmecken

preiswert sein

s

satt machen

.

von einer bekannten Marke sein

I

kalorienarm / gesund sein

I 7

muss zum Sofortverzehr geeignet sein

61%
muss praktisch verpackt sein — 6

Lesebeispiel:
Fiir 92% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren ist es wichtig, dass ein Snack gut schmeckt, 82% B Manner 20-49 Jahre
der Manner ab 50 Jahre legen ebenfalls Wert auf den guten Geschmack. Méanner 50+
Kompass | Falk Spirallo | HB Bildatlas Snack Point 15
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4. Marktsegment Sufle Snacks

4.1 Markenpraferenz

Welche Schokosnacks kaufen Sie gelegentlich unterwegs?

Ritter Sport 47%

Snickers 46%
Knoppers
Balisto
Corny Riegel
Milka
Hanuta
KitKat

Nuts

Mars 44%

Twix 4%

keine dieser Marken

Lesebeispiel: W Manner 20-49 Jahre
47% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren kaufen gelegentlich Ritter Sport. Manner 50+

Quadratisch, praktisch, gut - so lautet die erfolgreichste Positionierung am POS Tankstelle. In diesem
Ergebnis bewahrheiten sich die Anforderungen der Verbraucher (siehe Kapitel 3.4). Aber auch die einfach
handhabbaren Haselnusstafeln werden von der Kernzielgruppe gern gekauft.

Ein Unterschied zwischen den beiden beliebtesten Marken Ritter Sport und Hanuta wird deutlich: das
letztgenannte Produkt hat seinen Verkaufserfolg eher bei jlingeren Altersgruppen, wahrend die
Traditionsmarke Ritter Sport ihre treue Kundschaft bei den Giber 50 jahrigen findet.

Die Konkurrenz um junge Zielgruppen ist grof3. Erfolgreiche Positionierungen im Kaufernachwuchs zeigen
vor allem die Masterfoods-Produkte. Snickers, Mars und Twix sind mit einer breiten und zugleich jungen
Kauferschicht fiir den Wettbewerb am POS geriistet.

media.mairdumont.com Falk | Marco Polo | DuMont | Baedeker
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4.2 Marken-Bekanntheit und Marken-Sympathie:

Die sympathischsten Schokoladenmarken sind nicht unbedingt die meistverkauften am POS Tankstelle.
Milka, Knoppers oder KitKat weisen Uberdurchschnittliche Sympathiepunkte aus, sind aber nicht die
wichtigsten Umsatztrager.

Diese Marken besitzen ein grofles Verkaufspotenzial, dass es mithilfe von Produktoptimierungen unter
Berlcksichtigung der Kaufkriterien auszuschopfen gilt. Die einfache Verwendung und Handhabung als
Snack fiir die Mobilitatsphase steht auf funktionaler Ebene im Mittelpunkt. Kraft Foods geht bereits diesen
Weg mit kontinuierlichen Produktvariationen unter der Dachmarke Milka (Nussini, Mjoy und Tender).

Grof3e Sympathie genieBt Ritter Sport. Die POS- und Werbeaktivitaten der Markenfamilie treffen auf eine
hohe Bekanntheit und Beliebtheit beim Verbraucher.

Welche Schokoladenmarken sind lhnen sympathisch?

Ritter Sport Zi%

Snickers
Knoppers
Corny Riegel
Milka
Hanuta
KitKat

keine dieser Marken

Lesebeispiel:
Mannern zwischen 20 und 49 Jahren ist die Marke Snickers mit 43% deutlich B Manner 20-49 Jahre
sympathischer als Mannern lber 50 Jahre. Manner 50+
Kompass | Falk Spirallo | HB Bildatlas Snack Point 17
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Welche Marke an der Tankstelle bereits auf einer erfolgreichen Kommunikationsbasis aufbaut, zeigt die
Verbraucherprognose der Bekanntheitsgrade.

In einer allgemeinen Einschatzung der Marktbekanntheit, stellen sich Ritter Sport und Milka, gefolgt von
Hanuta, in der Kernzielgruppe der Tankstellen-Shopper klar an die Spitze.

In dieser Abfrage korrespondieren die eigene Wahrnehmung und die Einordnung der anderen
Konsumenten. Dabei zeigen sich interessante Differenzen in den Altersgruppen: Snickers, Knoppers und
KitKat beziehen ihre tUberdurchschnittlichen Werte aus jungen Altersgruppen, wahrend die Marktfiihrer
Milka und Ritter Sport eine gleichverteilte Fiihrungsposition in beiden Altersklassen erlangt haben.

Denken Sie, dass diese Schokoladenmarken einen hohen Bekanntheitsgrad haben?

O
Ritter Sport Ly

4

Snickers

I 57

Knoppers

0,
Corny Riegel NN 5

0,
o ____ _ _kuf

N, 757

Hanuta
0,
KitKat e
. . 1%

keine dieser Marken
Lesebeispiel:
94% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren denken, dass Ritter Sport einen hohen B Manner 20-49 Jahre
Bekanntheitsgrad hat. Ménner 50+

18 media.mairdumont.com Falk | Marco Polo | DuMont | Baedeker
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4.3 Markenbewertungen

Welche dieser Schokoladenmarken schmecken lhnen gut?

Ritter Sport (k)
Snickers
Knoppers
Corny Riegel
Milka
Hanuta
KitKat
keine dieser Marken
Lesebeispiel: W Manner 20-49 Jahre
79% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren schmeckt Ritter Sport gut. Manner 50+
Welche dieser Schokoladenmarken haben ein gutes
Preis/Leistungsverhaltnis?
Ritter Sport Al
Snickers
Knoppers
Corny Riegel
Milka
Hanuta
KitKat
keine dieser Marken
Lesebeispiel:
Das Preis-/Leistungsverhéltnis von Ritter Sport wird von den M&nnern zwischen 20 und W Manner 20-49 Jahre
49 Jahren mit 44% schlechter bewertet als von den Mannern ab 50 Jahren (66%). Manner 50+

Snack Point 19
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Welche dieser Schokoladenmarken machen lhrer Meinung nach satt?

I ;'
Ritter Sport il

- Ei

Snickers

U

Knoppers

Y 27

Corny Riegel
0,
vitka TR, 2 -

A -

Hanuta

I,
KitKat 1%

0,
keine dieser Marken —SM

Lesebeispiel: B Manner 20-49 Jahre
31% der Manner zwischen 20 und 49 Jahre sind der Meinung, Ritter Sport macht satt. Manner 50+

Welche dieser Schokoladenmarken sind lhrer Meinung nach
kalorienarm/gesund?

Ritter Sport
Snickers
Knoppers
Corny Riegel 46%
Milka
Hanuta
KitKat

keine dieser Marken 47%

Lesebeispiel:
Ritter Sport und Snickers werden jeweils von nur 2% der Manner zwischen
20 und 49 Jahren als kalorienarm/gesund bewertet.

B Manner 20-49 Jahre
Manner 50+

media.mairdumont.com
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4.4 Markenvergleich: Snickers/KitKat

Die vorliegende Studie ermoglicht den direkten Markenvergleich anhand von wichtigen Kaufkriterien. Ein
einfaches aber pragnantes Beispiel zeigt die Gegentiberstellung von Snickers und KitKat.

Das Nestlé-Produkt (KitKat) liegt in den Bewertungen der Befragten mit dem Masterfoods-Riegel auf
Augenhohe, wobei sich ein leichter Vorsprung fiir Snickers in allen Antwortmdglichkeiten ergibt. Ein
signifikantes Plus zeigt sich nur bei der Sattigungsleistung. Hier hat Snickers mit seiner kommunizierten
Vollwertigkeit (Haselniisse, Nougatcreme, Karamell-Fillung) einen klar von der Zielgruppe
wahrgenommenen Produktvorteil errungen.

Die Filterung von USPs lasst sich fir fast alle Snackmarken tber den direkten Vergleich realisieren. Als
Ergebnis zeigen sich Differenzierungen vom Wettbewerb, auf die sich die Werbung wahrend der
Mobilitatsphase und am POS konzentrieren kann.

Schokosnacks im Marken-Vergleich - Produktkriterien

70%
60%
50% A

40%
\\/

30% +

20% 4

10% \

0% T T T T T

Einkauf ~ Sympathie Bekanntheit Geschmack Preis- Sattigung  Gesundheit
/leist.verh.
Lesebeispiel: =Snickers
27% der Befragten sind der Meinung, Snickers macht satt. Nur 11% der Befragten denken das lber KitKat. KitKat
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5. Wettbewerb der Marktsegmente

Der Wettbewerb am POS Tankstelle findet nicht nur innerhalb der beliebtesten Produktkategorie, der
siflen Snacks, statt. Direkte Konkurrenten sind auch andere Produktgruppen, die das Bediirfnis nach
einer schnellen und gut schmeckenden Sattigung wahrend der Mobilitatsphase anbieten. Darunter sogar
alternative Distributionskanale wie Fast-Food-Ketten, die sich mit Hamburgern und Chicken Chips als
ernstzunehmender Wettbewerber fir die Kaufkraft im Tankstellenshop etabliert haben.

Die nachfolgenden Ergebnisse bewerten die Marktstellung der folgenden Produktgruppen

e Herzhafte Snacks
e Fast-Food

e FEis/Bonbons

Um eine Vergleichbarkeit mit den vorhergehenden Werten zu gewahrleisten, ist weiterhin die
Kernzielgruppe am POS Tankstelle Gegenstand der Betrachtung. Abweichende Zielgruppenprofile konnen
auf Anfrage ausgewertet werden.
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5.1 Herzhafte Snacks

Die Kaufwerte der herzhaften Snacks reichen nicht an die der Schokoladenmarken (Riegel, Tafeln,...)
heran. Eine Ausnahme bildet das Unilever Produkt Bifi. Es ist fur viele Kaufer die einzige, nennenswerte
Alternative. Der Erfolg begriindet sich auf einer langjahrig gelernten Positionierung [.Bifi muss mit”)
verbunden mit aktiver Werbung fiir mobile Zielgruppen und einer vorteilhaften POS-Platzierung.

Auf einen harten Wettbewerb lassen die dicht beieinander liegenden Werte fihrender Chips-Angebote

schlielen. Welche Marke sich als Mitnahmeprodukt fiir den kleinen Hunger profilieren kann, erscheint
offen.

Welche dieser herzhaften Snacks kaufen Sie gelegentlich unterwegs?

41%

|

Bifi

13%

Funnyfrisch

14%

Chio Chips

1%
Chipsletten

ceine der genannien [

Marken
Lesebeispiel: W Manner 20-49 Jahre
41% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren kaufen gelegentlich Bifi-Snacks. Manner 50+
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5.2 Fast-Food-Ketten

Die Alternative zum gekauften Snack an der Tankstelle oder im Supermarkt, ist das schnelle Essen in
einer nahegelegenen Fast-Food-Kette. Marktfiihrer McDonalds dominiert erwartungsgemaf das Ranking
der befragten Zielgruppe, gefolgt von Burger King.

Interessant ist das offensichtliche Absatzpotenzial fir alle Fast-Food-Anbieter. Die kaufbereite Zielgruppe
50+, mit einem hohen Umsatzvolumen fir Snacks wahrend der Mobilitatsphase, geht bisher nur zur Halfte
in Fast-Food-Restaurants. Mit einer durch zielgruppenaffine Mobilitatsmedien gestitzten,

kommunikativen Positionierung als Alternative zum Essen an der Tankstelle, lasst sich hier ein
Wachstumsmarkt erschlief3en.

Essen Sie unterwegs auch manchmal bei Fast-Food-Ketten?

I
Burger King °
14%

Kentucky Fried Chicken _ °

subway

77%

McDonalds

7%
Kochloffel I 7

B 2%

Sonstige
Nein, ich esse nicht bei 14%
Fast-Food-Ketten
Lesebeispiel: W Manner 20-49 Jahre
59% der Manner zwischen 20 und 49 Jahren essen manchmal bei Burger King. M3nner 50+
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Die Snack Point Studie liefert Vergleichsanalysen zwischen den unterschiedlichen Produktgruppenkaufern
und zeigt entsprechende Absatzpotenziale auf. Exemplarisch ist der Vergleich von Snackkaufern und
Nichtsnackkaufern hinsichtlich ihrer Affinitat zu Fast-Food-Ketten angefiihrt. Eine Korrelation zwischen
den Merkmalen Snackkaufer und Fast-Food-Kunde zieht sich Uber alle Ketten hinweg. Insbesondere
McDonalds- und Burger King-Kunden sind fiir herzhafte Snackalternativen empfanglich.

Herzhafte Snackkaufer bzw. Nichtkaufer im Vergleich - Fast-Food-Ketten

80%

70% A
0% - /

50% -

40% +

30% ~

20% ~

10% i
|

00/0 T T T T T
Burger Mc Donalds subway Kentucky Kochloffel — Sonstige Ich esse

King Fried nicht bei
Chicken Fast-Food-
Ketten
Lesebeispiel: ===Herzhafte Snackkaufer
55% der Kaufer herzhafter Snacks essen bei Burger King. Keine herzhaften Snackkaufer
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5.3 Eis/Bonbons

Neben Schoko-Snacks sind Eis und Bonbons wichtige Umsatztrager im Tankstellen Shop. Bei der
Kernzielgruppe der POS-Kaufer steht Magnum an vorderster Stelle, gefolgt von Cornetto. Das
Saisonprodukt Eis ist in der warmen Jahreszeit ein ernstzunehmender Konkurrent fiir die klassischen
Schokomarken am Counter.

Vergleicht man die Markenwerte der Eisprodukte jedoch mit denen der Schokoangebote, dann zeigt sich
eine bessere Etablierung der herkommlichen Schokosnacks.

Die einzelnen Eisprodukte haben Aufholbedarf um im Wettbewerb zu bestehen, denn bei genauerer
Betrachtung wird deutlich, dass lediglich Magnum eine ausgezeichnete Position im Ranking einfahrt.
Selbst Premiummarken wie Movenpick oder Traditionsangebote wie Capri sind einer relativ geringen
Kaufbereitschaft ausgesetzt.

Das liegt zum einen am Produktgruppenwettbewerb mit anderen Snackangeboten in der Tankstelle. Zum
anderen konkurrieren die etablierten Eisprodukte aber auch mit saisonalen Neuigkeiten und
modeabhangigen Trend-Eissorten. In diesem schnelldrehenden Markt ist es eine Herausforderung, den
Absatzerfolg langfristig auf hohem Niveau zu halten und auszubauen. Lediglich Magnum, gefolgt von
Cornetto, kann dieses Erfolgsniveau eindeutig zugesprochen werden.

Welche dieser Eis-Marken kaufen Sie gelegentlich?

I 0

0,
10 for Two .3/0

Magnum

Cornetto

I

Movenpick Macao

I '

Capri

13%
Nucki Nuss I -

Keine der genannten 16%
Marken

Lesebeispiel: W Ménner 20-49 Jahre
Die Eismarke Magnum wird von 70 % der Manner zwischen 20 und 49 Jahren gekauft. Eimmar Stk
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Die Kaufbereitschaft flir Bonbon-Angebote liegt in einer vergleichenden Betrachtung tiber dem Niveau der
Eisprodukte. In der Kernzielgruppe der Tankstellen-Shopper zeichnen sich TicTac und Mentos mit
Uberdurchschnittlichen Werten aus. Die positiven Auspragungen kommen insbesondere aus jingeren
Zielgruppen.

Uber alle Produktkategorien hinweg gesehen, wird der Snackabsatz am POS Tankstelle vorwiegend durch
jingere Altersgruppen getragen. Erzielen einzelne Produkte ihre besten Kaufwerte in der Gruppe von Best
Agern oder Senioren, dann sind das bemerkenswerte Ausnahmen.

In diesem Beispiel stechen Werthers und Rachengold als Traditionsmarken mit einem Kauferstamm bei
den Mannern uUber 50 Jahren hervor. Fir Produkte wie diese, stellt sich die Spagatfrage zwischen Bindung

der angestammten Klientel und ErschlieBung neuer, nachwachsender Kauferschichten - die allerdings
schon vom Rest des Marktes stark umworben werden.

Welche dieser Bonbon-Marken kaufen Sie gelegentlich?
e P
N, -

Campinos

Mentos

5
TicTac el
I

Rachengold

N 0

Nimm?2
I,
Werthers Ak
0,

riesen T -

Keine der genannten 22%
Marken

Lesebeispiel: .
M 20-49 Jah
23% Manner zwischen 20 und 49 Jahren kaufen Campinos, 38% Mentos. ?nner anre
Manner 50+
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Auch fir diese Produktgruppen bietet die Snack Point Studie interessante Vergleichanalysen. Als
Korrelationsbeispiel ist das Potenzial zwischen Eis- und Fast-Food-Kaufern dargestellt: Wer zum Eis greift
ist auch ein potenzieller Kunde der Fast-Food-Ketten.

Fir das Marketing beider Seiten bedeutet das Konkurrenz, denn die Verbraucher sind fir beide Varianten
der Bedurfnisbefriedigung offen. Praktisch ausgedrickt, konkurrieren das Langnese Eis im
Tiefkihlbereich der Tankstelle und das Soft-Eis von McDonalds um die gleiche, mobile Zielgruppe.

In einer tiefergehenden Analyse ist zu fragen, was den Ausschlag fiir den Besuch im Fast-Food-Restaurant
als Alternative zum Einkauf in der Tankstelle gibt. Als Antwort setzen einige Tankstellennetze bereits auf
Servicekonzepte, die Aufenthaltsbereiche fir den Snackverzehr, ein Angebot von frischen Heif3getranken
oder Medienangebote zur Unterhaltung wahrend des Aufenthaltes vorsehen.

Eiskaufer bzw. Nichtkdufer im Vergleich - Fast-Food-Ketten

70%

60%

50% 4

40%

30%

20% ~

10%

0% T T T T T

Burger King Mc Donalds ~ subway Kentucky  Kochloffel — Sonstige Ich esse
Fried nicht bei

Chicken Fast-Food-
Ketten

Lesebeispiel:
Bei Mc Donalds essen 65% der Eiskaufer und 48% der Nichtkaufer.
Bei Burger King essen 47% der Eiskdufer und 33% der Nichtkaufer.

=—=Eiskaufer
Keine Eiskaufer
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6. Wettbewerb am POS Tankstelle - Fazit

Der Tankstellenshop zeichnet sich durch ein vielfaltiges Angebot fiir den Verbraucher aus und durch einen
harten Wettbewerb um dessen Kaufentscheidung.

Sufle Snacks, allen voran die bekannten Schokoladenmarken, sind gefragte Begleiter auf der Autofahrt.
Sie sollen gut schmecken, einfach handhabbar und schnell verwendbar sein, denn gegessen wird der
Snack direkt nach dem Kauf im Auto.

Sieht man von diesen Basisanforderungen ab, ist die Kernzielgruppe der Tankstellenshopper eine
angenehme Marketingzielgruppe: Offen fir neue Angebote, mit hoher Preisbereitschaft und flexibel in der
Auswahl von Snackalternativen, birgt sie das Potenzial fiir Verkaufserfolge am POS.

Vorausgesetzt, der Wettbewerb um die Aufmerksamkeit des Kunden wird bestanden. Und hier muss
bereits vor dem eigentlichen POS angesetzt werden, denn die meisten Entscheidungen fir einen Snack
fallen bereits wahrend der Autofahrt. Diese Erkenntnis ist zentral fiir die verkaufsorientierte
Mediaplanung. Nicht allein Display, Gewinnspiel oder kreativer Aufsteller an der Kasse bestimmen Uber
den Erfolg. Ein ganzheitlicher Werbetragereinsatz ist gefragt, um die Kaufbereitschaft der Kernzielgruppe
optimal auszunutzen.

Ein weiterer Grund spricht fir die friihzeitige Kontaktaufnahme zum Konsumenten: In der Mobilitatsphase
sind bereits weitere Produktalternativen prasent. Allen voran die Fast-Food-Kette. Sie macht
insbesondere den herzhaften Snackangeboten zu schaffen. Aber auch das Eis im Tiefkihlregal der
Tankstelle kann schnell gegen ein Soft-Eis bei McDonalds eingetauscht werden.

Flexible Verbraucher, vielfaltige Alternativen in der eigenen Produktkategorie aber auch mit anderen
Produktgruppen, machen den POS Tankstelle zu einem spannenden Distributionskanal. Um Erfolg im
Wettbewerb zu erlangen, sind neben der klassischen und in weiten Teilen ausgereizten POS-Platzierung,
Kommunikationsalternativen gefragt.

Die Antwort findet sich in einer Mediaplanung entlang der Mobilitatskette. Die Ansprache der
Konsumenten wahrend ihrer Mobilitat im Auto kann effektiv durch spezialisierte Print-Werbetrager
erreicht werden. Diese Werbemedien mussen bereits vor und wahrend der Autofahrt einen visuell-
informierenden  Kontakt zur Kernzielgruppe aufbauen. Nur so sind Produktabbildungen,
Markenkommunikation und wiederholte Kontaktgenerierung Uber einen langeren Zeitraum hinweg
denkbar.
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7. Die Marke Falk - Werbewirkung und Funktion

Falk sowie der Online-Auftritt Falk.de zdhlen zu MAIRDUMONT, dem Marktfiihrer im Bereich Verlags-
erzeugnisse fir Touristik und Verkehr in Deutschland und Europa.

Die Marke Falk blickt auf mehr als 50 Jahre Erfolgsgeschichte in Deutschland zuriick. Mit einer
erfolgreichen Kombination gefragter Print-Produkte, angefangen vom Falk Stadtplan, Gber Falk Spirallo
Reiseflihrer, bis hin zu Falk-Reiseatlanten und Falk-Autoatlanten, erreicht Falk jedes Jahr eine Auflage
von ca. 4 Millionen Exemplaren.

Die Falk-Produkte bieten 100% Abdeckung des deutschen Straflennetzes und die Stadtplane erzielen in
Deutschland 54% Marktanteil (Quelle: GfK).

Die starke Marktprasenz von Falk und die Beliebtheit bei den Kunden zeigt sich auch im Internet. Falk.de
ist eines der grofiten deutschsprachigen Reise- und Mobilitatsportale mit durchschnittlich tiber 26.500.000
Impressions (Quelle: IVW] pro Monat. Ein professioneller Routenplaner, komfortable Stadtpléne aus ganz
Europa und die gefragte Themenrubrik Reise Service erfreuen sich steigender Nachfrage.
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7.1 High-Interest - High-Involvement

Das Medienangebot von Falk besteht aus hochwertigen High-Interest-Produkten: Stadtplane,
Reiseatlanten, Reiseflihrer, Hotelguides und Autoatlanten laufen unter der erfolgreichen
Mediapositionierung ,.Ein-Thema-Ein-Nutzen".

Die Verlagsprodukte konzentrieren sich auf die Befriedigung eines zentralen Nutzens ihrer Leser. Sie
bieten Orientierung und Information fiir eine Destination (Reisefiihrer), ein geographisches Umfeld
(Stadtplane] oder eine konkrete Mobilitdtsphase (Atlanten, Hotelguides). Die Zielgruppe nutzt Falk
Produkte daher aktiv sowie mit hochster Aufmerksamkeit. Ihr Bedurfnis wird professionell und tiefgehend
erfullt.

Mit dieser konzentrierten redaktionellen Ausrichtung trifft Falk auf eine thematisch klar eingrenzbare

Zielgruppe. In ihrer Funktion als High-Interest-Medien, stehen Falk Produkte an der Spitze der
zielgruppenfokussierten Mediaplanung.

Mediagattungen im Print-Segment

Hohe Reichweite in weiten
Schichten der Bevilkerung
[Spiegel, Focus|

Themenkomplexe fir
Bevilkerungssegmente
[Frauen, Entscheider, ...|

Konzentration auf
Interessensgebiete |Auto,
Reiseformen, Sportarten, ...]

“one benefit = one topic”
Ein-Nutzen-Ein-Thema mit spitzer
sowie stark interessierter Zielgruppe

Kompass | Falk Spirallo | HB Bildatlas Snack Point
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7.2 Medienqualitat und -funktion
Die Leistungsstudie High-Interest-Media des IFAK-Instituts weist fiir die Marke Falk ausgezeichnete
Imagewerte aus. Die TOP-Nennungen der Befragten bewerten das Markenbild von Falk mit den folgenden
Merkmalen.

e Informativ

e Hochwertige Marke

e Glaubwiirdig

Falk Produkte enthalten glaubwiirdige Informationen

93%

Autoatlas

Stadtplan 88%

Lesebeispiel:
88% der Befragten sind der Meinung, dass Falk Stadtpldne glaubwiirdige Informationen enthalten.

Falk-Produkte sind fir ihre Leser wichtige Informationstrager. Sie geben Orientierung und genie3en das
Vertrauen einer etablierten Marke. Von diesem positiven Ausstrahlungseffekt profitiert die enthaltene
Werbung.

Ein als Orientierungsmedium geschatzter und als sympathisch empfundener Werbetrager bringt eine
ausgezeichnete, qualitative Erfolgsbasis in Werbekampagnen ein.
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7.3 Leserschaft (Zielgruppe])

Falk erreicht eine Zielgruppe die sich aus Mdnnern ..im besten Alter” zusammensetzt. Die aktive Mitte der
Gesellschaft, gut verdienend, iiberdurchschnittliche Bildung und in gehobener beruflicher Position erweist
sich als Kernleserschaft von Falk Produkten.

Die Key-Facts zur Zielgruppe im Uberblick
e Hier sind die Manner: 60% mannlich, 40% weiblich
e Aktive Mitte: 52% sind 30-49 Jahre alt, weitere 26% in der Zielgruppe 50+

e Einkommen: 28% befinden sich in der Spitzenverdienergruppe mit einem
Haushalts-Nettoeinkommen von tGber 3.000,- Euro monatlich.

Wie alt sind Falk Leser?
14-19 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre 27%

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60+ Jahre

Lesebeispiel:
52% der Falk Leser sind in der Altersgruppe von 30 - 49 Jahren.
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7.4 High-Interest-Medium mit Werbewirkung

Bereits wahrend einer Nutzungsphase von wenigen Minuten entsteht beim Falk-Produkt der Kontakt
zwischen dem Leser und der Anzeige. Selbst bei mehreren Formatanzeigen halt sich das vom IFAK-
Institut in einer experimentellen Beobachtung ermittelte hohe Wahrnehmungsniveau.

Im Test: 'I.H 8. 4c Innenteil Motiv Klosterfrau Melissengeist

Anzeigenwahrnehmung [Sichtkontakt)
Stadtplan

B Anzeige gesehen
Anzeige nicht gesehen

Lesebeispiel:

70% aller Testteilnehmer hatten bereits nach
kurzer Mutzungszeit Sichtkontakt mit der Anzeige
im Innenteil des Stadtplans

Bei der konkreten, gestitzten Erinnerung an einzelne Anzeigenmotive treten Falk-Plane durch
tberdurchschnittliche Ergebnisse bei allen Formatanzeigen hervor.

Im Test waren folgende Kampagnen integriert:
e Nationaler Markenartikel aus dem Snacksegment (Nestlé)
e Nationaler Markenartikel mit Regionalbezug (Klosterfrau Melissengeist)

e Regionales Dienstleistungsangebot aus dem Kultursektor (Kolner Philharmonie)

Besonderes Interesse erfahrt in dieser Betrachtung der Snack-Artikel von Nestlé. Der Markenartikler hat
aufgrund der POS-Affinitat von Falk bei seiner Einfihrungskampagne auf Anzeigen in Stadtplénen gesetzt.

Diese Werbung wurde bereits nach kiirzester Zeit von mehr als der Halfte aller Leser wahrgenommen.
Der Pluspunkt fir die Mediapraxis: Falk wird langfristig, mehrfach und aktiv genutzt. Das
Wirkungspotenzial fir eine nachhaltige Verankerung der Marke in einem Werbetrager mit POS-Nahe liegt
in der Realitat daher deutlich hoher als bei den positiven Werten des Tests.
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Falk bietet Snackprodukten mit Absatzzielen am POS Tankstelle oder mit der Fokussierung auf mobile
Zielgruppen einen nachgewiesenen Mehrwert in der Kampagne. Anzeigen wirken dank der hohen
Kontaktintensitat und den Mehrfachkontakten erfolgreich.

ImTest: 1/14c 4. Umschlagseite  Motiv Nestlé
11 4e Innenteil Motiv Klosterfrau Melissengeist
1M be Innenteil Maotiv Kélner Philharmonie

Anzeige nicht gesehen
B Anzeige gesehen

60%

Mestle Choco Crosser Klosterfrau Melissengeist Kélner Philharmonie

Lesebeispiel: 67% aller Testteilnehmer erinnern sich konkret an die Anzeige des Markenartikels mit
Regionalbezug im Innenteil des Stadtplans.

Die Argumente fur einen Einsatz von Falk-Medien lassen sich in einem treffenden Argumentationsbindel
zusammenfassen:
e Hohe Auflage und damit hohe Reichweite in der Kernzielgruppe der mobilen Snack-Shopper

e Die Falk-Leser sind mehrheitlich Manner (66%) der aktiven Mitte, der Anteil der Altersgruppe
20-49 Jahre liegt bei 71%

e Falk-Medien besitzen eine wichtige Informations- und Orientierungsfunktion
e Sie wirken wahrend der Autofahrt, also in der zentralen Entscheidungsphase fiir den Snackkauf

e Sie werden mehrfach zur Hand genommen und intensiv genutzt, was hohe wirksame Wieder-
holungskontakte sowie hohe Kontaktsummen generiert

e Dabeisind es exklusive oder grofiformatige Anzeigen sowie Special-Ads, die Kreativitat und
Aufmerksamkeit erzeugen

e Diese Werbewirkung ist nachgewiesen in Fall-Studien und Copy-Tests, unter anderem fir
Snackprodukte (auf Anforderung erhaltlich)

Kompass | Falk Spirallo | HB Bildatlas Snack Point
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8. Uber MAIRDUMONT MEDIA

MAIRDUMONT ist Europas fiihrendes Medienhaus fiir Reise- und Freizeitmedien. Zum Portfolio zdhlen
Marken wie Falk und Marco Polo. Weiterhin gehdren Unternehmen wie der Karl Baedeker Verlag, der
DuMont Reiseverlag, HB Verlag, Hallwag Kimmerly + Frey, die Varta Fihrer, der Kompass Verlag und Falk
Marco Polo Interactive zur Firmengruppe. Hauptsitz der Unternehmensgruppe ist Ostfildern bei Stuttgart.

Der Geschaftsbereich MEDIA hat sich auf kundenorientierte und innovative Media-Ldsungen spezialisiert.
Mit den Markenwelten von Marco Polo, Baedeker, Falk, DuMont, Kompass und
HB Bildatlas, erreicht das MAIRDUMONT-Portfolio Giber 340 Millionen Online-Kontakte pro Jahr und 150
Millionen Print-Kontakte.

Zu den Key-Accounts zahlen unter anderem:

e Unilever o Nestlé e Dr. Oetker

e HRS e Volkswagen e AUDI

e Gore Tex e Schweiz Tourismus e Deichmann

e North Face e Panasonic e Ferrero

e Holiday Autos e Sony e Pernod Ricard

e Allianz e Ford e Volks- und Raiffeisenbanken
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