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EIN INTERVIEW MIT REINER GRAUL

Haterriegel

agt Energy-
drink im
REAGENZGLAS

CONVENIENCE-EXPERTE REINER GRAUL UBER DIE-TRENDS

DER:VERGANGENEN 25 JAHRE'= UND WORAUF:SHOPBETREIBER

ACHTEN SOLLTEN, UM KUNETIG ERFOLGREICHZU BLEIBEN.

Innovative Verpackungen, ungewohnliche Ge-
schmacksvariationen, skurrile Ideen - Reiner
Graul hat in den vergangenen Jahrzehnten viele
Trends in Tankstellen und Convenience-Sto-
res erlebt und dabei auch das ein oder andere
Produkt schnell wieder aus den Regalen ver-
schwinden sehen. Graul ist geschaftsfuhrender
Gesellschafter bei Bormann & Gordon, einem der
fihrenden Unternehmen far den Bereich POS-
Research. Seit 1999 ist der Convenience-Experte
in der Branche aktiv und verantwortet dabei ne-
ben Shopper-Tests die Konsumentenbefragung
Shopper Honitor Tankstelle”.

VOM FILTERKAFFEE ZUR
KAFFEESPEZIALITAT

Im Ruckblick hat far den Fachmann insbeson-
dere der Megatrend Mabilitat in Verbindung mit
AuBer-Haus-Konsum fOr eine positive Weiter-
entwicklung - auch in Convenience-Stores - ge-
sorgt. .Hanche erinnern sich vielleicht noch an
die Rindswurst im Kocher und den Filterkaffee
aus den Anfangen.

Hier hat die Branche viel geleistet. Aus meiner
Sicht war die starkste Trendentwicklung die Er-
weilerung des Backshop-Angebots auf leckere
Kaffeespezialitaten und Snacks, die sich in-
zwischen rechl qut elabliert haben®, sagt Graul.
Dabei ist das Sortiment nicht mehr nur fdr mo-
bile Berufstalige fur die Unterwegsversorgung
relevant, sondern zunehmend fUr die Shopper
50plus. Sie sind zwar weniger mobil, dafr aber
in der Regel finanzstark, sodass fir sie die etwas
teureren Preise an den Tankstelle meist kein
Problem sind, zumal die Tankstellen hier ein qu-
tes Preisimage versus Gastro erzielen.

Neben der wachsenden Bedeutung des Back-
shops gab es in den vergangenen 25 Jahren na-
torlich viele Trends und Entwicklungen innerhalb
der einzelnen Sortimente. Dazu gehdrt unter
anderem die Erfolgsgeschichle der Energy-
drinks, die sich im Getrankesortiment auf die
Spilzenplatze bewegt haben. Aus diesem Seg-
menl stammt eine der skurrilsten, jedoch wenig
erfolgreichen Produkteinfihrungen, an die sich
Graul erinnern kann: ein Energydrink im Rea-

onzglas. Ebenfalls ein Flop war ein Test mil
frisch geschittenem Obst to go, obwahl es den
- unehmenden Trend fur gesunde Produkte be-
dient, Wahrscheinlich hat man‘der Tankst.elle
Jjosas Sortiment als Verkaufsstatte noch _mcht
;unetraul’, mutmaBt Graul. Einer der Uber-
«;schungserfolge war far Graul dagegen ein
-»synder Haferriegel, der sich trotz des hohen
.ises sehr qut verkaufte. Insgesamt sieht der
nvenience-Experte auch vegetarische und
.2qane Produkte insbesondere bei der jingeren
~d weiblichen Zielgruppe im Kommen. .Diese
- yrumente sind noch recht neu und werden auf
Jnsehbare Zeit wohl eine Nische bleiben. Sie
5liten aber trotzdem bedient werden, damit die
izlgruppe nicht zu anderen Verkaufsstatlen ab-

. andert’, rat Graul.

Die sehr neue Kateqorie Influencer-Produkte
beobachtet er mit Neugierde. ,Es sing Interes-
sante Konzepte und clevere Marketingideen mit
einer starken Social-Media-Aklivierunq', lautet
Grauls Einschatzung. Die Herausforderung des
Betreibers liege darin, den Trend zwar mitzuge-
hen, wenn die entsprechende Zielgruppe an dem
Standort relevant ist, aber gleichzeitig Probleme
mit Restanten zu vermeiden.

ERFOLGSFAKTOREN MARKE,
VERPACKUNG, PREIS

Ooch was hat ein Produkt in Tankstellen und
Convenience-Stores in den vergangenen 25
Jahren eigentlich erfolgreich gemacht? Far

Graul ist es immer ein Zusammenspiel aus ver-
sphiedenen Faktoren. Dazu gehort die Marke, fiir
dle_ es im Convenience-Bereich eine stirkere
Pralerenz gibt. Marken geben als Absender fir
Produkte das notwendige Vertrauen. Das gilt 2u-
dem fur Innovationen, die sich deutlich leichter
etablieren lassen wenn eine starke Dachmarke
dahinter stehl’, erklart Graul. Ebenfalls wich-
lig sei die Verpackung, sowohl hinsichtlich der
Impulswirkung durch die Gestaltung als auch
funktional, um dem Unterwegscharakter der
meisten Verzehranlasse Rechnung zu tragen. Als
dritten Faktor nennt der Experte den Preis, der
Im C-Bereich natdrlich haher als im klassischen
LEH ist. Grundsatzlich sollten Betreiber Preis-
schwellen und -elastizitaten beachten, damit die
Preis-Leistungs-Ratio fdr den Shopper in seiner
Kaufsituation angemessen und nachvollziehbar
ist. Ein interessantes Ergebnis dber eine jun-
ge Entwicklung in Tankstellen liefert Gbrigens
der gerade fertiggestellte .Shopper Monitor
Tankstelle”: Wahrend Gber Jahre hinweg das
Impulskaulverhalten bei Getranken und SaB-
waren gestiegen isl, griffen seit Beginn der
Corona-Pandemie deutlich weniger Shopper
spontan bei diesen Sortimenten zu. Ein Grund
dafur konnte sein, dass sich die Kunden nur
noch maglichst kurz in Innenraumen aufhalten
wollten und daher gezielter einkaufen. .Diese
Entwicklung hat sich leider noch nicht um-
gekehrt. Shopbelreiber kénnen beispielsweise
durch besonders aufmerksamkeitsstarke Ak-
tionen die Impulskaufer wieder anregen und
neue Zielgruppen ansprechen’, betont Graul.

E-MOBILITAT VERANDERT DEN
AUSSER-HAUS-MARKT

Einen Ausblick darauf, wie Convenience 2047
aussehen wird, will der Experte nicht wagen.
Aber: Schon fdr die kommenden Jahre prog-
nostiziert Graul deutliche Veranderungen. ,Es
besteht die Gefahr, dass die Tankstelle durch
die Elektromobilitat als wichtigster Convenien-
ce-Kanal an Bedeutung verliert. Die groBe Her-
ausforderung wird sein, die Frequenz durch ein
attraktives und hochwertiges Angebol sowie
ein helles und freundliches Ambiente hochzu-
halten, um sich gegen den starken Weltbewerb
aus LEH und Backereien zu behaupten. Dann
wird die Tankstelle weiterhin eine relevante Un-
terwegseinkaufsstatte bleiben”, betont Graul.
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