Sektmarkt: Fokussierte
Marken versus Allroundmarken

Wer sind die Konsumenten
von Rotk&appchen, Asti und Co.”?

Die Deutschen lieben Sekt. Laut dem statistischen Bundesamt
wurden im Jahr 2012 340 Millionen Liter Schaumwein getrunken. Dies
entspricht 453 Millionen Flaschen. Sekt ist das alkoholische Getrénk mit der
gréBten Verbreitung in Deutschland. Uber zwei Drittel der Bevélkerung
trinken Sekt, zumindest gelegentlich. Damit liegen die Werte sogar

Dass Sekt ein Frauengetrank ist,
stimmt tendenziell, jedoch sind die
Anteile niedriger als vielleicht erwar-
tet: Nur 57 Prozent der Sekttrinker sind
Frauen. Beim Prosecco ist der Anteil
mit 62 Prozent weiblicher Konsumen-
ten deutlich héher. Champagner zeigt
ein ausgeglichenes Geschlechterver-
haltnis. Manner haben einen deutlichen
Vorsprung beim Bier und bei Spiritu-
osen. |lhre Anteile liegen hier bei tber
60 Prozent.

Sekt wird Uber alle Altersklassen hin-
weg relativ gleichméBig getrunken. Vom
jungen Erwachsenen bis ins hohe Alter
sind die Anteile der sechs Lebensdeka-
den (von 20 Jahre bis 70 Jahre und

leicht iber denen von Bier und Wein.

alter) mit Werten zwischen 13 bis 21
Prozent sehr homogen. Dies zeigt, dass
Sekt auch in der Zukunft ein wichtiges
Getrank sein wird.

Drei Konzerne,
zehn beliebte Sektmarken

Die Studie ,,Unternehmensprofile Sekt-
marken 2014“ gibt Einblick in Kun-
denstruktur und Kundenverhalten von
zwolf beliebten Sektmarken in Deutsch-
land: Asti Cinzano, Deinhard, Faber,
Freixenet, Flrst von Metternich, Hen-
kell Trocken, Jules Mumm, Kupferberg,
MM Extra, Mumm, Rotkdppchen und
Sohnlein Brillant.

Geschlechterverteilung alkoholische Getranke (Angaben in Prozent)
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Zehn der zwolf Marken sind deutsche
Marken, die wiederum von drei Unter-
nehmen gehalten werden. Mit den Mar-
ken Jules Mumm, MM Extra, Mumm
Sekt und Rotkdppchen Sekt belegt
die Rotkappchen-Mumm Sektkellereien
GmbH die fihrende Position im deut-
schen Markt. Nummer zwei ist der
Wiesbadener Konzern Henkell&Co.
Sektkellerei KG, der unter anderem die
Marken Henkell Trocken, Flrst von
Metternich, Deinhard, Kupferberg und
Sohnlein Brillant halt.

Die Sektkellerei Schloss Wachenheim
AG halt in ihrem Portfolio auch die
Marke Faber. Schloss Wachenheim hat
zudem 1988 den alkoholfreien Sekt
Light Live auf den Markt gebracht. Die
spanische Marke Freixenet und die ita-
lienische Marke Asti Cinzano haben
sich auf dem deutschen Markt fest etab-
liert und gehoéren zu den vier umsatz-
starksten Sektmarken.

Positionierung
der Sektmarken

Jules Mumm und Asti Cinzano besit-
zen den hochsten Frauenanteil in ihrer
Kundschaft. Drei Viertel der Konsu-
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menten der beiden Marken sind Frauen.
Beide Marken haben Uberdies das jings-
te Durchschnittsalter. Hingegen ist unter
den Konsumenten von Henkell Trocken
und Kupferberg der M&nneranteil (ber-
durchschnittlich hoch und das Durch-
schnittsalter liegt Uber dem anderer
Marken.

Tendenziell sind demnach Asti Cinzano
und Jules Mumm die Marken junger
Frauen und Henkell Trocken und Kup-
ferberg die Marken alterer Manner.
Die Ubrigen Sektmarken befinden sich
nahe beieinander in einem Mittelfeld, das
ein durchschnittliches Alter zwischen
46 und 52 Jahre umfasst und einen
Frauenanteil von 55 bis 65 Prozent.

Asti Cinzano ist die Sektmarke bei Jin-
geren. Bei den 16- bis 19-Jahrigen trin-
ken Uber 600000 Jugendliche diese
Marke, bei den 20- bis 29-Jahrigen
sind es 2,2 Millionen. Auch Jules Mumm
verflugt Uber einen groBen Anteil junger
Kunden, wenn auch mit deutlich gerin-
geren absoluten Umsatzzahlen.

Bei der regionalen Verteilung der
Kundenanteile sind zwischen den ein-
zelnen Sektmarken nur unwesentliche
Unterschiede festzustellen. Eine Aus-
nahme ist die Marke Rotkappchen, die
durch auBergewohnlich hohe Kunden-
anteile in den ostdeutschen Bundes-
landern marktfihrend ist.

Der typische
Markenkunde

Und wer trinkt nun welche Sektmarke ?
Uberspitzt formuliert mégen Selbst-
stédndige Flrst von Metternich, Ange-
stellte lieben Freixenet, Beamte haben
eine Schwache fur Kupferberg, Arbei-
ter finden Gefallen an Faber, die mo-
derne junge Frau hat Asti Cinzano
ins Herz geschlossen, Studenten sind
angetan von Jules Mumm, Rentner be-
vorzugen Henkell Trocken, Landwirte
haben Lust auf Sohnlein Brillant, der
erndhrungsbewusste Kunde gibt Dein-
hard den Vorrang, der Durchschnitts-
deutsche favorisiet MM Extra, der
qualitatsbewusste Kunde trinkt Mumm
und der sparsame Ostdeutsche schatzt
Rotk&appchen.

Sekt zu
jeder Gelegenheit

Von den rund 47,6 Millionen Menschen,
die in Deutschland leben und Sekt
trinken, lassen etwa 2,7 Millionen min-
destens einmal pro Woche die Korken
knallen. 13,5 Millionen trinken einmal
oder mehrmals monatlich und tber 30
Millionen génnen sich nur ab und zu
ein Glaschen Sekt. Damit ist Sekt noch
vor Bier und Wein das alkoholische Ge-
trank mit der gréBten Verbreitung in der
deutschen Bevdlkerung.

Uber die Studie

Die Studie ,Unternehmensprofile Sektmarken 2014* von research tools
gibt auf 103 Seiten Einblick in Kundenstruktur und Kundenverhalten der
zwolf untersuchten Sektmarken Asti Cinzano, Deinhard, Faber, Freixenet,
First von Metternich, Henkell Trocken, Jules Mumm, Kupferberg, MM

Extra, Mumm, Rotk&ppchen und Sohnl

ein Brillant.

Eine Analyse der Kunden nach Lebensphasen und Lebenszyklen wird
durch eine Typologisierung erganzt. Kurzprofile der zwdlIf Sektmarken run-

den die Studie ab.

Bier und Wein weisen im Vergleich mit
Sekt jedoch deutlich héhere Konsum-
frequenzen auf. Im Vergleich zum Pro-
secco verzeichnet Sekt fast doppelt
so viele Konsumenten, im Vergleich
zu Champagner mehr als dreimal so
viele.

Sekt ist ein in allen Generationen be-
liebtes Getrank. Die Vermarktung er-
scheint einfach, da die Konsumenten
mit diesem Produkt Lebensfreude und
SpaB verbinden. Eine klar abgegrenzte
Positionierung der Marken tritt einer
Austauschbarkeit entgegen. ]

Positionierung der Sektmarken nach Alter und Geschlecht ihrer Kunden
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