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Abstact

In dieser Arbeit wurde die Preisbildung von deutschem Sekt im finnischen Markt in
Berucksichtigung des staatlichen Alkoholmonopols Alko betrachtet, mit dem Ziel den
Einfluss der Preisgestaltung auf die Kaufentscheidung der Konsumenten zu
analysieren. Dafir wurde eine Online-Umfrage von 69 in Finnland lebenden Personen
durchgefuhrt. Aus dieser Umfrage wurden Informationen zu Konsumverhalten,
relevanten Herkunften von Schaumwein sowie des Preisrahmens und Wahrnehmung
gezogen. Dabei wurde deutscher Schaumwein mit denen aus Frankreich, Italien und
Spanien verglichen. Die Ergebnisse zeigten, dass Konsumenten eine geringere
Zahlungsbereitschaft fur deutschen Schaumwein aufweisen als flr vergleichbare
Produkte. Grund dafur konnte die Qualitditswahrnehmung von deutschem
Schaumwein sein. Um deutschen Schaumwein im finnischen Markt zu etablieren ware
eine starkere Positionierung in Gastronomie sowie bei Alko notwendig, um die

Qualitatswahrnehmung zu erhdhen.

In this study, the pricing of German sparkling wine in the Finnish market was examined,
taking into account the state alcohol monopoly Alko, with the aim of analyzing the
influence of pricing on consumers' purchasing decisions. For this purpose, an online
survey of 69 people living in Finland was conducted. Information on consumer
behavior, relevant origins of sparkling wine as well as the price range and perception
was drawn from this survey. German sparkling wines were compared with those from
France, Italy and Spain. The results showed that consumers have a lower willingness
to pay for German sparkling wine than for comparable products. The reason for this
could be the quality perception of German sparkling wine. In order to establish German
sparkling wine in the Finnish market, a stronger positioning in gastronomy and at Alko

would be necessary to increase the perception of quality.



Inhaltsverzeichnis

ADSTACT ..ttt st sttt sttt st st s e s eaa e ]
AbDIlAUNGSVEIZEICANIS ... ieiiieii ettt et et et e e e e eens \
TabelleNVerZEIChNIS c....iiiiiiiiiiii ettt e et e eas \"
ADKUIZUNGSVEIZEICNIS «vuiiiiiiiiii ittt et et e eeeae et eaeeansansansansansssssessensensensanernnes Vv
T B NLBIIUNG ettt st st s e st st st s e s e s enaae 1
2. LIteratUrlberSiCRt. ... oe ittt et et et et et e e e e eens 2
2.1. Wie ist Alkoholin FINnland Verflgbar? ... iiiiiiir et eee e eeea s aeaaas 2
2.2. Finnlands ALKONOIKONSUM ..ceuuiiiiiiiiiiiiiiicii ettt e eeaes 2
2.3. Was iST BINMONOPOL? .oniieiiiiiiiii e te et eae et et st e e e eaeaaesansansansensanssnannns 2
2.4. WAS ISTALKO?. ..ttt et st st s e s e s ea s eee s enesenesanans 3
2.5. Wie fUNKLIONIEIT ALKO? ..oeieeieiee ettt ettt ea s e s e s enaae 3
2.5.1. Wie kann der Produzent sein Produkt an Alko verkaufen? ......cc.cccoveiiiiiiiniiennnnes 3
2.5.2. Wo kann der Kunde das Produkt kaufen?........c.cccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiincicceene 4

2.6. Vergleich zu DeutSChland ...... oot 5
2.7. Wie setzen sich Preise bei AIKO ZuSammeEN? ... .o et 7
2.8. Preisspanne ALKO ONliNE- SNOP ..cuuieeiiniiiiiiriiee ettt eee e eeeeeeeeneeneanns 9
2.9, AKO UNA AAS Gl cceuuneiiiiieeieie ettt e e e e et e et e e e 10
2.10.  ALKO UNA di€ FINNEN ceuuiiiiiiiiiiiiii ittt et e e s eeneeees 10
3. Materialund Methoden.......c.ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 10
3.1. WAL 1N o [T g U0 01 =T (T PRSP PPRPRPRRt 11
3.2. STTUKEUT Al UM TagE . uu i ittt et et e e st e e e e et sasansansanaanaans 11
3.3. ALKO ALS QUELLE cu ettt ettt et eaeae s e e e eneneaaes 12

I 1 ¢~ (=] o] o 1= TSRS PPRPRPRPRPRt 13
4.1. AL IMIBINES e ettt ettt ettt et et et et e e eaeeneseesensensenstnsansenssnssensensensensansanns 13
4.2. KONSUM eI Befragten ...cuivuiiiiiiiiiiii ittt ettt et e es e enenesensensansansannan 15
4.3. KaUFVEINAIEN oeeiiiiiiii ettt et et e et e e aas 20
4.4, PrEISE ettt e eaas 25
A5, ALK ettt e et e e et e e te e e eten e e eeeaa e eranaans 32

LT B TE] U1 o o PP 34
B, FAZItae e et e et e e 39
7. LIteraturverzEiChNiS ... i iieniiiiiiii it ee e s e s eaae 40
S T A o] 1 F- 1 o = SO PTPPPPRRE 45



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 - Tender fur deutschen Schaumwein https://www.concealedwines.com/current-
tenders/tenders-for-country/?country=germany#cur-finn aufgerufen am 09.04.2025................. 4
Abbildung 2 — Verteilung der Alko-Stores in Verknupfung mit dem LEH
https://www.alko.fi/INTERSHOP/static/WFS/Alko-Site/OnlineShop/Alko-
OnlineShop/fi_FI/Muut%20kuvituskuvat/Liikepaikkakuvat/liikepaikat-lukumaara-30-1-2025.jpg
aufgerufen am: 09.04.2025 .. ..ot ettt et et e ee et et eata et e e te e e aaeaeaneanaanaes 5
Abbildung 3- Einfaches Modell freier Preisbildung, Angebotsiiberhang (Quelle: bpb, 2016) ........ 6
Abbildung 4- Einfaches Modell freier Preisbildung, Nachfragetuberhang (Quelle: bpb, 2016)........ 6
Abbildung 5 - Preiszusammensetzung bei Wein, Spirituosen und Bier bei Alko OY
https://www.alko.fi/INTERSHOP/static/WFS/Alko-Site/OnlineShop/Alko-
OnlineShop/fi_FI/Muut%20kuvituskuvat/Hinnan%20anatomia/hinnan-anatomia-S2024-
650x650.jpg aufgerufen am: 10.04.2025, eigene UDErSetzUNg ......c..ccveeereeeeveeeiveeereeeireeeveeennens 8
Abbildung 6 - Gunstigster bei Alko verfugbare Schaumwein, 0,75 L,
https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne aufgerufen am: 13.04.2025 ...9
Abbildung 7 - Teuerster bei Alko verfugbare Schaumwein, 0,75 L,
https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne aufgerufen am: 13.04.2025...9
Abbildung 8 - Gunstigster bei Alko verfugbarer deutscher Schaumwein, 0,75 L,
https://www.alko.fi/fen/products/sparkling-wine-and-champagne/germany aufgerufen am:
TBL04.2025 .ttt ettt ettt et e et e e et aa s aaraataataa st e anraaranaannns 9
Abbildung 9 - Teuerster bei Alko verfugbarer deutscher Schaumwein, 0,75 L,
https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne/germany aufgerufen am:

TBL04.2025 ettt ettt ettt ettt ettt et e e e e et et e e eaaaeaeeaaeeaeanneannanns 10
Abbildung 10 - Alter der befragten PersoneninJahren (N =69) ....c.couiieririiinininiieiiieienrenrenenns 13
Abbildung 11 - Geschlecht der befragten Personen (N =69) .....cccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeieeeeenns 14
Abbildung 12 - Wohnort der Befragten nach Regionen (N =69) ......ccciuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeenenns 14
Abbildung 13 - Monatliches Netto-Einkommen der Befragten in Euro (N=69) ......ccccccevvenvinvenenns 15
Abbildung 14 - Menge des Alkoholkonsums der Befragten (N =69) ....c.cevviiiiiiiiiiiiiieieiiiiiiceeennns 16
Abbildung 15 - Haufigkeit des Weinkonsums der Befragten (N=69) ........cccceviuviniiniiiiienienieniennenns 17
Abbildung 16 - Haufigkeit des Schaumweinkonsums der Befragten (n=69)........ccccccoeeeeeenennnee. 18
Abbildung 17 - Orte des Schaumweinkonsums, Mehrfach Auswahl maoglich, (n=69)................. 18
Abbildung 18 - Gelegenheiten des Schaumweinkonsums, mehrfach Nennungen maglich, (n=69)
............................................................................................................................................. 19
Abbildung 19 - Trinkarten von Schaumwein, mehrfach Nennungen maglich, (n=69) ................. 20
Abbildung 20 - Haufigkeit der Nutzung des Alko Online-shops fur den Kauf von (Schaum-) Wein
durch die Befragten (NT689) ... iuiiuiiii ittt e e e e et et et et st e sesaestastnsensensanasnnees 20
Abbildung 21 - Relevanz der Herkunft des Weines (NZ69) ....ccuviuiiiiiiiiiiiiniiinireeeieeeeeeeneennenns 21
Abbildung 22 - Relevanten Herkunftslander fir Wein, Mehrfachauswahl moglich, (n=69) ......... 21
Abbildung 23 - Abfrage einer Auswahl aus flir Schaumwein relevanten Begriffe,
Mehrfachauswahl moglich, (NZ69) ...c.ivuiiiiiiiiii ettt e es e e eneanseesansansannan 22
Abbildung 24 - Bezeichnungen von Schaumwein durch den Endverbraucher, Mehrfachauswahl
(28107 ={ UTe] o AU PR PRSP PT TR PRPPRN 23
Abbildung 25 - Relevanz einer differenzierten Produktbezeichnung (N=69) ........ccccceeevieiiiniinnnnns 24
Abbildung 26 - Haufigkeit des Konsums von deutschem Schaumwein in den letzten 5 Jahren
(A1) I PP PP 24
Abbildung 27 - Wert deutscher Schaumwein fur den Endverbraucher (n=69)......c..cceeevuvevnennneen. 25
Abbildung 28 - Wert einer Flasche Crémant fur den Endverbraucher (n=69) .........ccovevvevnnennneen. 26



Abbildung 29 - Wert einer Flasche Champagner fur den Endverbraucher (n=69)...........ccceceu..... 26

Abbildung 30 - Wert einer Flasche Prosecco fur den Endverbraucher (n=69) ......c..cccevvivviiniinnnnns 27
Abbildung 31 - Wert einer Flasche Cava flir den Endverbraucher (n=69).......cccccvveiivivirinnnennnenn. 28
Abbildung 32 - Bedeutet ein hoherer Preis eine hohere Qualitat fur den Endverbraucher? (n=69)
............................................................................................................................................. 28
Abbildung 33 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Crémant, vor und nach
unterschiedlichen Preisen (NT69) ...ttt st st s eeeae e saseaneansensanssnees 29
Abbildung 34 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Champagner, vor und nach
unterschiedlichen Preisen (N=69) ...t ettt e e eeeeee e e e e ens 30
Abbildung 35 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Prosecco, vor und nach
unterschiedlichen Preisen (N=69) ... ettt e e eeeeeeee e e e e ens 31
Abbildung 36 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Cava, vor und nach
unterschiedlichen Preisen (NT69) ... ettt se st e ae e e e ensansansansanssnases 32

Abbildung 37 - Bewertung des Einflusses von Alko auf die Preise von Schaumweinen (n=69)....33
Abbildung 38 - Flaschenform flr Pfand-System,
https://www.palpa.fi/static/studio/pub/Materiaalipankki/Juomateollisuus/Design_guidelines_for
_glass_bottles_2019_06.pdf aufgerufen am: 22.04.2025.......ccuiiriiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeneeeeeeeeeannas 45
Abbildung 39 - Finnlands Regionen,
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/d/dd/Regions_of_Finland_labelled_FI.
svg/800px-Regions_of_Finland_labelled_Fl.svg.png aufgerufen am: 15.04.2025, Markierungen

(o [8] ot a IS 1T =11 o 1= 1 LU 1< S O PRSPPI 46
Abbildung 40 - Wahl der Kategorien von Schaumwein nach Anlass, https://www.bio-
conferences.org/articles/bioconf/full_html/2023/13/bioconf_oiv2023_03003/bioconf_oiv2023_0

B003-FIB5.JPE 2023 ...iieiieiieeiiieeeiie e ettt ettt eteeettueetreseteueretneseteaeaeneretraeaentetnseteneteensernaneaenes 47
Abbildung 41 - Preise Wein glasweise 12 cl/16 cl, Eckberg 1852 Ltd, Eigene Aufnahme
20.04.2025 ... i ettt ettt ete et e et e aat ettt et aat e et aaataai et ettt et eeraeaanns 47

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 - Beispielhafte Preiskalkulation einer Flasche Rosé Brut Tradition von Griesel &

COMIPAEINIE . eeiteiiiiiiie ettt ettt et et et eaeeaeensensensensansensssssessensensensensensenssnssnssnssensensensensennen 8
Tabelle 2 - Ermittlung Durchschnittspreis deutscher Schaumwein bei Alko, 0,75 L (Alko, Online-
Shop, aufgerufen am: 13.04.2025). ... cuiiiiiiiiiiiieeie e ee e e e e e et et et s e eaesaesnassesssensenssnases 45

Abkurzungsverzeichnis

MwSt. = Mehrwertsteuer

Bzw. = Beziehungsweise

Ca. = Circa

% vol. = Volumenprozent

LEH = Lebensmitteleinzelhandel



1. Einleitung

Am 01. Mai jeden Jahres wird in Finnland Vappu gefeiert, ein Fest, das seinen
Ursprung in der in Deutschland ebenfalls bekannten Walpurgisnacht hat. Es

symbolisiert den Fruhlingsanfang und wird insbesondere von Studierenden zelebriert.

Passend zu Konfetti und Ballons wird hierbei auch gerne mit einem Schaumwein
angestolen. Diesen mussen die Feiernden beim ansassigen Alkoholmonopol Alko
erwerben. Allein im Marz des Jahres 2025 wurden dort rund 270.000 Liter Schaumwein
verkauft (Alko, 2025).

Bei Alko variieren die Preise fir Schaumwein, deutliche Preisunterschiede finden sich
zwischen deutschem Schaumwein und Schaumwein aus dem europaischen Ausland.
Die zentrale Fragestellung dieser Arbeit ist die Entstehung der Preise fur deutschen
Schaumwein bei Alko und welchen Einfluss der Preis auf die Qualitatswahrnehmung
und damit die Kaufentscheidung der Endverbraucher ausubt. Ziel ist die Analyse der
Preisbildung und -gestaltung im Alkoholmonopol so wie eine Untersuchung der

finnischen Konsumpraferenzen.

Dafur wird in der folgenden Arbeit der Aufbau und die Funktionsweise von Alko im
Vergleich zum deutschen Markt erlautert. Die dafur genutzte quantitative Methode,
eine Umfrage zum Konsumentenverhalten, Herkunftspraferenzen und der
Preiswahrnehmung, soll ein tieferes Verstandnis zu Staatsmonopolen und dem

Potenzial fir deutschen Schaumwein im finnischen Markt schaffen.



2. Literaturubersicht

2.1. Wieist Alkohol in Finnland verfligbar?
In Finnland gilt, anders als in Deutschland, ein Verbot fur den Konsum, sowie den
Erwerb von Alkohol bis zur Volljahrigkeit mit 18 Jahren. Fur hochprozentigen Alkohol
muss der Kunde sogar 20 Jahre alt sein (Concealed Wines, aufgerufen am:
09.04.2025).

Bei Produkten unterhalb von 5,5 % vol. (Alkoholgewinnung durch Destillation) und 8
% vol. (fermentierte Alkoholgewinnung) ist ein Kauf in jedem LEH mdglich. Das
beinhaltet also die meisten Biere, alkoholische Mischgetranke und Weine mit
geringeren Alkoholgehalten. Fur Produkte oberhalb der Grenzwerte muss der

Konsument spezielle Geschafte Namens ,Alko” aufsuchen. (Alko, g)

Der Erwerb von Alkohol ist an gesetzlich festgelegte Uhrzeiten gebunden. So kann ein
Kunde sowohl im LEH als auch in Geschéaften des Monopols Montag bis Freitag von
9:00 — 20:00 Uhr und Samstag von 9:00 — 18:00 Uhr, unabhangig von den
gewdhnlichen Offnungszeiten des LEH Alkohol kaufen (Concealed Wines, aufgerufen
am: 09.04.2025). Im LEH wird nach Alkohol-Verkaufsschluss ein Gitter vor den

Regalen heruntergefahren, teilweise werden sogar ganze Gange abgesperrt.

Aus der Gastronomie ist Alkohol, speziell in der Form von Wein ebenfalls nicht mehr
weg zu denken. Auch hier finden routinemalfige Kontrollen des Alters statt. Zusatzlich
wird Wein nicht einfach in Vierteln oder Achteln, nach Augenmal, ausgeschenkt. Der
Preis fur ein Glas Wein ist Ublicherweise fur 12 cl oder 16 cl angegeben (siehe Abb.
41, Anhang 5).

2.2. Finnlands Alkoholkonsum
Seit 2007 sinkt der Alkoholkonsum in Finnland jahrlich. Im Jahr 2023 lag der
Gesamtverbrauch von alkoholischen Getranken bei 8,7 Liter 100 %igen Alkohols pro
Person (THL, 2024). Der Schaumweinkonsum der Finnen lag 2023 bei 5,4 Millionen
Litern, zum Vergleich lag dieser im Jahr 2022 bei 5,7 Millionen Litern (Alko, b, 2023).
So wurden im Marz 2025 272.000 Liter Schaumwein bei Alko verkauft (Alko, n, 2025).

2.3. Wasi st ein Monopol?
Monopol ist die Bezeichnung einer Marktform, bei der ein Unternehmen oder der Staat
alleiniger Anbieter fur ein/e Produkt/-kategorie ist, auch Angebotsmonopol genannt.
2



Das Verhaltnis zwischen Angebot und Nachfrage liegt auf Seiten des Angebots.
Das Monopol bestimmt die angebotene Menge sowie die Preise (Mecke, 2018).
Monopole haben Ublicherweise hdohere Preise flr ein Gut oder eine Leistung zur Folge
(Mankiw, S. 380, 2016).

2.4. Was ist Alko?

Alko Oy ist das in Finnland ansassige und agierende Alkoholmonopol.

Ziel dieses Monopols ist der verantwortungsbewusste Umgang mit Alkohol, um
Negativfolgen des Konsums zu verhindern (Concealed Wines, Aufgerufen am
09.04.2025).

Es wurde 1932 in Folge des ,Alcohol Act’ gegrindet. Zu diesem Zeitpunkt lag der
Fokus von Alko auf dem Verkauf von hochprozentigem Alkohol. Im Jahr 1959 folgte
eine Wein-Kampagne, deren Ziel ein Lenken der Konsumenten auf Produkte mit
niedrigeren Alkoholgehalten war, um dem exzessiven Alkoholkonsum zu
ausschlieBlich berauschenden Zwecken entgegenzuwirken. 1972 wurde diese
Kampagne noch um Informationen zu anderweitigen alkoholischen Getranken sowie
den Folgen von Alkoholkonsum erganzt (Alko, i).
Weitere Aufgaben des Alkoholmonopols sind der Einkauf, Import, und Verkauf von
alkoholischen Produkten. Bis heute gehort auch das Vermitteln eines

verantwortungsbewussten Umgangs mit Alkohol dazu. (Alko, g)

Alko Oy ist eine Kapitalgesellschaft, die vollstandig im Besitz des Staates Finnland ist
(Alko, g), ein sogenanntes Staatsmonopol (Mankiw, S. 379, 2012). Diese entstehen
durch Verteilen von exklusiven Lizenzen an einzelne Unternehmen durch den Staat
(Mankiw, S. 379, 2012). Die Leitung halt das Ministerium fur Soziales und Gesundheit
inne (Alko, h).

2.5. Wie funktioniert Alko?

2.5.1. Wie kann der Produzent sein Produkt an Alko verkaufen?
Die folgenden Informationen zum Ablauf von Bewerbung bis Aufnahme in das
Sortiment stammen von Concealed Wines, aufgerufen am: 09.04.2025.

Es finden halbjahrlich Ausschreibungen der von Alko gewlnschten Produkte statt,
sogenannte Tender. Diese geben Informationen zu Produktart, Herkunft, (ggf.
Jahrgang), Restzucker, geplante Abnahmemenge, Verkaufszeitraum und



Bewerbungszeitraum an. Fur ein Beispiel fur deutschen Schaumwein, siehe Abbildung
1.

Sparkling wine Germany (brut,brut nature.extra
brut) — W3_25DE02

Country: Germany Price:
Product Type: Sparkling wine Volume: 1780 units
Estimated 5350 units

Volume (yearly):

Deadline: May 16, 2025

More Details

Abbildung 1 — Tender fir deutschen Schaumwein https://www.concealedwines.com/current-tenders/tenders-for-
country/?country=germany#cur-finn aufgerufen am 09.04.2025

Verfugt der Produzent Uber ein auf den Tender passendes Produkt, kann sich dieser
darauf bewerben. Das ist direkt bei Alko oder Uber darauf spezialisierte Importeure
moglich. Wichtig ist, dass das Produkt alle genannten Kriterien erfullt, sonst kann dies
einen direkten Ausschluss fir diese Ausschreibung zur Folge haben.
Anschlieend wird das Tender-Formular ausgefiillt, bei welchem Daten zu dem
Produkt abgefragt werden. Geht dieses form- und zeitgerecht ein, wird es von Alko
Uberprift. Bei erfolgreicher Uberpriifung, bittet Alko um Proben des Produktes. Diese
Proben missen bereits aussehen, wie das fertige Produkt. Zu den Proben muss eine
Preisvorstellung  mitgeschickt werden. AnschlieBend verkostet Alko die
eingegangenen Proben blind. Das am besten auf den Tender passende Produkt wird
in das Sortiment aufgenommen. Ublicherweise werden die Produkte zwei bis drei
Wochen nach Aufnahme in das Verkaufssortiment ibernommen. Der Prozess von

Bewerbung bis Aufnahme in das Sortiment dauert etwa 8 Monate.

2.5.2. Wo kann der Kunde das Produkt kaufen?
Die Alko-Produkte sind fur Endverbraucher in einem der 372 finnlandweit verteilten
Geschafte oder im Alko Online-Shop mit 126 zugehdrigen Abholstationen erhaltlich.
(Alko, f, 2023)

Die Geschafte sind haufig mit dem LEH verknupft, besonders haufig findet man Alko
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Stores in Verbindung mit den zwei grof3en Supermarktketten, der S-Gruppe und K-
Gruppe. (Alko, k) Siehe Abbildung 2

Muut yksityiset
Lidl Suomi Ky 1.1%

51%
Useita PT-toimijoita samassa
57 %

Alko yksin tai ei PT-kauppaa
8,1%

S-ryhma
42,8 %

K-ryhma
371%

Abbildung 2 - Verteilung der Alko-Stores in Verknipfung mit dem LEH https://www.alko.fi/INTERSHOP/static/WFS/Alko-
Site/OnlineShop/Alko-OnlineShop/fi_FI/Muut%20kuvituskuvat/Liikepaikkakuvat/liikepaikat-lukumaara-30-1-2025.jpg
aufgerufen am: 09.04.2025

2.6. Vergleich zu Deutschland
Die in Deutschland etablierte soziale Marktwirtschaft stitzt sich zum einen auf die freie
Preisbildung von Gultern und Leistungen, aber auch auf die aktive Politik des Staates
in Wirtschaft, Konjunktur, Steuer und Sozialleistungen. Damit greift der Staat zwar aktiv
in das Wirtschaftsgeschehen ein, allerdings mit dem Schwerpunkt, die
Marktteilnehmer durch bestimmte Mallnahmen zu schutzen. (bpb, aufgerufen am:
21.04.2025) Das bedeutet, dass sich Preise an Angebot und Nachfrage orientieren.
Die Basis dieser Preise sind betrieblichen Aufwendungen, Produktionsfaktoren,
Kostenfunktion und neutrale Aufwendungen. Gemeinsam bilden sie die Kosten flr das
Gut. (Piekenbrok, aufgerufen am: 02.04.2025)
Die Kostenfunktion beschreibt den Zusammenhang der Kosten im Unternehmen und
der Produktionsmenge (Eisele, S. 726, 2016). Die variablen Kosten sind abhangig von

der Produktionsmenge.
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An der Schnittstelle von Angebots- und Nachfragekurve wird sowohl der
Gleichgewichtspreis als auch die Gleichgewichtsmenge bestimmt. Der
Gleichgewichtspreis beschreibt wie viel die Kunden bereit sind, mindestens fir ein Gut
oder eine Leistung zu bezahlen. Die maximale Zahlungsbereitschaft wird als optimaler
Preis beschrieben, dieser deckt den maximal moglichen Gewinn ab (Fassnacht, S.373,
2016). (siehe Abb. 3)

Einfaches (statisches) Modell freier Preisbildung
Vom Angebotsiiberhang zum ,Gleichgewicht®

P

Preisre-
aktion

Gleichge-
wichtspreis
8

= - Mengen-
Gleichgewichts-, reaktion
menge 250
p = Preis — Nachfragekurve (N)
x = Menge —— Angebotskurve (A)

Abbildung 3- Einfaches Modell freier Preisbildung, Angebotsiiberhang (Quelle: bpb, 2016)

Bei einem Angebotsiberhang besteht ein hoheres Angebot an Gut oder
Dienstleistung, als der Markt nachfragt. Damit verschiebt sich der Gleichgewichtspreis

der Funktion nach unten.

Vom Nachfrageiiberhang zum ,Gleichgewicht*
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Abbildung 4- Einfaches Modell freier Preisbildung, Nachfrageliberhang (Quelle: bpb, 2016)



Bei einem Nachfrageuberhang besteht eine hohere Nachfrage an Gut oder
Dienstleistung, als der Markt anbietet. Damit verschiebt sich der Gleichgewichtspreis
der Funktion nach oben. (siehe Abb. 4)

2.7. Wie setzen sich Preise bei Alko zusammen?

Die Basis des Preises der Einzelflaschen ist zunachst abhangig vom Einkaufspreis,
den Alko bekommt. Dieser wird vom Produzenten festgelegt und sollte mindestens
seine Herstellungskosten decken. Dieser ist sowohl von der Mehrwertsteuer als auch
von der Sektsteuer befreit.
Far Still- und Schaumweine tber 5,5 % vol. fallt anschlieRend ein Preiskoeffizient mit
einem Wert von 1,54 an. Dieser ist durch Alko festgelegt und erganzt den Preis. Der
Koeffizient deckt die fur Alko anfallenden Kosten sowie die Marge ab. (Hogmann,
2025)

In Finnland fallen 25,5 % MwSt. (Vero.fi, 2025), 456 Eurocent/Lwein Alkoholsteuer,
sowie 51 Eurocent/L Verpackungssteuer an. (Hogmann, S.66, 2025)
Die Verpackungssteuer bezieht sich auf Einwegartikel bzw. Artikel, die nicht in das

finnische Pfandsystem eingeflhrt sind.

Sektflaschen sind bisher nicht in das finnische Pfandsystem aufgenommen. Zum einen
verursacht das Pfandsystem Mehrkosten flr Produzent bzw. Importeur (Palpa, 2025),
zum anderen erfullen Sektflaschen nicht die erforderliche Flaschenform, damit die
Leergutautomaten die Flaschen aufnehmen koénnen. Laut Palpa, der finnischen
zentralen Recyclingstelle, mussen Flaschen zum Einlesen eine zylindrische Form
(Abb. 38, siehe Anhang 1) aufweisen. (Palpa, 2019) Daher wird der Einfluss von Pfand

auf die Preiszusammensetzung flur diese Arbeit nicht weiter beachtet.

Der Faktor Zoll wird ebenfalls ausgeklammert, da dieser fur Produkte, welche
innerhalb der Europaischen Union produziert wurden, entfallt. (Europaische Union,
aufgerufen am: 07.04.2025)

Die folgende Abbildung zeigt die prozentuale Preiszusammensetzung von Wein,
Spirituosen und Bier bei Alko. Auffallig ist der 56 %ige Anteil an Steuern sowie die 15
% Marge von Alko. Da es nicht zu den primaren Zielen Alkos gehdrt, hohen Gewinn zu

erzielen (Alko, g), ist eine grof3e Marge nicht erforderlich.
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Abbildung 5 - Preiszusammensetzung bei Wein, Spirituosen und Bier bei Alko Oy
https://www.alko.fi/INTERSHOP/static/WFS/Alko-Site/OnlineShop/Alko-
OnlineShop/fi_FI/Muut%20kuvituskuvat/Hinnan%20anatomia/hinnan-anatomia-S2024-650x650.jpg aufgerufen am:
10.04.2025, eigene Ubersetzung

Die folgende Tabelle zeigt eine beispielhafte Hochrechnung des Preises bei Alko flr
eine Flasche Griesel & Compagnie, Rosé Brut Tradition, 2022, 12,0 % vol., 0,75 L.

Tabelle 1 - Beispielhafte Preiskalkulation einer Flasche Rosé Brut Tradition von Griesel & Compagnie

Einflussfaktoren fiir Preis

Einkaufspreis Alko (ohne Steuern) 10,45€
Preiskoeffizient Alko (Schaumwein) 1,54
Mehrwertsteuer 2,66 €
Verpackungssteuer 0,38€
Alkoholsteuer (Wein > 8 - 15 % vol.) 3,42¢€
Summe 22,55 €
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Bei Alko wurde eine Flasche mindestens 22,55 € kosten, ab-Hof ist diese fur 19,50 €
(Angabe Brandner) erhaltlich. In der Realitat kdnnen noch Kosten fir Transport,
Transportversicherung und - sofern man mit einem Importeur arbeitet - auch dessen
Aufschlag von 30-70 % dazukommen. (WKO, aufgerufen am: 11.04.2025)

2.8. Preisspanne Alko Online- Shop

Die Preise fur Schaumweine aller bei Alko verfugbaren Lander variiert stark.

Die gunstigste am 13.04.2025 verfiigbare Flasche im Alko Online-Shop (0,75 L) kostet
7,99 € und ist spanischer Schaumwein (Abb. 6). Die teuerste ist ein Champagner und
kostet am selben Tag fur 0,75 L 1399,98 € (Abb. 7). (Alko, aufgerufen am: 13.04.2025)

. Platino Pink Moscato Sweet Add towishlist []
; Mellow & sweet Sparkling wine & champagne | Spain 99
n 7
Pink, sweet, medium acidic, strawberry notes, citrus notes, caramel notes, rose notes 0751
5

- @ @ 6 @ In webshop stock = Add to basket

Abbildung 6 - Glnstigster bei Alko verfigbare Schaumwein, 0,75 L, https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-
and-champagne aufgerufen am: 13.04.2025

. Bollinger La Céte Aux Enfants Champagne Brut 2013 agatowishust |
il i Sparkling wine & champagne | France 98
m-ﬁ;. ' Golden-yellow, brut, acidic, citrus notes, brioche notes, multi-dimensional 1 399 1

At :
i
il 0 @ @ Available in 6-10 working days = Add to basket

Abbildung 7 - Teuerster bei Alko verfligbare Schaumwein, 0,75 L, https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-
champagne aufgerufen am: 13.04.2025

Von den 20, als 0,75 L Flaschen verfugbaren deutschen Schaumweinen kostet, der
Gulnstigste 9,98 € (Abb. 8), wahrend der Teuerste fur 34,80 € erhaltlich ist (Abb.9).
(Alko, aufgerufen am: 13.04.2025) Der Durchschnittspreis der 20 verfugbaren Sekte
in 0,75 L Flaschen liegt bei 20,37€ (Tab. 2, siehe Anhang 2).

» Greta und Ingrid Sekt Trocken Addtowishtist []
T Crisp & fruity Sparkling wine & champagne | Germany
998
@ Light greenish yellow, medium dry, acidic, citrus notes, apricot notes, yellow plum notes, slightly spicy 25 |
e 0 In webshop stock @ Add to basket
Abbildung 8 - Gunstigster bei Alko verfugbarer deutscher Schaumwein, 0,75 L,

https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne/germany aufgerufen am: 13.04.2025


https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne
https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne
https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne
https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne
https://www.alko.fi/en/products/sparkling-wine-and-champagne/germany

Frieden-Berg Elbling Crémant Brut 2021 Addtowishlist []

Sparkling wine & champagne | Ge

w
=

2

4 ampag Lermany

: 3480
E Straw-yellow, brut, medium acidic, citrus notes, green apple notes, slightly roasted

&

o

E . @ e‘ (?) . . @ In webshop stock {5y Add to basket

u

Abbildung 9 - Teuerster bei Alko verfliigbarer deutscher Schaumwein, 0,75 L, https://www.alko.fi/en/products/sparkling-
wine-and-champagne/germany aufgerufen am: 13.04.2025

2.9. Alko und das Geld

Wie im vorangehenden Abschnitt bereits erwahnt ist es nach eigenen Aussagen nicht
Alkos Ziel, grole Gewinne durch hohe Preise oder das Maximieren der Verkaufe zu

erzielen.

»LAIKo is a different kind of store, as it seeks to operate cost-effectively rather than to

maximise sales” (Alko, Alko vuosikertomus 2023, 2024).

Der Preiskoeffizient hat sich seit mindestens 2015 nicht mehr geandert (Hallberg,
2015). Die Stabilitat des Koeffizienten unterstutzt die Aussage von Alko, nicht
gewinnorientiert zu arbeiten. Dennoch muss es als Firma wirtschaftlich arbeiten, um
das bestehende System zu erhalten. Dafur wird die in Abbildung 5 genannte Marge
genutzt (grau). Pro Flaschenpreis fallen 56 % Steuern an, mehr als die Halfte des
Preises. Alko zahlte im Jahr 2023 854,2 Millionen Euro an Mehrwert- und Alkoholsteuer
ein. (Alko, f, 2024)

2.10. Alko und die Finnen

Laut Umfragen der THL (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos), der finnischen
Gesundheitsorganisation, aus dem Jahr 2024 beflrworten 68 % der Befragten die
bestehende Strenge der Regulierung, 11 % wulnschen sich eine strengere
Alkoholpolitik. 26 % winschen sich eine Lockerung der Gesetze zum Kauf von Alkohol.
Von den Befragten Personen mdchten 21 %, dass Wein mit Gehalten tber 8 % vol. im
LEH erhaltlich ist. Im Vergleich zum Vorjahr zeigen die Daten eine Neigung der Finnen
zu der bestehenden Strenge des Systems sowie die Neigung zu einer noch strengeren
Regulierung zum Erwerb von Alkohol. (THL, THL:n kysely, 2024)

3. Material und Methoden

Im folgenden Abschnitt wird die Durchfiihrung der Umfrage sowie die Quelle ,Alko"

erlautert.
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3.1. Ziel der Umfrage
Ziel der Umfrage war es, ein Verstandnis des Konsumverhaltens der Endverbraucher
in Finnland zu bekommen und zu verstehen, welchen Einfluss der Preis eines
Produktes auf die Kaufentscheidung der Verbraucher bezogen auf deutschen

Schaumwein hat.

3.2. Struktur der Umfrage
Um ein Verstandnis fur das Konsumverhalten der Finnen im Bezug auf deutsche
Schaumweine zu bekommen, wurde im Rahmen dieser Arbeit eine Umfrage erstellt,
gerichtet an in Finnland lebende Personen. Diese wurde mittels Sozialer Medien wie
Instagram und Whatsapp (Meta Platforms Technologies Ireland Limited, Dublin)
verteilt, um eine mdglichst groRe StichprobengréfRe zu erhalten. Die Umfrage war im
Zeitraum vom 20.03.2025 bis 11.04.2025 aktiv. In dieser Zeit nahmen 69 Personen an

der Umfrage teil.

Erstellt und durchgefihrt wurde die Umfrage mittels der Plattform SoSci Survey (SoSci
Survey GmbH, Minchen, Programm-Version 3.7.02).

Da neben finnisch auch schwedisch eine Landessprache und damit weit verbreitet ist,
wurde diese Umfrage sowohl in finnischer Sprache als auch in englischer Sprache

angeboten.
Unterteilt wurde die Umfrage in vier Themengebiete:

Allgemeine Informationen
Konsumverhalten

Kaufverhalten

B wDbh =

Preise
Zu 1. Allgemeine Informationen:

Im Themengebiet ,Allgemeine Informationen wurden Abfragen zu Alter, Gehalt,

Region des Wohnortes und Geschlecht gemacht.
Zu 2. Konsumverhalten:

In diesem Themengebiet wurden Regelmalligkeit des Wein & Schaumweinkonsums,
Orte und Gelegenheiten des Konsums abgefragt.

Zu 3. Kaufverhalten:
11



Beim Themengebiet ,Kaufverhalten® wurden Abfragen zu Einkaufsort, Benennung des

Produktes sowie Herkunftsbezeichnung gemacht.
Zu 4. Preise:

Hier wurden beispielhaft Preise fur deutschen Schaumwein im Vergleich zu
Schaumweinen aus dem europaischen Ausland abgefragt. Hierbei wurde eine ,Wenn-

dann-Situation® erzeugt um preisorientierte/preisabhangige Praferenzen festzustellen.
Fur den detaillierten Fragebogen siehe Anhang 6.

Die Teilnehmer konnten die Fragen innerhalb vorgegebener Antwortmoglichkeiten
durch Auswahlen beantworten. Beim einzelnen Fragen gab es die Moglichkeit von
Mehrfachnennungen (siehe Wohnorte/bekannte Begriffe), bei den restlichen Fragen
gab es ausschlieldlich die Mdglichkeit eine Antwort auszuwahlen. Bei funf Fragen

konnten die Teilnehmer noch zusatzliche Angaben unter der Kategorie ,other® machen.

Durch personliche Gesprache vor Ort, konnte erganzend ein tiefergehendes
Meinungsbild zum Schaumweinkonsum der finnischen Endverbraucher gebildet

werden.

3.3. Alko als Quelle
Alko arbeitet transparent im Bezug auf Daten zu Verkauf, Konsumverhalten und Zielen.
Daher wird im Rahmen dieser Arbeit haufig auf die Internetseite Alko als Quelle
hingewiesen. Um die Quellenangaben uberschaubar zu halten sind die Quellen mit

Buchstaben versehen, welche eine Zuordnung im Literaturverzeichnis erlauben.

12



4.Ergebnisse

Die Gliederung der Auswertung der Umfrage erfolgt nach der Reihenfolge der Fragen

in der Umfrage.

4.1. Algemeines

Im Abschnitt ,Allgemeines” wurden Informationen zu Alter, Geschlecht, Wohnort und

Einkommen den Befragten abgefragt.

In der folgenden Abbildung 10 wird das Alter der befragten Personen gezeigt.

Alter der Befragten

30 26
25

20

18
15
7 9
10 5 , )
: i i
0 || = =
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 >64 no
answer

Anzahl

Alter in Jahren

Abbildung 10 - Alter der befragten Personen in Jahren (n = 69)

Das Alter wurde mittels Gruppierungen abgefragt. Die erste Kategorie (18-24 Jahre)
ist ein Zeitraum von funf Jahren, wahrend die restlichen Gruppen in zehn Jahres
Schritten gegliedert sind. Die Altersabfrage beginnt mit 18 Jahren, da dies
Voraussetzung fur den Kauf von Alkohol wie Schaumwein in Finnland ist.
Die 26 Teilnehmer der Umfrage sind zwischen 25 und 34 Jahre alt. Den geringsten
Anteil stellen die 35 bis 44-jahrigen Teilnehmer da. Auffallig ist ebenfalls der Anteil an
55 bis 64-Jahrigen (18 Personen) sowie den Uber 64 Jahre alten Teilnehmern (neun

Personen). Zwei Personen haben keine Angaben zum Alter abgegeben.

In Abbildung 11 wird das Geschlecht der Befragten abgebildet.
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Geschlecht der Befragten
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Abbildung 11 - Geschlecht der befragten Personen (n = 69)

Der Grofteil der befragten Personen flhlt sich dem weiblichen Geschlecht zugehdrig
(46), wahrend 21 sich als mannlich identifizieren. Zwei Personen haben zum

Geschlecht keine Angaben gemacht. Keiner ist der Gruppe ,Divers® zuzuordnen.

Abbildung 12 zeigt die Wohnorte der befragten Personen nach Regionen. Dabei waren
mehrere Antworten moglich, aufgrund von Zweitwohnsitzen oder Vergleichbarem.

Bedingung war es, dass die Person mindestens drei Wochen im Jahr in dieser Region
verbringt.

Region
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Abbildung 12 - Wohnort der Befragten nach Regionen (n = 69)

27 Personen leben in Etela-Pohjanmaa. Darauffolgend sind Uusimaa (elf Personen),
Varsinais-Suomi (acht Personen), sowie Satakunta und Pirkanmaa mit jeweils sieben
Personen. Jeweils drei Personen leben in Kanta-Hame und Keski-Suomi, jeweils eine
stammt aus Paijat-Hame sowie Pohjanmaa. Keiner der Befragten lebt in den anderen
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Regionen. Bei ,Other” wurde die Angabe Rheinland-Pfalz gemacht, es ist davon

auszugehen, dass diese Person zwei Wohnsitze hat.

Abbildung 39 (Siehe Anhang 3) zeigt eine finnische Landkarte, bei der alle durch die
Teilnehmer genannten Regionen rot umrandet sind. Auffallig ist die Verteilung der

Teilnehmenden auf den Sud-Westlichen-Teil des Landes.

Die folgende Abbildung 14 beschreibt das monatliche Netto-Einkommen der befragten

Personen. Die Angaben sind gegliedert in Abschnitte von 1000 €.

Einkommen
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<1000 1001- 2001- 3001- 4001- 5001- 6001- >7000€ no
€ 2000€ 3000€ 4000€ 5000€ 6000€ 7000€ answer

Monatliches Netto-Einkommen (€)

Anzahl

Abbildung 13 - Monatliches Netto-Einkommen der Befragten in Euro (n=69)

Von 69 Teilnehmern gaben 26 Personen an ein monatliches Netto-Einkommen
zwischen 2001€ und 3000 € zu erhalten. Zwolf der befragten Personen haben ein
Einkommen von 1001 € bis 2000€ und zehn Personen geben ein Netto-Einkommen
zwischen 3001 € und 4000 € monatlich an. Geringe Anteile finden sich bei unter 1000€
monatlich (zwei Personen) sowie zwischen 5001 € und 6000€ (null Personen) und
6001 € bis 7000 € (eine Person). Sieben Personen geben an Uber ein Nettoeinkommen
von Uber 7000 € monatlich zu verfigen. Drei Personen machten keine Angaben zum
Einkommen.

4.2. Konsum der Befragten

Im Abschnitt Konsumentenverhalten wird die Konsummenge sowie -art der Befragten

genauer betrachtet.

Zu Beginn wurde die Menge des allgemeinen Alkoholkonsums angefragt.
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Haufigkeit des Alkoholkonsums
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Abbildung 14 - Menge des Alkoholkonsums der Befragten (n = 69)

Abbildung 15 zeigt, dass ein Drittel der Befragten drei bis funf Mal im Monat Alkohol
konsumiert. 17 Personen gaben an ein bis zwei Mal im Monat Alkohol zu sich zu
nehmen wahrend zwolf der Befragten Alkohol nur zu besonderen Anlassen trinken.
Neun Personen trinken ein bis drei Mal die Woche Alkohol. Nur eine Person gab an
jeden Tag Alkohol zu trinken, vier der Befragten trinken nie Alkohol. Vier Teilnehmer

machten keine Angabe zur Haufigkeit ihres Alkoholkonsums.

Die anschlielende Abbildung 16 zeigt die Haufigkeit des Weinkonsums.
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Haufigkeit des Weinkonsums
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Abbildung 15 - Haufigkeit des Weinkonsums der Befragten (n=69)

Knapp die Halfte der Befragten (28) gab an ein bis zwei Mal im Monat Wein zu trinken.
18 der Teilnehmer trinken Wein nur zu besonderen Anlassen. Zwolf Personen trinken
Wein drei bis finf Mal im Monat. Drei der befragten Personen trinken ein bis drei Mal
in der Woche Wein. Jeweils vier Personen gaben an nie Wein zu trinken oder machten

keine Angabe.

Nach der Ermittlung des Alkohol- sowie Weinkonsums beschreibt Abbildung 17 die

Haufigkeit des Schaumweinkonsums.

Haufigkeit des Schaumweinkonsums
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17



Abbildung 16 - Haufigkeit des Schaumweinkonsums der Befragten (n=69)

Mehr als die Halfte der Teilnehmenden trinken Schaumwein nur zu besonderen
Anlassen. Rund ein Viertel der Befragten gab an Schaumwein ein bis zwei Mal im
Monat zu konsumieren. Erneut gaben je vier Personen an, keinen Schaumwein zu

konsumierten bzw. machten keine Angabe zu ihrem Konsum.

Abbildung 18 Zeit die Orte des Schaumweinkonsums.

Orte des Schaumweinkonsums
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41
7

42

m athome w®inarestaurant = atasummercottage = atfestivals m no specific preference = other

Abbildung 17 - Orte des Schaumweinkonsums, Mehrfach Auswahl méglich, (n=69)

Ein Groldteil der Schaumweine wird im Restaurant oder zuhause getrunken. 27
Personen trinken Schaumwein auch gerne im Sommerhaus. Sieben der Befragten
trinken Schaumwein auch auf Festivals. Zehn der Befragten haben keine bestimmten
Vorlieben, wo sie Schaumwein konsumieren. Ein Grofteil der ,other‘-Angaben

nannten Festlichkeiten als Ort an dem Schaumwein konsumiert wird.

Auf Feste wird im folgenden Abschnitt ndher eingegangen, dieser beschreibt mithilfe

der Abbildung 19 die Gelegenheiten des Schaumweinkonsumes.
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Gelegenheiten des Schaumweinkonsums

m birthdays

= celebration days (Christmas, Vappu,
Juhannus, New Years Eve)

m ONLY on New Years Eve

= as an aperitif

m at home, when | make myself
comfortable

= ONLY on vacation time

m no specific preference

m other

Abbildung 18 - Gelegenheiten des Schaumweinkonsums, mehrfach Nennungen méglich, (n=69)

Fast drei Viertel der Teilnehmenden benennen Feiertage sowie Geburtstage als
Gelegenheiten bei denen Schaumwein konsumiert wird. Des Weiteren trinken 22 der
Befragten Schaumwein gerne als Aperitif und 22 der Befragten trinken ihn zuhause,
,wenn sie es sich gemutlich machen®. EIf Personen haben keine besonderen Vorlieben
im Zeitpunkt. Je zwei trinken nur im Urlaub oder an Neujahr Schaumwein. Keiner gab

weitere Informationen unter ,other® an.

Abbildung 20 zeigt die Art wie Schaumwein von den Befragten konsumiert wird.

Trinkart von Schaumwein

2 m pure

"

13

= with ice cubes

m mixed with other liquors
(Aperol, Cassis,
Limoncello etc)

46 .
m all versions

m no specific preference

® NO answer

19



Abbildung 19 - Trinkarten von Schaumwein, mehrfach Nennungen méglich, (n=69)
46 der Befragten gaben an, dass sie Schaumwein pur konsumieren. 13 Personen
trinken ihn als Mischgetrank in Form von Aperol Spritz oder Ahnlichem. Zwolf
Personen haben keine bestimmten Vorlieben. Funf der Befragten trinken Schaumwein

in allen gegebenen Varianten. Zwei Personen machten keine Angaben zur Vorliebe.

Keiner der Befragten trinkt Schaumwein mit Eiswurfeln.

4.3. Kaufverhalten

Im folgenden Abschnitt wird das Kaufverhalten sowie die Relevanz einer korrekten

Produktbezeichnung der teilgenommenen Finnen genauer beleuchtet.

Abbildung 20 zeigt die Nutzungshaufigkeit des Alko Online-Shops.

Nutzung des Alko Online-shops

m never ®m sometimes m most of the times

= always m j prefer the store = no answer
Abbildung 20 - Haufigkeit der Nutzung des Alko Online-Shops fir den Kauf von (Schaum-) Wein durch die Befragten
(n=69)

Von den 69 befragten Personen gaben 56 an, den Alko Online-Shop nie fir den Kauf
von (Schaum-) Weinen zu nutzen. Vier der Teilnehmer nutzen ihn gelegentlich. Keiner

nutzt den Online-Shop regelmalig, sechs machten dazu keine Angabe.

Die folgende Abbildung 22 beschreibt, ob die Herkunft des Weines eine Relevanz fir
die Befragten hat.
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Relevanz der Herkunft

6

mYes = No mnoanswer

Abbildung 21 - Relevanz der Herkunft des Weines (n=69)

Abgesehen von sechs Personen, welche keine Angaben gemacht haben, ist die
Meinung der Befragten gespalten. 33 Personen gaben an, dass die Herkunft des

Produktes relevant ist. Fur 30 der Befragten spielt die Herkunft keine Rolle.

Abbildung 22 zeigt die relevanten Herkunftslander fir Wein, eine Mehrfachauswanhl

war moglich.

Herkunftslander

19

15
‘ 20
23

m France = Germany = |taly = Spain m USA = South Africa m Other (Austria, Australia, Chile, Portugal, Argentina)

Abbildung 22 - Relevanten Herkunftslander fir Wein, Mehrfachauswahl méglich, (n=69)
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Sowohl Frankreich, Deutschland und Italien sind relevante Herkunftslander far Wein in
Finnland. Italien ist bei den befragten Personen das relevanteste Herkunftsland. Die
Vereinigten Staaten von Amerika spielen bei den Teilnehmenden keine Rolle. Unter
,other* wurden zusatzlich Osterreich (1 Person), Australien (1 Person), Chile (2

Personen), Portugal (2 Personen) und Argentinien (1 Person) genannt.

Um das Know-How der Finnen bezuglich Schaumweinen abzufragen, folgt Abbildung

24 mit einer Auswahl an fur Schaumwein relevante Begriffe.

Bekannte Begriffe
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Abbildung 23 - Abfrage einer Auswahl aus fir Schaumwein relevanten Begriffe, Mehrfachauswahl méglich, (n=69)

Vielen der Befragten sind Begriffe zur Beschreibung des Restzuckergehaltes wie
(extra) trocken, (extra) Brut, Demi-sec oder Brut Natur bekannt. Wenige (6 Personen)
kannten die Beschreibung Zero Dosage. 17 der Teilnehmer kennen den Begriff
Méthode Champenoise. Nur wenige kdnnen mit tiefergehenden Begriffen bezuglich

der Herstellung, wie Hefelager, Tirage, Degorgement, etc. etwas anfangen.

AnschlielRend zeigt Abbildung 25 welche Begriffe durch die Befragten synonym zu

Schaumwein benutzt werden.
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Bezeichnungen Schaumwein

5 18

m "Samppanja" = "Skumppi"
m "Kuohari" = "Kuohuviini"

m specific product name (e.g. Sekt, Cava, ...) = "Skumppa"

Abbildung 24 - Bezeichnungen von Schaumwein durch den Endverbraucher, Mehrfachauswahl méglich, (n=69)

55 der befragten Finnen geben an Schaumwein als ,Kuohari“, kurzform far ,Kuohuviini*
also Schaumwein zu nutzen. Der Begriff ist vergleichbar mit dem englischen Begriff
,Bubbles®. Die ausgeschriebene Form ,Kuohoviini“ wird von 48 Personen genutzt. Nur
28 der Teilnehmer nutzen eine korrekte Produktbezeichnung wie Sekt oder Cava.
~>amppanja“, Ubersetzt Champagner, wird von 18 Personen als Begriff fur
Schaumweine allgemein genutzt. 20 Personen bezeichnen Schaumwein als

~kumppi“/,Skumppa®“, Ubersetzbar mit ,Sprudler”, abgeleitet von Samppanija.

Ist den Befragten eine differenzierte Bezeichnung des Produktes wichtig? — Diese
Frage behandelt Abbildung 26.
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Relevanz der differenzierung der
Bezeichnungen

19

mYes mNo mDependsonthecontext = NoAnswer

Abbildung 25 - Relevanz einer differenzierten Produktbezeichnung (n=69)

Fir 28 der Teilnehmenden ist eine differenzierte Produktbezeichnung relevant, fur 19
Personen nicht. 16 geben an, dass eine differenzierte Produktbezeichnung vom

Kontext abhangig ist. Sechs Personen machen keine Angaben.

Abbildung 27 zeigt die Haufigkeit des Konsums von deutschem Schaumwein in den
letzten 5 Jahren.

Haufigkeit Konsum deutscher Schaumwein in
den letzten 5 Jahren
25

21

20 19

15

Anzahl

10

6
4

2 l
: H =

never trieditonce  5-10x >10x on aregular No Answer
or twice basis

(]

Haufigkeit

Abbildung 26 - Haufigkeit des Konsums von deutschem Schaumwein in den letzten 5 Jahren (n=69)

Von 69 Befragten gaben 21 an in den letzten flnf Jahren ein bis zwei Mal deutschen
Schaumwein getrunken zu haben, 19 Personen konsumierten ihn finf bis zehn Mal.

15 Teilnehmer haben keinen deutschen Schaumwein in den letzten funf Jahren
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konsumiert. Die Wenigsten trinken ihn regelmafig oder ofter als 10-mal in den letzten

funf Jahren.

4.4. Preise

Im Abschnitt ,Preise“ wird das Kaufverhalten im Zusammenhang mit dem Preis der
Flasche Schaumwein genauer betrachtet werden. Eine Flasche bezieht sich auf die
Standartgrof3e 0,75 L.

Die Abbildungen 29 bis 33 zeigen den Preis, den Endverbraucher bereit waren fir eine
Flasche Schaumwein aus den Landen Deutschland, Frankreich, Italien und Spanien

zuU bezahlen.

Wert deutscher Schaumein [€/Flasche]

45 39
40
35
30
25
20
15

14
5 0 0
0 [ | | ] .
<10€ 11-20€ 21-30€ 31-40€ 41-50€ >50€ |would No
never buy Answer
a
German

sparkling
wine.

Anzahl

Preis [€]

Abbildung 27 - Wert deutscher Schaumwein ftir den Endverbraucher (n=69)

Das Diagramm zeigt, dass 39 der befragten Finnen bereit sind, zwischen 11-20 € fir
eine Flasche deutschen Schaumwein zu bezahlen. 14 Teilnehmer geben einen Preis
zwischen 21-30 € an. Nur Wenige wurden unter 10 € bzw. zwischen 31-40 € pro
Flasche ausgeben. Zwei Personen geben an, niemals einen deutschen Schaumwein

zu kaufen.
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Wert Crémant [€/Flasche]

30

28
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l ° N I
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<10€ 11-20€ 21-30€ 31-40€ 41-50€ >50€ Iwould No
never buy Answer
a
Crémant.

Anzahl

Preis[€]

Abbildung 28 - Wert einer Flasche Crémant flir den Endverbraucher (n=69)

Fir eine Flasche Crémant wirden 28 der Teilnehmer zwischen 11-20 € zahlen. 18 der
Teilnehmer sind bereit, zwischen 21-30 € pro Flasche zu bezahlen. Auffallig ist, dass
eine hohere Anzahl der Befragten (im Vergleich zu deutschem Schaumwein) zwischen
31-40 € (sieben Personen) bzw. 41-50 € (zwei Personen) zahlen wuirden. Vier

Personen wirden niemals eine Flasche Crémant kaufen.

Wert Champagner [€/Flasche]

18
16
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12 1M
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S 8 8
C
< 8 7
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2
. N
0
<10€ 11-20€ 21-30€ 31-40€ 41-50€ >50€ I would never No Answer
buy a
Champagne.
Preis [€]

Abbildung 29 - Wert einer Flasche Champagner flir den Endverbraucher (n=69)
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Fur Champagner verschiebt sich die Zahlungsbereitschaft der Endverbraucher in
einen hdéherpreisigen Bereich (21 — 50 €). So wirden die Mehrheit der Befragten
zwischen 21-30 € pro Flasche zahlen. Auffallig ist in der Abbildung 30, dass 13 der
Befragten 41-50 € und acht der Befragten Uber 50 € pro Flasche bezahlen wirden.

Wert Prosecco [€/Flsche]
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Abbildung 30 - Wert einer Flasche Prosecco fir den Endverbraucher (n=69)

Die Befragten sind mehrheitlich nicht bereit mehr als 30 € fir eine Flasche Prosecco
aufzubringen. Hier ordnen sich die Teilnehmer in einen Bereich zwischen 11-20 € (39
Personen) oder 21-30 € (zwolf Personen) ein.
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Wert Cava [€/Flasche]
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)]

Preis [€]

Abbildung 31 - Wert einer Flasche Cava fir den Endverbraucher (n=69)

Die Abbildung zum Wert einer Flasche Cava ist ahnlich zu der von Prosecco. Hier
auldert die Mehrheit eine Zahlungsbereitschaft im Bereich 11-20 € (35 Personen).
Zwischen 21-30 € sind 14 der Befragten bereit pro Flasche zu zahlen. Fur sieben der

Teilnehmer ist eine Flasche Cava einen Preis bis 10 € wert.

Abbildung 33 befasst sich mit dem Zusammenhang von Preis zu Qualitat.

Hoherer Preis = hohere Qualitat?

No Answer
10%

Abbildung 32 - Bedeutet ein hbherer Preis eine hohere Qualitéat flir den Endverbraucher? (n=69)

Mehr als die Halfte (57 %) geben an, keine Verbindung zwischen erhéhtem Preis und
héherer Qualitat zu sehen. Fur 33 % bedeutet ein hdherer Preis auch gleichzeitig eine

hdhere Qualitat. Zehn Prozent machten keine Angaben.
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Die Diagramme 34 bis 37 zeigen die Ergebnisse eines Szenarios, bei dem sich die
Endverbraucher zwischen zwei Schaumweinen entscheiden mussten. Es steht immer
einer der bereits abgefragten Schaumweine aus dem Ausland, dem deutschen
Schaumwein gegenuber.
Der Vergleich bleibt bestehen, mit dem Unterschied, dass der Preis des deutschen
Schaumweines um 5 € hdher (Szenario A) und um 5 € tiefer (Szenario B) als der
vergleichbare Schaumwein aus dem Ausland ist. Die Abbildungen zeigen die

Kauftendenzen der Teilnehmer nach sich unterscheidendem Preis.

WYR 1

50
44
45
40
35

30

32
25
25
20 17
15 12 13 12 12
10 I I
0

German French No answer 1A German 1A French 1ANo 1B German 1BFrench 1B No

40

Anzahl

)]

Sparkling Crémant Sparkling Crémant answer Sparkling Crémant answer
wine (15€) (15€) wine 5 € wine 5 €
more less

Schaumwein

Abbildung 33 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Crémant, vor und nach unterschiedlichen
Preisen (n=69)

Bei gleichem Preis bevorzugten die Teilnehmer den Crémant um sieben Personen.
Diese Tendenz verstarkt sich, sobald der Preis des deutschen Schaumweines steigt,
44 Personen wahlen den Crémant wahrend 13 Personen den deutschen Schaumwein
wahlen.

Kostet der deutsche Schaumwein 5 € weniger als der Crémant, zeigt sich in Szenario
B, dass 40 Teilnehmer den deutschen Schaumwein dem Crémant (17 Personen)

vorziehen wurden. Bei allen drei Szenarien machen zwdlf Personen keine Angabe.
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WYR 2

50
45
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35
31
25
21
20
15 13 12 13 13
: I I I I
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German French No answer 2A German 2A French 2A No 2B German 2B French 2B No

44

Anzahl

[6)]

Sparkling Champagne Sparkling Champagne answer Sparkling Champagne answer
wine (15 €) (15€) wine 5 € wine 5€
more less

Schaumwein

Abbildung 34 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Champagner, vor und nach unterschiedlichen
Preisen (n=69)

Die Teilnehmer ziehen den Champagner dem deutschen Schaumwein vor. Diese
Tendenz verstarkt sich, sobald der deutsche Schaumwein teurer ist als der
Champagner. Mehr als drei Mal so viele Personen wie bei deutschem Schaumwein
(zwolf Personen) entscheiden sich fur den Champagner (44 Personen).
Die Differenz verringert sich, sobald der deutsche Schaumwein gunstiger ist als der
Champagner. Es entscheiden sich 31 Personen flir den Champagner und 25 fir den

deutschen Sekt. Bei allen drei Szenarien machten 13 Personen keine Angaben.
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WYR 3
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German Italian No 3A 3Altalian 3ANo 3B lItalian 3B No
Sparkling Prosecco answer German Prosecco answer German Prosecco answer
wine (15 (15€) Sparkling Sparkling
€) wine 5 € wine5€

more less

Schaumwein

Abbildung 35 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Prosecco, vor und nach unterschiedlichen
Preisen (n=69)

Mehr als doppelt so viele Teilnehmer wirden sich bei gleichem Preis fur den Prosecco
(40 Personen) statt des deutschen Schaumweines (18 Personen) entscheiden. Acht
Personen der ,deutschen Schaumwein-Gruppe® wechseln zu Prosecco, sobald das
deutsche Produkt 5 € teuer ist als das italienische Gegenstlick. Die Zahl der Kaufer
von deutschem Sekt erhdht sich auf 32, sobald dieser 5 € glnstiger ist als der
Prosecco (26 Personen). Bei allen drei Szenarien machen elf Personen keine

Angaben.

31



WYR 4
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Sparkling cava (15 answer German Spanlsh answer German Spanlsh answer
wine (15 €) Sparkling  cava Sparkling  cava
€) wine 5€ wine 5€
more less

Schaumwein

Abbildung 36 - Vergleich Kaufbereitschaft deutscher Schaumwein zu Cava, vor und nach unterschiedlichen Preisen
(n=69)

Bei gleichem Preis wurden 25 Personen zum deutschen Schaumwein greifen, sechs
Personen mehr zum Cava. Kostet der deutsche Schaumwein 5 € mehr, wirden ihn
nur noch 14 Personen kaufen, der Cava wurde von 43 der Teilnehmer gekauft werden.
Selbst wenn, der deutsche Schaumwein 5 € glnstiger als der Cava ist, wirden
dennoch 34 Personen, elf Personen mehr zum Cava als zum deutschen Produkt
greifen. In Szenario null haben 13 Teilnehmer keine Angaben zur Kaufbereitschaft

gemacht, in den Szenarien A und B waren es zwolf Teilnehmer.

4.5. Alko
Die abschlieRende Abbildung 38 beschreibt die Wertung der Befragten beziiglich des

Einflusses von Alko auf die Preise von Schaumweinen.
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Anzahl

15% 0% 12%

\J/

30%
43%

m Has too little influence, the market should be more strongly regulated
= The influence on prices is just right

m Alko has too much influence, the market should regulate itself

= No opinion

m No answer

Abbildung 37 - Bewertung des Einflusses von Alko auf die Preise von Schaumweinen (n=69)
Von den Teilnehmern der Umfrage empfinden 43 % den Einfluss von Alko auf die
Preise als zu hoch, 12 % als genau richtig und 0 % sind der Meinung der Einfluss sei
zu gering. 30 % geben an dazu keine Meinung zu haben, wahrend 15 % gar keine

Angaben beziglich des Einflusses machen.
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5. Diskussion
Der Groliteil der Teilnehmer der Umfrage sind zwischen 25-34 Jahre oder 55-64

Jahren. Der Altersmedian in Finnland liegt laut Statista bei 42,8 Jahren (verglichen zu
Deutschland: 45,4 Jahre) (2023). Der Altersmedian gibt an, dass eine Halfte der
Bevolkerung junger ist als der gegebene Wert, wahrend die andere Halfte alter als der

genannte Wert von 42,8 ist.

In der Umfrage gab es mehr als doppelt so viele weibliche Teilnehmer als mannliche.
Die finnische Gesamtpopulation wies im Jahr 2023 einen Frauenanteil von etwas mehr
als 50 % (ca. 2,8 Mio.) auf. Der Manneranteil lag bei rund 2,77 Millionen. (Statista,
2024) Die Geschlechterverteilung der Umfrage ist nicht vergleichbar mit der
Geschlechterverteilung in Finnland. Bei einer in Deutschland durchgefuhrten Umfrage
gaben rund 38 % der Frauen an gerne Schaumwein zu trinken, der Anteil an Mannern
lag bei 21 % (Statista, 2024). Damit sind die Ergebnisse dieser Umfrage von der

vermeintlichen Zielgruppe gepragt.

Wie auf Abbildung 13 zu sehen ist, stammen die Teilnehmer der Umfrage vornehmlich
aus dem Sud-Westlichen-Teil Finnlands. In diesem Bereich liegen 6 der groéfiten
finnischen Stadte nach Einwohnerzahl. Wobei Helsinki (Region Uusimaa) mit rund
670.000 Einwohnern mit Abstand die Grofdte ist (Statista, 2024).
Laut Alko ist in Uusimaa Weillwein gefragt, in Sid-Westen eher Schaumweine. Im
Norden, Osten und Westen des Landes sind Bier bzw. Spirituosen gefragter (Alko, a,
2022).

Das finnische Durchschnittseinkommen lag im Jahr 2023 bei 3564 €/Monat (Statista,
2024). Die Befragten gaben mehrheitlich ein Netto-Einkommen zwischen 2001-3000
€ an. Damit liegen die Befragten nicht ganz im finnischen Durchschnitt. Aufgrund des
hohen Anteils an 18-34 Jahrigen, lasst sich vermuten, dass ein grof3er Anteil der

Befragten Studierende sind und somit Gber ein geringeres Einkommen verfigen.

Mehr als die Halfte der Befragten gab an, mindestens einmal im Monat Alkohol zu
trinken. Der Konsum reduziert sich bei Wein auf 1-2-mal im Monat, bei Schaumwein,
trinkt sogar nur ca. ein Viertel einmal bis zweimal im Monat Schaumwein. Dieser wird
hauptsachlich zu besonderen Anlassen getrunken. Diese Anlasse werden in Abbildung
19 genauer beleuchtet. Hervorzuheben sind hierbei Feiertage wie Weihnachten,

Neujahr, Vappu, Mittsommerfest aber auch Geburtstage. So zeigt Abbildung 40
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(Anhang 4), ein ahnliches Konsumverhalten der Deutschen. Auch in Deutschland wird
Schaumwein vermehrt zu feierlichen Anlassen wie Neujahr (ca. 75 %) oder
Weihnachten (ca. 65 %) getrunken (Szolnoki et al., 2023).

Alkos Trendprognose fiur das Jahr 2024 sagte eine steigende Popularitat far
Schaumweine voraus. Nach Veroffentlichung des Jahresberichtes von 2024 zeigte
sich jedoch eine Verminderung des Schaumweinkonsums von 5,4 (2023) auf 4,9 Mio.
Liter (Alko, c, 2025). Diese Daten spiegeln sich im geringen regelmafigen Konsum

dieser Umfrage wider.

Am haufigsten wird Schaumwein im Restaurant oder zuhause getrunken. Daher ware
es Interessant festzustellen, ob sich der Schaumweinkonsum steigert, wenn dieser

regelmaRig als Speisebegleiter genutzt und empfohlen werden wirde.

Die Alko Webseite bietet viele Empfehlungen bezuglich der passenden Getranke fur
bevorstehende Feiertage wie Ostern oder Vappu. Diese waren mit nur wenigen Klicks
Online direkt verfliigbar und kénnten ausgeliefert werden. Dennoch nutzt die Mehrheit
der Befragten den Alko Online-Shop nicht. Vermutlich hangt dies mit mehreren
Faktoren zusammen. Erstens: Die Verknupfung von Alko-Stores mit dem LEH. Hier ist
es moglich, alle Einkdufe mit nur einer Tour zu erledigen, ohne einen zusatzlichen
Stopp bei einer der Abholstationen einlegen zu mussen.
Zweitens: Der Online-Shop verlangt eine Registrierung. Hierbei werden die
Personliche Identifikationsnummer sowie die Bankdaten zur Identifizierung sowie
Nachweis der Volljahrigkeit, herangezogen (Alko, q). Bei Abholung muss aus
Sicherheitsgrinden der Ausweis erneut vorgezeigt werden. Es ist vorstellbar, dass dies
einige Konsumenten aufgrund eines zusatzlichen Arbeitsschrittes abschreckt.
Drittens: Das physische Erleben eines Produktes. Insbesondere bei der Auswahl
bisher unbekannter Produkte, spielt das in-die-Hand-nehmen-kénnen eine grofl3e Rolle

flr die Kaufentscheidung.

Alkos Trend Report fur das Jahr 2025 gibt an, dass Lander wie Georgien,
Griechenland, Slowenien, Schweiz und die franzdsischen Regionen Jura und Savoire
fir Weine gefragter werden (Alko, o, 2025). Solche Trends zeigen ein gewisses
Interesse an der Herkunft des Produktes.
Die vier relevantesten Herkunftslander dieser Umfrage waren in absteigender
Reihenfolge Italien, Deutschland, Frankreich und Spanien und damit auch die

gangigen fur Weinanbau bekannten Lander. Interessant hierbei ist, dass Deutschland
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bereits ein bekanntes und scheinbar auch beliebtes Weinland ist, gleichauf mit Italien
und Frankreich. Insbesondere Riesling wird mit Deutschland verknlpft. So war fast
jede funfte verkaufte Flasche Weillwein bei Alko im Jahr 2022 ein deutscher Riesling
(Korpinen, 2022). Im Bereich der Schaumweinproduktion hat Deutschland noch nicht

die gleiche Popularitat erreicht.

Um weiter zu verstehen, nach welchen Kriterien die Finnen Kaufentscheidungen
treffen, wurden einige Begriffe abgefragt, welche Ublicherweise auf Etiketten oder bei
Gesprachen Uber Schaumwein aufkommen. Hierbei wurde keine Gewichtung der
Begriffe nach Wichtigkeit abgefragt, sondern ausschliellich welche der Begriffe
bekannt sind. Daraus geht hervor, dass die Mehrheit der Befragten kein tiefergehendes
Wissen bezuglich der Herstellung von Schaumweinen haben. Der einzig
nennenswerte bekannte Begriff ist ,Methode Champenoise“. Die Begriffe zur
Beschreibung des Geschmackes bzw. Restzuckergehaltes sind bekannter. Auffallig
haufig wurde (Extra) dry/trocken ausgewahlt. Vermutlich hangt dies damit zusammen,

dass die Bezeichnung trocken oder dry bereits bei Stillweinen etabliert ist.

Erfahrungsgemal wird auch in Deutschland nicht immer die Kkorrekte
Produktbezeichnung verwendet. Beispielsweise wird, je nach Anlass, auch ein Sekt
gelegentlich als ,Schampus®/,Champodse” bezeichnet. Da das Synonym auf das Wort
,Champagner zurtckzufuhren ist, stellt sich die Frage, ob das in Finnland ebenfalls
so etabliert ist und ob der Begriff aufgrund von einer Assoziation mit der Qualitat von
Champagner zurtickzufuhren ist.

Der Grofdteil der Befragten nutzen hauptsachlich ,Kuohuviini“ bzw. ,Kuohari“, also
Versionen des Wortes Schaumwein. Die Teilnehmer nutzen seltener Begriffe, die sich
auf Champagner beziehen, damit kann eine Assoziation zwischen Begriff und Qualitat
weder bestatigt noch abgelehnt werden.

Nur 28 der 69 Befragten benennen Schaumweine bei ihrem spezifischen Namen. Die
selbe Anzahl Teilnehmer erachtet eine differenzierte Produktbezeichnung als wichtig.
Bei diesen 28 Personen kann ein grundlegendes fachliches Interesse angenommen

werden.

Nur wenige der Befragten tranken in den letzten funf Jahren Schaumwein aus
Deutschland haufig, geschweige denn regelmalig. Das spricht flr eine geringe
Popularitat auf dem finnischen Markt. Ein Grund dafir kann die geringe Anzahl an

deutschen Schaumweinen bei Alko im Vergleich zu Schaumweinen aus dem
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europaischen Ausland sein. Im Alko Online-Shop finden sich 20 deutsche
Schaumweine in 0,75 L Flaschen (Stand: 13.04.2025). Zum Vergleich finden sich 170
spanische, 213 italienische und 625 franzésische Schaumweine im Webshop (Stand:
13.04.2025). Da die Produkte in den Geschaften zu 20 % auf Kundenwunsche und
den Kundenstamm angepasst wird (Alko, b, 2024), ist die Verfugbarkeit sicherlich ein
Zusammenspiel aus mangelnder Verflgbarkeit und der daraus resultierenden
niedrigen Nachfrage aber auch der niedrigen Nachfrage und der daher geringeren
Verfugbarkeit.

Die Nachfrage kann auch mit der Zahlungsbereitschaft der Verbraucher

zusammenhangen.

Bei deutschem, italienischem sowie spanischem Schaumwein lag die hdchste
Zahlungsbereitschaft bei 11-20 €/Flasche. Bei Crémant ebenfalls, allerdings mit einer
deutlichen Tendenz zu 21-30 €/Flasche. Bei Champagner sind mehr Teilnehmer bereit,
20 € und mehr pro Flasche zu bezahlen. Champagner ist das einzige Produkt aus den
befragten funf, bei dem die Teilnehmer Uberhaupt bereit sind, Uber 50 €/Flasche
aufzubringen. Das zeigt deutlich das Empfinden einer héheren Wertigkeit fir
franzésischen Schaumwein, speziell Champagner.

Dennoch geben 57 % der Befragten an, einen hoheren Preis nicht mit einer hoheren
Qualitat in Zusammenhang zu bringen. Dem widerspricht Dolan et al. (1996) teilweise,
da Kunden eine héhere Zahlungsbereitschaft aufweisen, sofern ihnen die Qualitat des
Produktes ,wertig genug“ fir den Preis erscheint. Scheinbar erachten die finnischen
Konsumenten franzdsischen Schaumwein als wertiger. Dabei spielt sicherlich auch
das Prestige eine Rolle. Diesen erhalt man, wenn man in Anwesenheit einer Gruppe

einen Champagner anbietet oder bestellt.

Auf den Zusammenhang wird auch im direkten Vergleich weiter eingegangen. Hierbei
wird Uberprift, welchen Einfluss der Preis auf die Wahl flr oder gegen den deutschen

Schaumwein hat.

Bei allen Szenarien wird deutscher Schaumwein erst dann in Erwagung gezogen,
wenn dieser 5 € gunstiger ist als das vergleichbare Produkt. Auch wenn die
Zahlungsbereitschaft fir Champagner in Abbildung 29 allgemein als hoéher
einzuschatzen ist, zeigt sich im direkten Vergleich, dass, wenn der deutsche
Schaumwein 5 € glnstiger ist, die Differenz in der Anzahl abnimmt, welche sich flr

eines der Produkte entscheiden. Dies zeigt eine Tendenz der Finnen, eine
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Schaumwein betreffende Kaufentscheidung am Preis des Produktes festzumachen.
Das Verhalten zeigte sich auch in persoénlichen Gesprachen mit einigen Personen u.a.
auch Teilnehmenden der Umfrage. Hierbei fiel haufiger eine Aussage wie “Hauptsache
gunstig“. Dieses Verhalten wurde insbesondere bei jungeren (U 30) festgestellt. Da
diese Gesprache nicht im direkten Zusammenhang mit der Umfrage gefuhrt wurden,
lasst sich damit keine fundierte Aussage treffen. Dennoch ware es im Rahmen einer
anderen Forschungsfrage interessant festzustellen, ob dies eine grundsatzliche
Einstellung der Altersgruppe darstellt oder ob es sich lediglich um zufallige Aussagen
handelt.

Die Tendenz, dass Jiingere gunstigere Schaumweine bevorzugen, wird von einer
Geisenheimer Studie in Kooperation mit dem Verband Deutscher Sektkellereien
(2022) gestutzt. Diese besagt, dass in Deutschland jungere Personen zwar haufiger
Schaumweine konsumieren, daflir aber gunstigere, wahrend altere Personen seltener,

daflr aber teurere Schaumweine bevorzugen.

Auch in diesem Abschnitt zeigt sich das Ausbleiben des von Alko prognostizierten
Trends in Richtung Schaumwein, insbesondere fur reinsortige Schaumweine aus
Deutschland und Osterreich (Alko, m, 2023).

Alko selbst gibt an, dass ein Grolteil der Finnen die durch Alko durchgesetzten Regeln
befGrworten (Alko, f). Den Einfluss auf die Preise bewerteten die Teilnehmenden
mehrheitlich kritisch. Sie geben an, dass Alko zu viel Einfluss auf die Preise hat. Dass
Alko selbst nur einen geringen Anteil an der Preiszusammensetzung hat, scheint nicht

bekannt zu sein.
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6. Fazit

Die Preise von deutschem Schaumwein bei Alko sind abhangig von Alkos
Einkaufspreis beim Produzenten, den Kosten flr einen Importeur und den in Finnland
bestehenden Steuern und Abgaben. Die Marge von Alko macht dabei nur einen
geringen Anteil des Preises pro Flasche aus. So hat Alko selbst keinen grof3en Einfluss
auf die Preise, sondern nur die staatliche(n) Stelle(n), sobald die Flasche in Finnland
gehandelt werden soll. Dieser hat allerdings nicht die Absicht die Steuern und damit
die Preise zu senken, da es primar darum geht, UbermafRigen Alkoholkonsum

einzuschranken.

Die Finnen sind nicht dazu bereit, fur einen deutschen Schaumwein genauso viel zu
bezahlen wie fur einen Champagner oder Crémant, sie assoziierten mit ihm nicht die

gleiche Wertigkeit.

Damit deutscher Sekt im finnischen Markt etabliert werden kann, misste dieser fur den
Verbraucher prasenter sein. Diese Prasenz lieRe sich durch Sonderaktionen fordern.
Dabei gibt es allerdings zwei Huarden:
Erstens arbeitet Alko nicht mit Rabatten, da dies nicht zu dem Ziel von Alko eines
bewussten Alkoholkonsums passt und die hochwertigen deutschen Schaumweine
einer teilweise teureren Preiskategorie als die Schaumweine aus Italien, Spanien oder
Frankreich zuzuordnen sind.
Zweitens wirden Preissenkungen dem Image von deutschem Sekt keinen Gefallen

tun, da Rabatte nicht unbedingt eine hdohere Wertigkeit implizieren.

ZielfUhrender ware es, das Image deutscher Schaumweine zu verbessern. Dies
konnte zum Beispiel dadurch erreicht werden, deutsche Schaumweine in der
finnischen Gastronomie als Speisebegleiter zu etablieren. So wirde sich

voraussichtlich auch die wahrgenommene Wertigkeit des Produkts erhohen.

Dies wurde die Preise von Alko zwar nochmals Ubersteigen, allerdings wurde gezeigt,

dass Preis und Wertigkeit zusammenhangen.
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8.Anhang

Anhang 1

DIMENSIONS OF
GLASS BOTTLES WITH A
DEPOSIT

Bottle
height
(including closure)

130-380 mm

External diameter of
bottle
50-120 mm

Bottle weight
<1.5kg

Abbildung 38 - Flaschenform fiir Pfand-System,
https://www.palpa.fi/static/studio/pub/Materiaalipankki/Juomateollisuus/Design_guidelines_for_glass_bottles 2019
06.pdf aufgerufen am: 22.04.2025

Anhang 2

Tabelle 2 - Ermittlung Durchschnittspreis deutscher Schaumwein bei Alko, 0,75 L (Alko, Online-Shop, aufgerufen am:
13.04.2025)

Preise deutscher Schaumwein 0,75 L

34,80 €
31,90€
30,09€
29,13 €
28,69€
27,90 €
25,02€
24,98 €
22,53 €
18,02€
17,98 €
17,98 €
13,99€
13,98€
13,95¢€
13,59¢€
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10,98 €
10,98 €
10,94 €

9,98€
Durchschnittspreis 20,37 €

Anhang 3

Venaja
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Abbildung 39 - Finnlands Regionen,
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/d/dd/Regions_of Finland_labelled Fl.svg/800px-

Regions_of_Finland_labelled_Fl.svg.png aufgerufen am: 15.04.2025, Markierungen durch Siiri Taipalus
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Anhang 4

Wehnachten  1aw  ox [N ieR R
Sivester 125 % [NNNERINNNN s
ostern 1% ox [INNNERIN

Veranstaltungen (Konzert, Tagungen, etc.) | 1% _
Geburtstage  te%  o% [NNESRI " Ti% %] %
RestaurantBar | 1% % [N eN %
Treffen mit Freunden (Partys) | 2% o R %
Alltaglicher Genuss (z.B. als Essensbegleiter) [i0% 4SS ES &

Prosecco = Winzersekt mHandelsiblicher Sekt = Champagner = Crémant Weitere Kategorien

Abbildung 40 - Wahl der Kategorien von Schaumwein nach Anlass, https://www.bio-
conferences.org/articles/bioconf/full_htm!l/2023/13/bioconf 0iv2023_03003/bioconf 0iv2023_03003-fig5.jpg 2023

Anhang 5
Wines

Sparkling wines
Laurent-Perrier Champagne Brut (FR | 12,0%) 12|75l o 17.90| 95,00
La Marca Prosecco (IT | 44,0%) 12|75l g #1,90|59,00
André Delorme Crémant Blanc de Blancs Brut (FR | 12,0%) 75¢cl ] 72,00
Lehtikuohu (FI| 0,09%0) 75cl 11,90
White wines ot
Domaine-Long Depaquit Chablis 1er Cru Les Vaillons (FR|43,0%) 75cl 5 89.00
Immel Riesling Trocken Bio (DE | 41,5%) 12|46 |75 ¢l ¥ 10,90 1;59(()) ||‘:‘;2,OO
Henri Bourgeois Pouilly-Fumé En Travertin (FR|42,5%) 12|16 | 75 cl s 42,90 |16, !
Red wines

95,00
Chateau L’Enclos Pomerol Bordeaux (FR| 14,0%) 75cl o P
Vite Colte Barbera d'Asti Superiore (IT|14,0%) 12|16 75¢l S l 98 | a0
Sancerre Rouge Les Baronnes Pinot Noir (FR|13,0%) 12|46 | 75cl 5 , y

Abbildung 41 - Preise Wein glasweise 12 cl/16 cl, Eckberg 1852 Ltd, Eigene Aufnahme 21.04.2025

Anhang 6

Fragen inkl. Antwortmoglichkeiten der Umfrage:

[A001] Selection [A002] Selection [A003] Multiple Choice

Age Gender Region

"How old are you?" "Which gender do you "Which region do you live in?"

1=18-24 identify with?" Select all answers that apply.

2=25-34 1 =Female Several answers possible: e.g. region in which you
3=35-44 2 = Male are studying and parents' place of residence (if you
4=45-54 3 = Non-binary regularly visit them for at least 3 weeks a year).
5=55-64 4 = No answer "other": e.g. students from abroad are welcome to
6=>64 enter their home country/region.
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7 = No answer

A003_01 Aland (Ahvenanmaa)
A003_02 Varsinais-Suomi
A003_03 Uusimaa
A003_04 Satakunta
A003_05 Kanta-Hame
A003_06 Paijat-Hame
A003_07 Kymenlaakso
A003_08 Etela-Karjala
A003_09 Pirkanmaa
A003_10 Eteld-Savo
A003_11 Pohjanmaa
A003_12 Etela-Pohjanmaa
A003_13 Keski-Suomi
A003_14 Keski-Pohjanmaa
A003_15 Pohjois-Savo
A003_16 Pohjois-Karjala
A003_17 Pohjois-Pohjanmaa
A003_18 Kainuu

A003_19 Lappi

A003_20 other

A003 20a other (free text)

[A004] Selection
Income

"How would you
classify your monthly
net income?"
8=<1000 €
1=1001-2000 €
2 =2001-3000¢€
3 =3001-4000 €
4 = 4001 - 5000 €
5=5001 - 6000 €
6 = 6001 - 7000 €
7=>7000¢€

-9 = Not answered

[A101] Selection
Consumption |

"How often do you drink
alcohol?"

1 =never
2=1-2xamonth

3 =3-5xamonth
4=1-3xaweek

7 = everyday

6 = only on special occasions

5 = no answer

[A102] Selection

Consumption Il

"How often do you drink wine?"
1 = never

2=1-2xamonth

3 =3-5xamonth
4=1-3xaweek

7 = everyday

5 = only on special occaisions
6 = no answer

[A105] Selection
Consumption Il
"How often do you
drink sparkling wine?"
1 = never

2 =1-2xamonth

3 =3-5xamonth

4 =1-3xaweek

7 = everyday
5 = only on special
occaisions

6 = no answer

[A106] Multiple Choice
Places

"Where do you consume
sparkling wine?"
A106_01 at home
A106_02 in a restaurant
A106_03 at a summer
cottage

A106_04 at festivals
A106_06 no specific
preference

A106_05 other
A106_05a other (free text)

[A103] Multiple Choice

Occasions |

"On what occasions do you drink sparkling wines?"
A103_02 birthdays

A103_03 celebration days (Christmas, Vappu,
Juhannus, New Years Eve)

A103_04 ONLY on New Years Eve

A103_05 as an aperitif

A103_06 at home, when | make myself comfortable
A103_09 ONLY on vacation time

A103_08 no specific preference

A103_07 other

A103_07a other (free text)

[A107] Multiple Choice
Occasions I

"How do you prefer to
drink your sparkling
wine?"

A107_01 pure
A107_02 with ice
cubes

A107_03 mixed with
other liquors (Aperol,

[A201] Selection

Shop

"How often do you use the
Alko online-shop for buying
(Sparkling-) Wine?"

1 = never

2 = sometimes

3 = most of the times

4 = always

5 =i prefer the store

-9 = Not answered

[A202] Selection

Origin

"Does the country of origin of the wine play a role
for you?"

1=Yes

2=No

-9 = Not answered
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Cassis, Limoncello
etc)

A107_04 all versions
A107_05 no specific

preference
[A206] Multiple Choice | [A207] Multiple Choice [A203] Multiple Choice
Origin Il Wording Herstellung Wording |

"If you selected “Yes”
to question 12: Which
countries are relevant
for you?"

A206_01 France
A206_02 Germany
A206_03 ltaly
A206_04 Spain
A206_05 United
States of America
A206_06 South Africa
A206_08 other
A206_08a other (free
text)

"Which of these terms are
you familiar with?"
A207_01 Traditionelle
Flaschengarung
A207_02 Méthode
Champenoise

A207_03 Sur Lie
A207_04 Hefelager
A207_08 Tirage

A207_11 Degorgement
A207_05 Brut Nature
A207_06 Zero Dosage
A207_07 Brut / Extra Brut

A207_09 (Extra) dry / (extra)

trocken
A207 10 Demi-sec

"What do you call sparkling wines?"

A203_ 01 "Samppanja"

A203_02 "Skumppi"

A203_03 "Kuohari"

A203_04 "Kuohuviini"

A203_05 specific product name (e.g. Sekt, Cava,

)
A203_06 Other
A203_06a Other (free text)

[A204] Selection
Wording Il

"Is a differentiation in
the name important to
you?"

For example:

Is it important to you
that the word
champagne is on the
bottle?

(Only sparkling wines
from Champagne
(region in France) may
be called Champagne)
1=Yes

2=No

3 = Depends on the
context

-9 = Not answered

[A205] Selection
Germany

"How often have you drunk

sparkling wines from
Germany in the past 5

years?"

1 = never

2 = tried it once or twice
3=5-10x

4=>10x

5 = on a regular basis
-9 = Not answered

[A301] Selection

Germany

"How much is a bottle of German sparkling wine
worth to you?"

1=<10€
2=11-20€
3=21-30€
4=31-40€
5=41-50€
6=>50¢€

7 =1 would never buy a German sparkling wine.
-9 = Not answered

[A303] Selection

France Il

"How much is a bottle
of Champagne worth
to you?"

1=<10€
2=11-20€
3=21-30€
4=31-40€
5=41-50¢€
6=>50¢€

7 =1 would never buy
a Champagne.
-9 = Not answered

[A304] Selection

Italy

"How much is a bottle of
Prosecco worth to you?"
1=<10€

2=11-20¢€
3=21-30€
4=31-40€
5=41-50€
6=>50¢€

7 = | would never buy a
Prosecco.
-9 = Not answered

[A305] Selection

Spain

"How much is a bottle of Cava worth to you?"
1=<10€

2=11-20€
3=21-30€
4=31-40€
5=41-50€
6=>50¢€

7 =1 would never buy a Cava.
-9 = Not answered

[A320] Selection
Price

"Does a higher price
automatically mean
higher

[A308] Selection
Would you rather |

"Which sparkling wine would

you choose?"

[A309] Selection

WYR I A

"The German sparkling wine costs €5 more than
the French Crémant. Which sparkling wine do you
choose?"
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1=Yes
2 =No
-9 = Not answered

Both sparkling wines cost
€15 and are equally sweet.
1 = A= German sparkling
wine

2 =B = French Crémant
-9 = Not answered

1 = A= German sparkling wine
2 = B = French Crémant
-9 = Not answered

[A310] Selection
WYR I B

"The German
sparkling wine costs
€5 less than the
French Crémant.
Which sparkling wine
do you choose?"
1=A=German
sparkling wine

2 =B = French
Crémant

-9 = Not answered

[A311] Selection

Would you rather I

"Which sparkling wine would
you choose?"

Both sparkling wines cost
€15 and are equally sweet.

1 = A= German sparkling
wine

2 =B = French Champagne
-9 = Not answered

[A312] Selection

WYR Il A

"The German sparkling wine costs €5 more than
the French Champagne. Which sparkling wine do
you choose?"

1 = A = German sparkling wine

2 = B = French Champagne

-9 = Not answered

[A313] Selection
WYR Il B

"The German
sparkling wine costs
€5 less than the
French Champagne.
Which sparkling wine
do you choose?"
1=A=German
sparkling wine

2 =B = French
Champagne

-9 = Not answered

[A314] Selection

Would you rather Il

"Which sparkling wine would
you choose?"

Both sparkling wines cost
€15 and are equally sweet.

1 = A= German sparkling
wine

2 = B = ltalian prosecco

-9 = Not answered

[A317] Selection

WYR Il A

"The German sparkling wine costs €5 more than
the Italian Prosecco. Which sparkling wine do you
choose?"

1 = A = German sparkling wine

2 = B = ltalian prosecco

-9 = Not answered

[A319] Selection
WYR Il B

"The German
sparkling wine costs
€5 less than the Italian
prosecco. Which
sparkling wine do you
choose?"
1=A=German
sparkling wine

2 =B = Italian
prosecco

-9 = Not answered

[A315] Selection

Would you rather Il

"Which sparkling wine would
you choose?"

Both sparkling wines cost
€15 and are equally sweet.

1 = A= German sparkling
wine

2 = B = Spanish cava

-9 = Not answered

[A316] Selection

WYR IIITA

"The German sparkling wine costs €5 more than
the Spanish Cava. Which sparkling wine do you
choose?"

1 = A= German sparkling wine

2 = B = Spanish cava

-9 = Not answered

A318] Selection
WYR Il B

"The German
sparkling wine costs
€5 less than the
Spanish Cava. Which
sparkling wine do you
choose?"
1=A=German
sparkling wine

2 = B = Spanish Cava
-9 = Not answered

[A306] Selection

Alko

"How do you feel about the
influence of Alko on the
prices of sparkling wines?"

1 = Has too little influence,
the market should be more
strongly regulated

2 = The influence on prices is
just right

3 = Alko has too much
influence, the market should
regulate itself

4 = No opinion

-9 = Not answered
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