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Abstract: In der vorgelegten Studie wurde der Einfluss degedimensionen des
Wein-Herkunftslandes fiir die Wahrnehmung der Wemskonenten untersucht.
Die Praferenzen der Verbraucher hinsichtlich depfimdungen zum Herkunfts-
land beziehen sich auf die Faktoren: Emotion, $ezikzeptanz, Qualitat und
Preis des Weines. Dabei wurde die Wirkung diesehm&hmungswerte auf das
Kaufverhalten ermittelt. Die Einfluss- und ErklagsgréRen wurden unter Ver-
wendung der Partial-Least-Squares Methode analysier

1. Einfihrung

Aufgrund des (leicht) sinkenden Weinkonsums und gleichzeitigen Importzuwéachse
auf dem deutschen Weinmarkt [Deul0] stellt sich ktiege, an welchen Produktmerk-
malen die Konsumenten ihre Kaufentscheidung fegteraecind mit welchen Marketing-
strategien sie aktiviert werden kdnnen. Die Somiteeund Informationsvielfalt und die
Besonderheit des Produktes ,Wein“ verunsichern Kiimsumenten hinsichtlich ihrer
Qualitatseinschatzung [Hes09]. Sowohl aus den gsgrannten Griinden als auch vor
dem Hintergrund, dass Wein in Deutschland Uberwidgen Lebensmittelhandel und
Discounter [Deul0] ohne fachliche Beratung gekauirit, macht der Grof3teil der Kon-
sumenten seine Kaufentscheidung eher am UrsprsmgnalProdukt selbst fest [She91].
Innerhalb der letzten zwei Jahrzehnte hat der Retadsprung als potenzielle Quelle fiir
den Marktwert eines Produktes besondere Aufmerksanakn Wissenschaftlern erfah-
ren. Diese sind zu dem Schluss gekommen, dass Kmmtan Informationen zum Ur-
sprung eines Produktes nutzen, um dessen Quaktgeb einschitzen zu koénnen
[Pet95]. Folglich lasst sich festhalten, dass diekdnft als unverwechselbares Differen-
zierungsmerkmal in einem umkampften Wettbewerbsldrdéenen kann. Aus diesem
Grund ist es fur die Produzenten grundsatzlich Bedeutung, sich fur eine offensive
Kommunikation der Produktherkunft zu entscheidech[]. Dabei sollte der Aufbau
der Herkunftsmarke mit all seingBenefits* im Fokus stehen, um die Weine auslandi-
scher Herkunft auf dem deutschen Markt besseripogten zu kénnen.

Um die Marketingansatze fiir die Herkunftsmarke érkeln zu kénnen, wird in der
vorgelegten empirischen Studie die Wirkung des keaimdages auf die Wahrnehmung
der Weinkonsumenten und dessen Einfluss auf diduAghbereitschaft untersucht. Auf



dieser Datengrundlage konnen strategische Imptikati fir die Positionierung der
Weine auslandischer Herkunft auf dem deutschen Mdogeleitet werden.

2. Theoretischer Hintergrund

Der Effekt des Herkunftslandes bzw. désuntry-of-Origin (COO) entsteht durch die
Wahrnehmung eines Produktes und ist fest mit @auntry Imageverbunden [Bre02].
Darlber hinaus beeinflusst der COO-Effekt Quakisitschatzungen des Produktes und
damit die Kaufbereitschaft [Bre02]. Empirische S¢émdbelegen, dass COO gemeinsam
mit Faktoren wie Tradition, politischer Status, Wahaftslage und/oder der allgemeinen
Vorstellung tGber das Land [Bal06] als entscheidbegimflussende Determinante im
Kaufentscheidungsprozess fungieren kann.

Das Herkunftsland des Weines hat sich als wichEgdlussgrof3e fur die Qualitats-
[Vea06] und Preiswahrnehmung [Sch06; Ort05; Hesf9jiesen. Im Gegensatz dazu
hat die spezifische Region des Weines keinen Esflauf die Qualitatswahrnehmung
und somit keine Auswirkungen auf die Kaufbereitftlhy@zeigt [Rem10]. Diese These
wird ebenso durch die Studie von Szolnoki et ab[¥} unterstuitzt.

Zudem zeigen neuere Studien, dass der Wert, dekaiesument mit einem bestimmten
Ursprung des Produktes verbindet, Uber die Qualitéit den Preis hinausgehend auch
emotionale Assoziationen mit einschliel3t [She91n04]. Die Faktoren soziale Akzep-
tanz, emotionales Empfinden, Wert im Hinblick aué dJmwelt und humanistischer
Wert haben sich als die starksten und signifikaate§&ré3en hinsichtlich der Konsu-
mentenpraferenzen fur Weine unterschiedlichen Wrsys erwiesen [Ort05].

In der vorliegenden Studie wurden die von den Wemskimenten empfundenen Werte
der Weine auslandischen Ursprungs anhand der PERpé&iceived value scgl&kalen
[Swe01] gemessen, und es wurde so deren Einflfssi@dahlungsbereitschaft fir den
jeweiligen Wein ermittelt. Auf der Grundlage dettdraturrecherche wurden folgende
Hypothesen fur die weiterfihrende Forschung paesttili

H..,: Je positiver das rationale und emotionale Imagebdworzugten Wein-Herkunfts-

landes, desto hoher (a) die wahrgenommene Qudbjatler wahrgenommene Preis und
(c) die soziale Akzeptanz des Weines aus dem jgeeailLand.

Hs.4: Je positiver die wahrgenommene Qualitat und dérgenommene Preis des Wei-
nes aus dem bevorzugten Wein-Herkunftsland, destitiyer (a) die soziale Akzeptanz

und (b) das emotionale Empfinden des Weines augeleeiligen Herkunftsland.

Hs: Je hoher (a) die wahrgenommene Qualitat, (b) detienale Empfinden und (c) die

soziale Akzeptanz des Weines aus dem bevorzugtan-Mérkunftsland, desto hoher

die Zahlungsbereitschaft fiir den jeweiligen Wein.

3. Methodischer Ansatz



Im Rahmen der Online-Umfrage haben sich 395 vaitiiti verwertbare Fragebdgen
ergebenDie Umfrage erfolgte Gber die Webseiten www.weirtdmie.de, www.Wein-
Inside.de, www.wein-plus.de, www.weinundmarktide Zeitraum vom 13.01.2010 bis
15.03.2010. Das Durchschnittsalter der Probandsgt bei 32,5 Jahren. Der Bildungs-
stand ist bei einem Anteil von 72,9% der Personérakademischem Hintergrund auf
hohem Niveau angesiedelt. 27% der Stichprobe émfauf Frauen.

Zur Erfassung der landes- und produktbezogenen mlmeen wurden 7-stufige Likert-

Skalen verwendet. Um komplexe Kausalitdten zu uiéep, wurde das Strukturglei-

chungsmodell herangezogen. Die Datenanalyse ezfofit Hilfe des komponentenba-

sierten Strukturgleichungsverfahrens (PLS). Diedddgrheit des Modells besteht darin,
dass es latente Variable analysiert und Abhangighkezwischen beobachtbaren und
latenten Variablen erklaren kann. Dariiber hinausier die aus der Theorie abgeleite-
ten Wirkungsbeziehungerwischen den latenten exogenen und endogenen \&riab
erlautert. Aus der zentralen Fragestellung deriStadraus wurden im Modell rationales
und emotionales Image des préaferierten Wein-Hetklarfdes als exogene Variablen
erfasst. Die exogenen Faktoren waren emotionalgsfieden, soziale Akzeptanz, Zah-

lungsbereitschaft, sowie Qualitats-und Preiswahmety des Lieblingsweines.

4. Schlussfolgerung

Insgesamt weisen die Ergebnisse auf die kognitivek&ir und damit auf die bewer-
tungsmoderierende Funktion des Landesimages his. d&u hier vorgestellten Studie
werden folgende Ergebnisse zusammengefasst:

- Das rationale Image des Wein-Herkunftslandes -Fdlg¢oren wirtschaftliche Stéar-
ke und politische Stabilitdt — nimmt Einfluss aué dQualitéats- und Preiswahrneh-
mung sowie auf die soziale Akzeptanz des Weineslamsjeweiligen Land.

- Das emotionale Image — das Wein-Herkunftsland #tsidives Urlaubsland mit
einer interessanten Landschaft und Kultur — begssfl die Qualitditswahrnehmung
und das emotionale Empfinden des Weines aus demiligen Land. Hingegen
konnte die Korrelation zwischen dem emotionalengenand dem wahrgenomme-
nen Preis und Prestigewert des Weines aus demzugten Wein-Herkunftsland
nicht bestatigt werden.

- In der Studie erwies sich die wahrgenommene Qual#d Weines als hochsignifi-
kante EinflussgroRe fur die soziale Akzeptanz uad emotionale Empfinden des
jeweiligen Weines. Demgegeniber wurde der zuvoeaogmene Zusammenhang
zwischen der wahrgenommenen Qualitat und der Zgkhareitschaft in der Studie
nicht bestatigt.

- Die soziale Akzeptanz und das emotionale Empfindies Weines aus dem bevor-
zugten Wein-Herkunftsland zeigten eine moderatenitlising auf die Zahlungsbe-
reitschaft fur den Wein aus dem jeweiligen Land.

Zusammenfassend lasst sich somit festhalten, daskedkunftsbezogenen Markenges-
taltung Rechnung getragen werden sollte. Durch Hiemveis auf die regionalen bzw.
landerbezogenen Besonderheiten kdnnen ein Alldimstesmerkmal und ein klares
Profil fur eine ,Herkunftsmarke" geschaffen werd®abei sollte auf die Eigenschaften
des Landes hingewiesen und damit auch die Herlkworfiepte hervorgehoben werden.
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