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Abstract

Im Rahmen einer experimentellen Studie wurde untersucht inwieweit sich physische Distanz und das
Vorhandensein von einer Regionalbezeichnung auf die Beurteilung von Wein auswirkt. Die Resultate
zeigen, dass Regionalbezeichnungen auf dem Label grundsatzlich sich positiv auf die
Qualitatswahrnehmung und auch subsequent auf die Preisbereitschaft auswirken, jedoch dieser Effekt
starker ist, wenn das Land physisch und mental naher zum Land des Beurteilers ist.
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Hintergrund

.In jedem Marktplatz geht es um Differenzierung. Fir jeden Produzenten und Hersteller, Verkaufer,
Makler und Agenten — sie alle versuchen ihre Waren und Dienstleistungen von den Angeboten des
Mitbewerbs unterscheidbar zu machen.“ Das schrieb Theodore Levitt, Harvard-Professor und
Herausgeber der Harvard Business Review in der HRB-Ausgabe 01/02-1980. In dem oft zitierten Artikel
fuhrt Levitt auch aus, dass alles differenziert werden kann. (“There is no such thing as a commodity. All
goods and services are differentiable”.)

Herkunftslander (Country of Origin: COO) kdénnen als wesentliches, differenzierendes Element eine
enorme Bedeutung haben (Pharr, 2005; Verlegh & Steenkamp, 1999). Sie dienen als ,retriveal cue® fir
eine schnelle Produktbewertung (Verlegh & Steenkamp, 1999) und zahlreiche Studien haben Einflisse
auf Produktevaluationen (z.B. Bilkey & Nes, 1982; Elliott & Cameron, 1994; Erickson, Johansson, &
Chao, 1984), Intentionen (Piron, 2000; Roth & Romeo, 1992; Wall, Liefeld, & Heslop, 1991) und
Preiswahrnehmungen (Han & Terpstra, 1988; Hulland, Todifio Jr, & Lecraw, 1996) nachgewiesen. Die
Quintessenz dieser Studien zeigt, dass das Herkunftsland ein wichtiger Treiber fir Brand Equity sein
kann (Pharr, 2005), wenngleich auch nur ein kleiner Teil einer hdheren Konsumentenrente und
Produktwahrnehmung in Markten (Agrawal & Kamakura, 1999). Eine spannende Frage die sich im
Zusammenhang mit COO stellt ist allerdings, inwieweit die Verbindung zu dem Land bzw. die physische
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Distanz dazu einen Einfluss andert. Zudem verwenden viele Lander auch noch Regionsbezeichnungen
wie Provinzen, Bundeslander, Taler etc., welches zwar der gleichen Logik folgt wie die COO selbst aber
nur einen entscheidenden Einfluss haben kann, wenn das COO nicht zu weit weg liegt und man mit der
Region etwas verbinden kann. Daher untersucht diese Studie den Einfluss der physischen Distanz
sowie des Vorhandenseins spezifischer Regionsbezeichnungen auf Produktwahrnehmungen und
Preisbereitschaft.

Theoretischer Bezugsrahmen

Herkunftslander sind ein sogenannter salient cue, d.h. sie wirken auf die Evaluation ein, sind aber kein
dominanter Faktor (Pharr, 2005; Verlegh & Steenkamp, 1999). Psychologisch dienen sie wie Stereotype
(Herz & Diamantopoulos, 2013) einer schnellen Einschatzung und es zeigt sich, je mehr Produktwissen
jemand hat, desto geringer ist daher der Einfluss auf Produktevaluation (Maheswaran, 1994). Dennoch
gibt es Produkte die besonders mit dem COO werben, sei es deutsche Autos, franzésische
Agrarprodukte, oder japanische Hochtechnologie. Das interessante ist aber auch, dass diese Firmen
auch das COO Image wechselseitig beeinflussen (Future Brand, 2014). Wenn man dies nun auf den
Anwendungsfall von Wein bezieht, so zeigt sich, dass die Herkunft ein wesentlicher Treiber fir
Weinpraferenzen darstellt (Bernabéu, Brugarolas, Martinez-Carrasco, & Diaz, 2008).

Wenn man COOs als eine Art von Stereotyp versteht, ist es auch entscheidend, wie viele Erfahrungen
und Kontakt jemand mit Reprasentanten der stereotypen Gruppen hat. Studien haben gezeigt, dass
desto groRer soziale Distanz zu Gruppen ist, desto starker bilden sich stereotype Aussagen (Diab,
1963). Dies kann auch im Bereich von Nahrungsmitteln beobachtet werden, da hier physische und
mentale Distanz das Vertrauen in die Produkte verringert (Brom, 2000). Auch Studien zu
Ethnozentrismus und der Praferenz von Produkten zeigte, dass Ethnozentrismus zu einer erhohten
Praferenz fir heimische oder Produkte aus naherliegenden oder kulturell ahnlicheren Markten fuhrt
(Balabanis & Diamantopoulos, 2004; Girhan-Canli & Maheswaran, 2000). Wichtig ist, wie die Studie
von Balabanis and Diamantopoulos (2004) zeigt, dass es bei unterschiedlichen Produktkategorien
durchaus Unterschiede geben kann. Deshalb ist gerade bei einem Produkt wie Wein davon
auszugehen, dass dieses bei einer naheren Distanz zum Heimmarkt besser bewertet wird.

H1 Eine nahere Distanz des Herkunftslandes zum Heimatland fuhrt zu einer vorteilhafteren
Einschatzung des Produktes (a) Flasche, (b) Qualitat sowie subsequent zu einer hdheren (c)
Preisbereitschaft verglichen zu einem weiter distanzierten Herkunftsland.

Regionen, die bekannt sind fir herausragende Qualitat und Geschmack, kénnen das wichtigste
Argument sein, um ein Preis-Premium zu rechtfertigen. Im Gegensatz zur Verpackung und Etikett-
Gestaltung wird die Regionsbezeichnung (die ja haufig streng geschiitzt ist, u.a. im Osterreichischen
Weingesetz) als ein ,objektives” Kriterium angesehen und genief3t daher meist eine hdhere
Glaubwirdigkeit bzw. stellt das ,starkere“ Argument fir eine Premium-Kategorie dar, kann also ein
entsprechend hohes oder ein signifikant hdheres Preisniveau zumeist am besten rechtfertigen. Und
wie Johnson and Bruwer (2007) zeigen, ist die Regionsbezeichnung neben dem eigentlichen
Produktherkunftsland ein wichtiges Qualitatsbeurteilungsmerkmal.

Die Herkunftsregion kann in der Vermarktung von Wein — abgesehen vom absoluten Spitzensegment
(mit einem Flaschenpreis im drei- und vierstelligen Euro-Bereich) — auch wichtiger sein, als der Name
des Herstellers oder Produzenten und wird auch von Konsumenten mehr in deren Bewertung
miteinbezogen (McCutcheon, Bruwer, & Li, 2009). Auch aus einem praktischen Marketingansatz kann
die Region eine gute Form der Differenzierung sein, denn selbst in einem kleinen Land wie Osterreich
mit einer relativ geringen Produktionsmenge an Wein, gibt es tausende lokale Winzer, die im
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Wettbewerb stehen. Nur ganz wenige Winzer schaffen es, ihren Betrieb und ihren Markennamen so
deutlich zu positionieren und sich mit ihnrem Betrieb so klar zu abzugrenzen, dass man von einer (Wein-
)Marke sprechen kann. Der regionalen Herkunft, eventuell in Kombination mit einem Qualitatssigel oder
einer Medaille bei einem jurierten Wettbewerb, kann daher die gréfite Glaubwirdigkeit und Bedeutung
zukommen. Daher ist davon auszugehen, dass eine regionale Bezeichnung zunachst die Einschatzung
des Weines positiv beeinflusst.

H2: Das Vorhandensein einer Regionalbezeichnung fiihrt zu einer vorteilhafteren Einschatzung des
Produktes (a) Flasche, (b) Qualitéat sowie subsequent zu einer hdoheren (c) Preisbereitschaft verglichen
zu einem Produkt ohne Regionalbezeichnung.

Die Frage, die sich final stellt, ist inwieweit eine Regionsbezeichnung vorteilhaft ist und wie diese mit
der COO gemeinsam wirkt. Hier ist wiederum davon auszugehen, dass wenn das Herkunftsland eine
relativ grofe mentale und/oder physische Distanz zu Kunden aufweist, so erweist sich dies als hinderlich
fur den positiven Effekt der Regionsbezeichnung (Brom, 2000). Insofern musste das hinzufligen einer
Regionalbezeichnung daher vor allem bei Ladndern mit ndherer physischer und mentaler Distanz einen
Vorteil bringen, da es die Informationsrate flr die Beurteilung des Produktes erhdht, wahrend bei
ferneren COO der Effekt der Region sich nicht so stark auswirkt.

H3: Der Effekt der Regionalbezeichnung verstarkt sich nur fir Herkunftslander mit einer kiirzeren
Distanz und fiihrt zu einer héheren Einschéatzung der (a) Flasche, (b) Qualitat und (c) Preisbereitschaft
wahrend sich fir die anderen drei Gruppen keine wesentlichen Unterschiede ergeben.

Studie

Im Rahmen eines 2 (Frankreich vs. Neuseeland) mal 2 (keine Regionsangabe vs. Regionsangabe)
online Experimentes wurden die eingangs angeflihrten Hypothesen getestet.

Untersuchungsaufbau

146 Teilnehmerinnen (54,1% weiblich, durchschnittliches Alter=26,8 Jahre, sd=7,24) wurden zufallig in
eine der vier Experimentalgruppen zugeteilt. 7 Teilnehmerinnen wurden aufgrund einer zu schnellen
(80% schneller als der durchschnittliche Median der Einzelseiten) Beantwortung des Fragebogens
(Leiner, 2013) ausgesondert. Die Distanz bzw. Bekanntheit des Landes wurde durch Wein aus
Frankreich (ndher, bzw. bekannt fur Weinprodukte) und Neuseeland (fern, bekannt fiir Agrarprodukte)
manipuliert. Im Falle der Kondition der Region wurde bei Frankreich Valle du Rhone und bei Neuseeland
Malborough angeflgt, die beide jeweils zu den bekanntesten Regionen zahlen. (Johnson & Bruwer,
2007).

Als abhangige Variablen wurden das Moégen der Flasche (FLA=4,24, sd=1,453, alpha=,936) ein
Qualitatsrating des Weins auf einer Skala von 1-7 (QUAL=4,01, sd=1,226) erhoben. Weiters wurde die
Preisbereitschaft mit der Einschatzung ob die Teilnehmer bis zu 20% weniger oder mehr fir den Wein
zahlen wirden, wenn vergleichbare Weine ca. 8 Euro Kosten (PB=-5,26, sd=11,301) getestet. Des
Weitern wurden eine Reihe wichtiger Kovariaten erhoben, die ebenfalls die Bewertung von Wein im
Zusammenhang mit Country of Origin beeinflussen. Diese umfassen, wie oft generell Wein gekauft wird
(1 nie, 7 oft; KAUF=5,94, sd=1,425), wie offen man fur fremde Kulturen ist, gemessen ob man eher zu
Nah- oder Fernreisen tendiert (1 Heimaturlaub, 7 Fernreisen; REISE=4,53, sd=1,293), sowie die
Heimatverbundenheit in Prozent (HVERB=80,86, sd=18,119), da Patriotismus nachweislich einen
Einfluss auf die Wahrnehmung von Herkunftsmarken hat (Balabanis & Diamantopoulos, 2004; Pecotich
& Rosenthal, 2001). Auch im Zusammenhang mit Wein wurde gezeigt, dass Reisetatigkeiten die
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Praferenzen andern (McCutcheon et al., 2009). Diese Variablen wurden als Kovariaten in die Analyse
mitaufgenommen nachdem zunachst geprift wurde, ob der Einfluss nicht zwischen den Gruppen
variiert.

Die Teilnehmer wurden zunachst im Einleitungstext darauf hingewiesen, dass es sich um eine
Produktverpackungsstudie handelt. Danach mussten sie einige Fragen zu ihnrem Kaufverhalten bei Wein
beantworten. Dann erfolgte das zufallige Display einer der 4 Abbildungen der Weinflaschen. Danach
erfolgte eine Einschatzung zum Mdgen der Flasche, der Qualitdt und der Preisbereitschaft sowie der
weiteren Kovariaten.

Resultate

Tabelle 1 zeigt die Ergebnisse der moderierten mediierten Regressionsanalyse (Hayes, 2013). Das
Mdégen der Flasche wird negativ durch die Kaufhaufigkeit von Wein beeinflusst (coeff=-,23; p=,01).
Keine der experimentellen Faktoren fihrten zu Anderungen bei der Beurteilung der Flasche wodurch
H1a, H2a und H3a nicht bestatigt sind. Die Qualitdt wiederum wurde durch das Vorhandensein einer
Regionalbezeichnung erhoht (coeff=,45; p=,03; QUALkeine-Region=3,79; QUALRegion=4,23). D.h. wie in H2a
angenommen, fiihrt die Regionalbezeichnung zu einer Verbesserung der Informationsrate und dadurch
wird die Qualitatseinschatzung erleichtert wodurch eine hdéhere Qualitat fir den Wein angenommen
wird. H2a und H2c konnten sich nicht bestatigen.

Wie aus dem Regressionsmodell ersichtlich, ist der Interaktionseffekt fur die Preisbereitschaft signifikant
(coeff -7,39, p=,02). Wie in H3c angenommen zeigt sich, dass sich flr das nahe Herkunftsland eine
Regionalbezeichnung signifikant positiv auswirkt (PBkeine-region=-7,99; PBRregion=-,88; p=,02), wahrend
beim fernen Herkunftsland das Vorhandensein der Region zu keiner signifikant gesteigerten
Preisbereitschaft flhrt (PBkeine-region=-5,13; PBRregion=-7,00; p=,279). Im Vergleich zeigt sich auch, dass
nur das nahe Herkunftsland mit Region signifikant unterschiedlich ist (p=,01) verglichen zu dem beiden
Gruppen des fernen Herkunftslandes. Somit ist H3c bestatigt.

DV FLA QUAL PB

r 0,07 0,11 0,33

source coeff t p coeff |t p coeff t p
constant 517 553 0,00 599 7,76 0,00 _28 18 -3,78 | 0,00
DIS 0 16 -0,67 0,51 -0,24 1,22 0,22 -0,70 | -0,43 0,67
REG 0,20 0,82 0,41 045 226 0,03 1,12 0,69 0,49
DISXREG 0 59 -1,21 0,23 -0,14 | -0,36 0,72 -7,39 | -2,28 | 0,02
KAUF 0 23 -2,54 0,01 -0,17 | -2,32 0,02 -0,98 -1,59 0,11
HVERB 0,01 123 0,22 0,00 -0,23 0,82 0,07 1,42 | 0,16
REISE 0 06 -0,56 | 0,57 -0,18 | -2,26 0,03 1,00 1,48 0,14
FLA 213 2,73 0,01
QUAL 244 258 0,01

Tabelle 1: Ergebnisse der Moderierten Mediationsanalyse
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Die moderierte Mediationsanalyse zeigt zudem, dass sich aber die Regionsbezeichnung auch generell
positiv auf die Preisbereitschaft Giber die wahrgenommene Qualitat auswirkt, da diese Zusammenhange
im Modell signifikant sind. Abbildung 2 verdeutlicht nochmals das Gesamtmodell sowie die signifikanten
Zusammenhange in unserem Experiment.

coo FLA \

REG e 45 QuAL i — PB

COO x REG —

KAUF REISE HVERB

Diskussion

Mit unserer fiir den Kontext Wein durchgefiihrten Studie wurde gezeigt, dass Regionalbezeichnungen
nur einen Vorteil fir Herkunftsmarken bringen, wenn die Kunden einen Konnex zu dem Land haben. In
unserem Fall steht Frankreich einerseits fir Weinbau und ist bekannt als Weinbauland, zum anderen
kann man die Region auch zuordnen und es bestehen vielleicht auch Erfahrungen mit Produkten aus
dieser Region. Daher erhdht dies die Informationsrate und kann als Vorteil gesehen werden. Anders
verhalt es sich bei Herkunftslandern mit denen keine unmittelbare Verbindung besteht, vorwiegend
durch die physische Distanz. Das Hinzufligen von Regionalinformation ist in diesem Fall zwar nicht
hinderlich und hat eine leicht positive Auswirkung auf die Qualitat. Ein wesentlicher Vorteil fur die
Preisbereitschaft konnte allerdings nicht festgestellt werden. In Summe eréffnet diese Studie einen
durchaus interessanten Raum fir weitere Untersuchungen, auch weil gewisse Lander fiir gewisse
Produkte bekannt sind (Future Brand, 2014).
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