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Geleitwort

Georgien, im Herzen des Kaukasus gelegen, ist eines der traditionsreichsten
Weinanbaulidnder dieser Welt. Dieser langen Tradition entsprechend, war das heutige
Georgien eine wichtige und hoch angesehene Weinanbauregion innerhalb der Sow-
jetunion. Nach der politischen Wende ging der Weinanbau stark zuriick; dominierend
blieb Russland als der mit Abstand wichtigste Auslandsmarkt. Das im Mérz 2006
durch Russland verhidngte Einfuhrembargo fiir georgischen Wein bedeutete fiir die
georgische Weinwirtschaft daher einen scharfen Einschnitt, der eine intensive Suche
nach alternativen Absatzmoglichkeiten ausloste. Der Export nach Deutschland bei-
spielsweise erreichte 2011 ein Allzeithoch, bewegte sich mit 2.132 hl allerdings
weiterhin auf einem niedrigen Niveau. Das Fehlen tragfihiger und erfolgverspre-
chender internationaler Vermarktungsstrategien wird als ein wesentliches Manko der

georgischen Weinwirtschaft betrachtet.

Vor dem geschilderten Hintergrund verfolgt Frau Ghvanidze in ihrer Dissertation das
Ziel, ,Handlungsempfehlungen abzuleiten, um ein einheitliches, wirkungsvolles
Marketingkonzept fiir den georgischen Wein auf dem deutschen Markt zu entwi-
ckeln®. Um diesem Ziel gerecht werden zu konnen, formuliert die Verfasserin ein
theoretisches Modell, das die kausalen Zusammenhénge zwischen den Imagedimen-
sionen Georgiens und den wahrgenommenen Werten des georgischen Weines er-
klart. Es bildet die Grundlage einer grof3zahligen empirischen Erhebung unter deut-

schen Weinkonsumenten.

Fiir die georgische Weinwirtschaft ist die von Frau Ghvanidze gewihlte Fragestel-
lung ohne Zweifel von grofer praktischer Bedeutung. Umso erfreulicher ist es, dass
es der Verfasserin gelungen ist, ausgehend von ihren empirischen Ergebnissen eine
Fiille von Handlungsempfehlungen fiir die georgischen Weinproduzenten herauszu-
arbeiten. Die vorliegende Dissertation ist aber auch in theoretischer Hinsicht von
beachtlichem Interesse, da sie die Herkunft eines Produktes in ihrer Bedeutung fiir
sein Image und die Kaufentscheidung von Konsumenten néher beleuchtet. Ange-
sichts des starken Regionalisierungstrends, der gegenwirtig im Lebensmittelmarke-
ting zu beobachten ist, ist diese Themenstellung auch weit tiber die exemplarisch

behandelte georgische Weinwirtschaft hinaus von grof3er Relevanz.
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Die Dissertation von Frau Ghvanidze ist wahrend ihrer Tatigkeit als akademische
Mitarbeiterin im Studiengang Weinbetriebswirtschaft der Hochschule Heilbronn
entstanden. Zeitgleich war Frau Ghvanidze als Doktorandin in den Promotionsstudi-
engang fiir Agrarwissenschaften in Gottingen (PAG) der Fakultit fiir Agrarwissen-
schaften der Georg-August-Universitiat Gottingen eingeschrieben. Die in dieser Form
damit erstmals realisierte Zusammenarbeit zwischen beiden Hochschulen hat sich als
sehr erfolgreich und fiir die Projektbearbeitung hochst forderlich erwiesen. Eine
Reihe erfolgreicher internationaler Konferenzauftritte belegen dies und zeigen zu-
gleich das groBle Interesse der Fachwelt an der wissenschaftlichen Arbeit von Frau
Ghvanidze. Auch der vorliegenden Schrift wiinschen wir die verdiente Aufmerksam-

keit.

Gottingen und Heilbronn, im Juli 2012

Prof. Dr. Ludwig Theuvsen Prof. Dr. Ruth Fleuchaus
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1 Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Russland und die sowjetischen Teilrepubliken waren im vorigen Jahrhundert die be-
deutendsten Absatzmérkte fiir georgischen Wein. Gleichzeitig war die Weinindustrie
fiir Georgien traditionell einer der wichtigsten Wirtschaftszweige und damit der
,Hoffnungstrager* der georgischen Wirtschaft. Mit dem totalen russischen Handels-
embargo flir georgische Weine brachen im Mérz 2006 der wichtigste Exportmarkt

und die so bedeutsame Weinwirtschaft des Landes zusammen.

Georgien exportierte im Jahre 2011 nur noch 40% (GEOSTAT 2011) der Ausfuhr-
mengen, die vor dem Handelsembargo in Russland abgesetzt wurden. Durch den
Verlust des bisher wichtigsten Absatzmarkes haben sich die georgischen Weinprodu-
zenten neu orientiert. Schon in den 90er Jahren, besonders aber nach dem russischen
Handelsembargo wurde die Bedeutung der westeuropédischen Mérkte fiir die georgi-
sche Weinwirtschaft neu erkannt. Das gilt insbesondere fiir Deutschland, den gréften

westeuropdischen Weinmarkt.

Der Export von georgischem Wein nach Deutschland ist in 2011 gegeniiber 2010 um
51% (GEOSTAT 2011) auf 213.200 1 und damit auf das hochste bisher erreichte Ni-
veau gestiegen. Die Ausfuhrmengen nach Deutschland sind jedoch noch marginal im
Vergleich zum rapiden Anstieg der georgischen Weinexporte in die Ukraine und die
GUS-Staaten (Gemeinschaft unabhingiger Staaten), wo der georgische Wein ohne
jegliche MarketingmafBBnahmen abgesetzt wird. In die GUS-Staaten ohne Russland
wurden in 2011 15.148.200 1 exportiert (GEOSTAT 2011). Im Unterschied zu
Deutschland profitiert der georgische Wein in den Nachfolgestaaten der Sowjetunion
immer noch von seinem hohen Bekanntheitsgrad und seinem besonderen Stellen-
wert. Georgischer Wein galt in der gesamten Sowjetunion als ,,veritables Luxuspro-
dukt* (SCHUMACHER ET AL. 2009: 106). Selbst das Land Georgien und damit die
Herkunft des georgischen Weines waren in den ehemaligen Staaten der Sowjetunion
durch ein hohes Image geprigt. Aus diesem Grund haben sich die georgischen

Weinproduzenten mit internationalen Vermarktungsstrategien nie befassen miissen.

Nach wie vor fehlt in Georgien die Expertise fiir internationale Vertriebsstrategien.

Die georgische Weinindustrie verfligt dazu tiber keine einheitliche internationale
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1.1 Problemstellung

Landermarkenstrategie. Zwar produziert Georgien inzwischen Weine, die den An-
spriichen deutscher Weinkonsumenten entsprechen, jedoch ist es der georgischen
Weinindustrie bisher kaum gelungen, einen hohen Bekanntheitsgrad und eine allge-

meine Akzeptanz auf dem deutschen Weinmarkt zu erreichen.

Deutschland als viertgroBiter Weinverbrauchermarkt in Europa und bedeutendstes
Weineinfuhrland (O1v 2011) bietet mit tberdurchschnittlicher Kaufkraft (GFK
GEOMARKETING 2011) groBe Chancen, aber auch besondere Herausforderungen flir
die georgischen Weinproduzenten. Der deutsche Weinmarkt, geprdgt durch einen
beachtlichen Angebotsiiberhang und starken Wettbewerb, ist groBem Preisdruck aus-
gesetzt. Der Marktanteil des Weinfachhandels, bei dem sich der georgische Wein zu
etablieren versucht, ist mit 6% an der gesamten vermarkteten Menge im deutschen
Handel gering und geht sogar in den letzten Jahren kontinuierlich zuriick (GFK
HOCHSCHULE HEILBRONN 2012). Georgische Weinproduzenten, die das mittlere bis
gehobene Preissegment auf dem deutschen Weinmarkt anstreben, miissen Produkte
anbieten, die neben dem Weingenuss auch den sozialen Status und das Selbstbild der
Konsumenten ansprechen (FOSCHT & SwOBODA 2011: 30), um eine hohere

Ausgabebereitschaft der Konsumenten zu erreichen.

Innerhalb der letzten zwei Jahrzehnte hat die Wissenschaft der Produktherkuntt als
potenzieller Quelle fiir den Markenwert eines Weines zunehmende Aufmerksamkeit
entgegengebracht. Viele Untersuchungen belegen, dass Konsumenten Informationen
tiber den Ursprung eines Produktes nutzen, um dessen Qualitét besser einschidtzen zu
konnen (PETERSON & JOLIBERT 1995). Dariiber hinaus kann die Herkunft neben der
Produktqualitdt einen eigenstidndigen Zusatznutzen stiften. Von der geographischen
Herkunft bzw. ihrer Ursprungsregion leiten so bekannte Gattungsbezeichnungen wie
Portwein, Sherry und Bordeaux ihren Namen ab. Auch der Name des beriihmtesten
Schaumweins, Champagner, spiegelt das Gebiet der Herkunft seiner Weine und ihrer
Verarbeitung wider (MULLER 2006: 1). Folglich lésst sich festhalten, dass die Her-
kunft als unverwechselbares Differenzierungsmerkmal in einem umkédmpften Wett-
bewerbsumfeld dienen kann. Diese flihrt zu einer Ursprungsintegration und Mar-
kenwertforschung, wie es im Konzept der Herkunftsmarkenstrategie zum Ausdruck
kommt (ORTH ET AL. 2005). Aus diesem Grund ist es flir die Produzenten sinnvoll,

die Produktherkunft offensiv zu kommunizieren (SCHRADER 2008).
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1 Einleitung

Fir die georgische Weinindustrie stellt sich die Frage, wie die Herkunft des Weines
bewusst und gezielt eingesetzt und ,, Wine and Country* (ORTH ET AL. 2005: 88)
miteinander korreliert werden konnen. Es geht darum, eine einheitliche Herkunfts-
marke zu entwickeln und beim Verbraucher einen Zusatznutzen iiber diese Her-
kunftsmarke zu erreichen. Archidologische Funde beweisen, dass 7000 Jahre vor un-
serer Zeitrechnung die Weinkultur im Kaukasus im Gebiet des heutigen Georgiens
mit groBer Wahrscheinlichkeit ihre dltesten Wurzeln hat (MCGOVERN 2009: 80).
Damit kann Georgien auf eine Jahrtausende alte Tradition im Weinbau und bei der
Weinherstellung verweisen. Wein ist auch heute ein wesentlicher Teil der
Landeskultur. Geschichte und Gegenwart konnen daher wesentlich dazu beitragen,
ein erfolgversprechendes Herkunftsimage fiir georgische Weine auf dem deutschen
Weinmarkt zu etablieren. Der Aufbau des Ursprungslandes ,,Georgien* als Her-
kunftsmarke mit all seinen ,, Benefits “ muss im Fokus stehen. Auf der Grundlage der
Imagedimensionen Georgiens und der Produkteigenschaften des georgischen Weines
konnte eine wirkungsvolle Landermarkenstrategie flir georgischen Wein entwickelt

werden.

1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Studie beabsichtigt, den Einfluss der unterschiedlichen Imagedi-
mensionen Georgiens auf die Wahrnehmung des georgischen Weines zu untersu-
chen. Uber Qualitit, Preis und funktionalen Nutzen hinausgehend wird auch die Be-
deutung des emotionalen und des sozialen Wertes des georgischen Weines als Zu-
satznutzen des Produktes untersucht. Der soziale Wert des Weines besteht darin, das
Selbstbild und den sozialen Status der Konsumenten zu beeinflussen (ANG & LM
2006: 39), wihrend sich der emotionale Wert des Weines aus den positiven Gefiihlen
und Erinnerungen ergibt, die mit dem Weingenuss verbunden sind (SAUNDERS 201 1:
242).

Das wissenschaftliche Ziel der Arbeit besteht darin, ein theoretisches Modell zu
entwickeln und praktisch zu erproben, mit dem die kausalen Zusammenhinge
zwischen den Imagedimensionen Georgiens und den wahrgenommenen Werten des
georgischen ~ Weines  gemessen und  erklirt ~werden  koénnen. Das
Untersuchungsmodell wird im Rahmen einer Onlineumfrage empirisch {iberpriift.
Aufgrund des niedrigen Bekanntheitsgrades des georgischen Weines bei den durch-

schnittlichen Weinkonsumenten in Deutschland werden fiir die Untersuchung

3
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1.3 Gang der Untersuchung

Weinkenner als Zielgruppe gewihlt, die nach ithren Vorstellungen und Assoziationen

iiber das Image Georgiens und georgischen Weines befragt werden.

Dariiber hinaus sind die Imagedimensionen Georgiens mit den idealen Imagevorstel-
lungen der hochinvolvierten Weinkonsumenten beziiglich des von ihnen bevorzugten
Weinherkunftslandes zu vergleichen. Dafiir werden auch die Eigenschaften der Wei-
ne aus dem bevorzugten Weinherkunftsland den Eigenschaften des georgischen
Weines gegeniiber gestellt, um Defizite im Hinblick auf das Image Georgiens und

die Wahrnehmung des georgischen Weines festzustellen.

Die praxisrelevante Zielsetzung sieht vor, aus den gewonnenen Erkenntnissen Hand-
lungsempfehlungen abzuleiten, um ein einheitliches, wirkungsvolles Marketingkon-
zept fiir den georgischen Wein auf dem deutschen Markt zu entwickeln. Das Marke-
tingkonzept erfordert, genau definierte Zielgruppen zu bilden und zu bearbeiten, um
auf besonders erfolgsversprechenden Teilmirkten Praferenzen schaffen zu kénnen
(FLEUCHAUS 1995: 2). Mit Hilfe der Marktsegmentierung werden die potenziellen
Zielgruppen aus Untersuchungsteilnehmern mit hohem Weinwissen ermittelt. Diese
Zielgruppen werden anhand der weinbezogenen Lifestyle-Variablen (BRUWER & LI
2007) und der Verhaltensmuster beim Weinkonsum (FLEUCHAUS 1995) identifiziert.
Daraus konnen praktische Ansédtze fiir marketingstrategische Entscheidungen und
Aktivitdten erarbeitet werden, durch deren Umsetzung die Wahrnehmungen der
deutschen Weinkonsumenten gegeniiber dem georgischen Wein beeinflusst und ver-
bessert werden konnen. Damit kann die Wettbewerbsposition des georgischen Wei-
nes auf dem deutschen Weinmarkt im mittleren und gehobenen Preissegment lang-

fristig ausgebaut und stabilisiert werden.

1.3 Gang der Untersuchung

Abbildung 1 zeigt die fiinf Themenbereiche, die in dieser Studie bearbeitet werden:
die Problemstellung und die Einordnung, die konzeptionellen Grundlagen, die theo-
riegeleitete Entwicklung des Untersuchungsmodells, die empirische Untersuchung

und die Zusammenfiihrung der Forschungserkenntnisse.
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1 Einleitung

Abbildung 1: Darstellung des Aufbaus der Arbeit
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1.3 Gang der Untersuchung

Nach der im ersten Kapitel dargestellten Problemstellung und Zielsetzung werden
im zweiten Themenbereich — in den Kapiteln zwei bis vier — die konzeptionellen
Grundlagen erarbeitet. Das zweite Kapitel beschreibt die georgische Weinwirt-
schaft, analysiert die Zukunftsaussichten fiir den georgischen Wein und den daraus
resultierenden Exportbedarf. Das dritte Kapitel analysiert den deutschen Weinmarkt,
ausgehend von der allgemeinen Wirtschaftsentwicklung und der darauf basierenden
Kaufkraft der deutschen Konsumenten. Danach wird das Potential des deutschen
Marktes als Destinationsmarkt flir georgischen Wein erortert und dessen Wahl als
Zielmarkt fiir diese Arbeit begriindet. Im darauffolgenden vierten Kapitel wird auf
die Bedeutung der Country-of-Origin-Forschung allgemein und spezifisch fiir die
Produktgruppe Wein eingegangen, um die Fragestellung in den bisherigen Stand der

Herkunftsforschung einzuordnen.

Der dritte Themenbereich, die theoriegeleitete Entwicklung des Untersuchungs-
modells, wird im fiinften Kapitel erortert. Dabei werden zunéchst die Theorien dar-
gestellt, die das grundlegende Wirkungsprinzip des Herkunftseffektes in Form eines
Transfers des Country Images erldutern. Auf der Grundlage der im vierten Kapitel
erlauterten Country-of-Origin-Forschung fiir das Produkt Wein werden die fiir das
Untersuchungsmodell relevanten Variablen identifiziert. Darauf bezogen werden
Forschungshypothesen entwickelt, um die Wirkungszusammenhinge zu erfassen.
Das flinfte Kapitel schlieft mit dem Untersuchungsmodell, mit dem die Forschungs-

hypothesen getestet werden.

Der empirische Teil der Arbeit besteht aus den Kapiteln sechs bis zehn. Das sechs-
te Kapitel beschreibt und diskutiert das zur Uberpriifung der Wirkungszusammen-
hiange herangezogen Auswertungsverfahren. Eine besondere Wiirdigung in der Be-
schreibung erfihrt die Strukturgleichungsmodellierung, mit der die Forschungshypo-
thesen tiberpriift werden. Im siebten Kapitel wird, unter anderem auf der Grundlage
der zu messenden Modellvariablen ein Fragebogen entwickelt. Das achte Kapitel
stellt die Ergebnisse der Strukturgleichungsmodellierung dar, wéhrend im neunten
Kapitel die einzelnen Variablen des Untersuchungsmodelles deskriptiv ausgewertet
werden. Das zehnte Kapitel beginnt mit der Darstellung der fiir die Segmentierung
relevanten Kriterien des Kaufverhaltens. Die ermittelten Ergebnisse dienen der an-
schlieBenden Marktsegmentierung. Dabei werden mit dem clusteranalytischen Ver-
fahren identifizierte Segmente anhand der weinbezogenen Lifestyle-Variablen gebil-

det und mit den Kriterien des Konsumverhaltens inhaltlich ndher beschrieben.
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1 Einleitung

Die empirischen Ergebnisse der Arbeit flieBen in den flinfien Themenbereich, die
Zusammenfiihrung der Erkenntnisse ein. Im elften Kapitel werden zunichst die
Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt, diskutiert und interpretiert.
Darauf bezogen werden die Ansatzpunkte fiir die praktischen Implikationen aufge-
zeigt. AnschlieBend werden die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung hervorge-
hoben und zusammengefasst. Das Kapitel schlieft mit einer kritischen Wiirdigung
der Forschungsergebnisse sowie mit dem Ausblick fiir die weiterfiihrende For-

schung.
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2.1 Geschichtliche Entwicklung Georgiens

2 Weinwirtschaft in Georgien

2.1 Geschichtliche Entwicklung Georgiens

Georgien — ein Land etwa von der Grof3e Bayerns mit 4,3 Mio. Einwohner — gilt als
,Herz des Kaukasus‘ (OST-AUSCHUSS DER DEUTSCHEN WIRTSCHAFT 2011). Aus
geopolitischer Sicht ist Georgien ein wichtiges Land in Euroasien, das sich im
Spannungsfeld verschiedener Einfliisse befindet. Im Altertum stand der westliche
Teil des Landes unter griechischem und der 6stliche Teil unter persischem Einfluss,
der spiter von Romern, Byzantinern, Arabern, Seldschuken und Mongolen abgelost
wurde. Um sich von den osmanischen Invasoren zu befreien, unterstellte sich
Georgien 1783 der russischen Schutzherrschaft und wurde damit russische Provinz.
Die russische Annexion endete nach der Auflosung der Sowjetunion mit der
Unabhidngigkeitserklarung Georgiens 1991 (LOMOURI 1993). Seitdem verlief die
wirtschafliche Entwicklung Georgiens nach einem fiir Transformationsstaaten typi-
schen Muster, begleitet von Sezessionskriegen und Privatisierungsprozessen. Viele
Staatsbetriebe wurden geschlossen, das Bruttoinlandsprodukts (BIP) brach Mitte der
90er Jahre um tiber 75% ein; dem folgten Finanz- und Wahrungskrise und eine defi-
zitdre Handelsbilanz (KFW 2006). Seit der sogenannten ,,Rosenrevolution 2003 hat
Georgien intensive wirtschaftliche Reformen durchgefiihrt. Nach dem Kaukasus-
Konflikt mit Russland 2008 und der globalen Finanz- und Wirtschaftskrise hat Geor-
gien schnell wieder zu Wirtschaftswachstum  gefunden (OST-AUSCHUSS DER
DEUTSCHEN WIRTSCHAFT 2011). Nach der georgischen Statistikbehérde GEOSTAT ist
der AuBlenhandel Georgiens in 2011 gegeniiber 2010 um 36% gestiegen und das
Wirtschaftswachstum um 6,8% in 2011 gegeniiber 2010 (DWVG 2012: 1).

2.2 Geschichtliche Entwicklung der georgischen Weinwirtschaft

Wein gehort in Georgien zur Identitit und zum Nationalbewusstsein (KHARBEDIA
2012: 18). Die Weinkultur im sozialen und wirtschaftlichen Leben beginnt in Geor-
gien bereits in der Jungsteinzeit dem — Neolithikum. Die archdologischen Funde von
antiken Weingefdflen und Traubenkernen bestétigen, dass bereits im 6. Jahrtausend
vor Christus in Siid- und Zentralgeorgien Wein hergestellt und kultiviert wurde

(MCGOVERN 2009: 80).
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2 Weinwirtschaft in Georgien

Die alten Formen der mittel- und nordeuropéischen Sprachen haben ihr Wort fiir
Wein — wein, wejn, win, vin — sehr frith aus dem Lateinischen vinum {ibernommen.
Die Romer haben das Wort selbst latinisiert. Es ist im sehr alten Wort ,,Chwino* in
der georgischen Sprache zu finden, die ihre Wurzeln im nicht-indogermanischen

Sprachraum hat und tiber ein eigenes Alphabet verfiigt (REGELMANN 2003: 10).

In der griechischen Argonautensage von Jason und dem Goldenen Vlies werden be-
reits im 8. Jahrhundert v. Chr. die Weinreben und der Weinbrunnen am Eingang des
Konigspalastes von Kolchis erwahnt (KHARBEDIA 2012: 38). Kolchis ist die antike
Bezeichnung fiir einen Staat auf dem Gebiet des heutigen Westgeorgien an der Ost-
kiiste des Schwarzen Meeres (TSETSKHLADZE 1998: 1058). Wein ist auch ein kraft-
volles Symbol der georgischen orthodoxen Kirche. Ubliche religiose Motive des
Weines sind auf georgischen Kirchen und Fassaden abgebildete Weintrauben und
Reben sowie das orthodoxe Weinrebenkreuz, das mit dem Haar der heiligen Nino
geflochten ist. Die heilige Nino hat im 4. Jahrhundert die christliche Religion in Ge-
orgien aus Kabadokien eingefiihrt.

Die jiingste Geschichte des georgischen Weinbaus wurde von der Antialkohol-
Kampagne Gorbatschows in den Jahren 1993-97 eingeleitet. Der Weinmarkt konso-
lidierte sich und neue Weinkellereien und Weinbaubetriebe wie GWS (Georgian
Wines and Spirits Company), Teliany Valley und Telawi Wine Cellar wurden ge-
griindet (KHARBEDIA 2012: 55). Georgischer Wein wurde in hohen Mengen insbe-
sondere nach Russland exportiert, wo der alte Stellenwert Georgiens und des georgi-
schen Weines nicht vergessen war. Aufgrund des Schwarzmeer- und
Kaukasustourismus und der beliebten Landesprodukte wie Zitrusfriichte, Tee,
Mineralwasser und Wein galt Georgien als ,veritables Luxusprodukt* in der

gesamten Sowjetunion (SCHUMACHER ET AL. 2009: 106).

Im Maérz 2006 verhidngte Russland ein einseitiges Weinembargo gegen Georgien.
Damit brach der Export in der wirtschafilich bedeutsamsten Branche des Landes
zusammen. Als offiziellen Grund fiir diesen Schritt nennen die russischen Behorden
schwere Qualitdtsmingel sowie Riickstdnde von Pestiziden und Schwermetallen, die
angeblich in georgischem Wein und Weinbrand gefunden worden seien. Das Embar-
go wurde jedoch auf alle anderen georgischen Exporte bis hin zum Personenverkehr

ausgeweitet. Das Einfuhrverbot fiir georgischen Wein erscheint als Facette einer po-
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