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Wein aus North Dakota

Das Restaurant ist nur an 24 Abenden im Jahr geoffnet und bietet
ein Themen-Dinner zu einem festen Preis. Ein gutes Essen kostet
weniger als 25 Dollar, aber man muss telefonisch reservieren und
punktlich entweder um halb sechs oder um sieben erscheinen.
Trotzdem gibt es oft eine lange Warteliste.

Willkommen im Spice Box?, das aussieht, klingt und riecht wie
ein Restaurant und fir die Leute, die dort speisen, auch ein Res-
taurant ist. Fiir diejenigen jedoch, die hier arbeiten, ist es ein La-
bor, das vom Department of Food Science and Human Nutrition
der University of Illinois in Urbana-Champaign gesponsert wird.
In ihm versuchen wir herauszufinden, ob ein neues Rezept oder ein
neuer Ansatz ankommt oder nicht und warum Menschen nur ein
paar Bissen zu sich nehmen oder aber den Teller leer essen.

Mitten durch den Speiseraum im Spice Box verlduft eine ima-
ginire Grenze. Manchmal bekommen die Gaste auf der linken
Seite eine andere Variante des Shrimps-Cocktails als die auf der
rechten, dann wieder erhalten die auf der linken eine Speisekarte
mit allgemein verstindlichen Ausdriicken, wihrend die auf der
rechten in einer mit franzosischen Bezeichnungen blattern. Biswei-
len werden die Gerichte auf der einen Seite von einem Kellner aus-
fuhrlich beschrieben, wihrend die Gaste auf der anderen nur in
der Karte lesen. Gelegentlich stellen wir nach dem Ende der Mahl-
zeit Fragen, hin und wieder wiegen wir, wie viel auf den Tellern
gelassen wurde. So sind wir nicht auf Aussagen angewiesen, son-
dern konnen Daten uber das tatsichliche Handeln verwenden —
zum Beispiel dartiber, welche Variante des Shrimps-Cocktails voll-
standig verzehrt wird.

Eines Donnerstagabends in der ersten Februarwoche 2004 hat-
ten wir etwas anderes mit den Gisten vor, die sich durch den
Schnee auf den Weg zu uns machten: Sie sollten gratis ein Glas
Cabernet Sauvignon vor dem Essen bekommen. Es handelte sich
allerdings nicht um einen guten Wein; er stammte aus einer Zwei-
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Dollar-Flasche, die unter dem Namen »Charles Shaw« vertrieben
wird, aber das wussten unsere Giste nicht, denn wir hatten die
Originaletiketten abgelést und durch professionelle Fantasieent-
wiirfe ersetzt.

Den Besuchern auf der linken Seite wurde Wein aus der nicht
existenten kalifornischen Noah’s Winery kredenzt, und zwar in
einer Flasche mit klassischem italienischem Design. Dazu kam der
Text »NEU aus Kalifornien«. Sobald die Gaste Platz genommen
hatten, sagte der Kellner: » Guten Abend und willkommen im Spice
Box. Wihrend Sie einen Blick in die Speisekarte werfen, wiirden
wir Thnen gern ein Gratisglas Cabernet Sauvignon aus der neuen
kalifornischen Weinkellerei Noah’s Winery servieren.« Dann schenk-
te er den Wein ein.* Etwa eine Stunde spiter, als die Besucher fertig
waren, wogen wir den verbliebenen Wein in den Glasern sowie die
Reste auf den Tellern. AufSerdem notierten wir, wann jeder Gast
mit dem Essen begonnen hatte, wann er zahlte und ging.

Die Leute auf der rechten Seite des Raums erlebten genau das
Gleiche, nur dass der Kellner zu dem Wein erklirte, dass er »aus
einem neuen Weingut in North Dakota mit dem Namen Noah’s
Winery stamme. Das Etikett auf der Flasche war identisch mit de-
nen auf der anderen Seite des Raums, mit dem einzigen Unter-
schied, dass »NEU aus North Dakota« darauf stand. North Da-
kota ist nicht gerade als Weinbaugegend bekannt, sondern eher fiir
Schnee und Buffel; Kalifornien hingegen steht fiir einen guten
Tropfen.

Die Leute, die den » Wein aus North Dakota« erhielten, glaubten
tatsachlich, er stamme von dort. Da es sich um den gleichen Wein
handelte, den wir den Gisten auf der anderen Seite als kalifor-
nischen servierten, hitte das auf das Geschmackserlebnis keinen
Einfluss haben diirfen. Oder doch? Eine frithere Studie hatte Fol-
gendes ergeben: Menschen, die meinten, Wein aus North Dakota
zu trinken, erwarteten so wenig, dass sie sowohl den Wein als auch
das Essen schlecht beurteilten. Offenbar kann ein kalifornisches
Etikett eine ganze Mabhlzeit aufwerten, wihrend eines aus North
Dakota sie verdirbt.
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Doch an jenem Abend lag unser Augenmerk darauf herauszu-
finden, inwiefern die Etiketten die Menge des Verzehrten beeinflus-
sen wiirden. Wir stellten fest, dass beide Gastegruppen die gleiche
Menge Wein tranken — namlich das ganze Glas. Sie unterschieden
sich eher darin, wie viel sie afSen und wie lange sie sitzen blieben.

Verglichen mit den Leuten, die meinten, Wein aus North Da-
kota zu trinken, verzehrten die mit dem angeblich kalifornischen
11 Prozent mehr von ihrer Mahlzeit — 19 von 24 leerten ihren Tel-
ler sogar ganz. AufSerdem blieben sie im Schnitt 10 Minuten langer
am Tisch sitzen (insgesamt 64 Minuten), namlich letztlich, bis der
Kellner sie darauf hinwies, dass die nichste Gruppe von Gisten
bald eintreffen wiirde.

Die Leute mit dem Wein aus North Dakota empfanden den
Abend als lingst nicht so prickelnd wie die Vergleichsgruppe. Sie
lieSen nicht nur mehr auf dem Teller, sondern gingen auch schnel-
ler wieder. Sie setzten sich, tranken, aflen, zahlten und entfernten
sich nach 55 Minuten — hielten sich also weniger als eine Stunde
bei uns auf. Fur sie war dies offenbar kein herausragender Abend,
sondern eine durchschnittliche Mahlzeit.

Genau das gleiche Essen, genau der gleiche Wein. Unterschied-
liche Etiketten, unterschiedliche Reaktionen. Eigentlich hitten die
beiden Gruppen die gleiche Menge verzehren und gleich viel
Freude am Essen haben sollen. Aber dem war nicht so, denn sie
afSen ohne Sinn und Verstand. Sobald sie das Gratisglas »kalifor-
nischen« Wein erhalten hatten, stellten sie sich auf einen ange-
nehmen Abend ein, und ihre Erfahrung entsprach ihrer Erwartung,
weil sie sich nicht mehr die Mithe machten, dariiber nachzuden-
ken, ob Essen und Wein wirklich so gut waren, wie sie dachten.
Die Frage hatte sich fur sie schon geklart. Natiirlich passierte das
Gleiche mit den Gasten, denen der Wein aus »North Dakota« ser-
viert wurde. Als sie das Etikett sahen, war die Enttduschung vor-
programmiert, und sie empfanden nicht nur den Wein als schlecht,
sondern das ganze Essen.
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