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ÖSTERREICH WEIN MARKETING GMBH

NEUE WEGE GEHEN INHALT

Die Einnahmen der ÖWM beliefen sich im Jahr 
2014 auf ca. 4,2 Mio. Euro an Marketingbeiträgen 
der Weinwirtschaft und etwa 3,4 Mio. Euro an 
Länderbeiträgen (Niederösterreich, Burgenland, 
Steiermark, Wien). Hinzu kamen 0,7 Mio. Euro laut 
Weingesetz § 67 Abs. 5. Zusätzlich erhielt die ÖWM 
Fördermittel der Europäischen Union, im Jahr 2014 
ca. 0,73 Mio. Euro.

EU-Drittlandsförderung
Seit 2009 gibt es eine EU-Förderung für Absatz-
förderungsmaßnahmen in Drittländern, die auch 
die ÖWM für ihre Strategie nützt. Das eingereichte 
Programm ist mit August 2013 ausgelaufen. Am 
16. Oktober 2013 begann eine neue Förderperiode, 
für die die ÖWM wieder ein Drei-Jahres-Programm 
vorgelegt hat. Ein Großteil der Maßnahmen auf 
Drittlandsmärkten wird daher mit Europäischen 

Mitteln zu 50% co-finanziert und der ÖWM stehen 
2014 damit Mittel von ungefähr 0,5 Mio. Euro zur 
Verfügung. Für die Inanspruchnahme dieser För-
derung ist allerdings ein erheblicher Mehraufwand 
für die Abwicklung und die Dokumentation in der 
ÖWM entstanden.

EU-Binnenmarktförderung
Die ÖWM hat in Brüssel ein Programm für „Wein 
mit geschützter Ursprungsbezeichnung oder ge-
schützter geografischer Angabe, Wein mit An-
gabe der Keltertraubensorte“ eingereicht. Das 
Programm läuft seit September 2011 und endete 
im September 2014. Wie auch in der Drittlandsför-
derung werden diese Maßnahmen am Binnenmarkt 
zu 50% von der EU co-finanziert. Die EU stellte für 
2014 dafür Mittel in Höhe von ungefähr 0,23 Mio. 
Euro zur Verfügung.

Vor acht Jahren 
am 1. Jänner 2007 
habe ich die Ge-
schäftsführung 
der ÖWM über-
nommen. Das 
bedeutet, dass 
ich nunmehr der 
längstdienende 
ÖWM Chef bin. 
Ich nehme die-

ses Faktum an dieser Stelle nicht zum 
Anlass für einen Rückblick, sondern 
stelle mir viele Fragen, wie es mit dem  
österreichischen Wein weitergehen 
soll. Auch mich selbst stelle ich immer 
wieder zur Disposition: Bin ich noch 
der Richtige? Habe ich noch die Ener-
gie? Fällt mir noch etwas ein? Im Ver-
trauen: Solange ich diese Fragen für 
mich noch eindeutig mit „ja“ beant-
worten kann, bin ich bereit, weiterzu-
arbeiten, sofern mir unser Aufsichtsrat 
das Vertrauen schenkt. Ein großes 
Dankeschön für die so konstruktive 
Zusammenarbeit sei mir hier erlaubt.

Eine Grundvoraussetzung für nach-
haltigen Erfolg ist die Erkenntnis, dass 
nichts, was erfolgreich ist, ewig währt. 
Gerade in den letzten fünf Jahren hat 
sich die nationale und internationale 
Weinszene wieder mit atemberauben-

der Geschwindigkeit verändert. Sie ist 
vor allem mit einem Schlag deutlich 
jünger geworden. Eine neue Gene-
ration von Betriebsführern, darunter 
immer mehr Frauen ist angetreten, 
auf veränderte Konsumentenwün-
sche zu reagieren, ohne die eigene 
Identität zu opfern. Junge Leute in 
den Zwanzigern, die noch vor Kurzem 
keinen Bezug zum Wein hatten, sitzen 
in gestylten Weinbars vor schönen 
Gläsern mit nicht ganz billigen Degus-
tationsproben erlesener Flaschenwei-
ne und reden über Wein. Das junge 
Asien übernimmt Verhaltensformen 
westlicher Lebensstile, unter denen 
Mode, Weingenuss und Reisen nur 
der Anfang sind. Die Weinregale grö-
ßerer Supermärkte gleichen immer 
mehr jenen von Fachgeschäften und 
Diskonter werben mit Weinbroschü-
ren, die vor 20 Jahren von Wein & Co 
hätten stammen können. Wir in der 
ÖWM sind überzeugt, dass das Wein-
land Österreich alle Möglichkeiten hat, 
auch in Zukunft mit Spitzenqualitäten 
aller Preisklassen und einer spannen-
den Weinvielfalt aus allen Gebieten 
immer neue Fans zu Hause und in der 
Welt anzusprechen. Mein Team und 
ich haben viele neue Ideen und auch 
das Feuer, diese umzusetzen.
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INLAND
Weinakademie Österreich
Als Non-Profit Gesellschaft und Tochterunterneh-
men (50%) der ÖWM bietet die Weinakademie 
Österreich seit 23 Jahren ein vielfältiges Wein-Se-
minarangebot sowohl für private Weinliebhaber als 
auch für Weinprofis an.  2014 nahmen über 15.000 
Teilnehmer an mehr als 750 Seminaren der Wein-
akademie Österreich teil. Im Zuge der laufenden Er-
weiterung wurde 2011 der Advanced Course Wine 
and Spirits International in englischer Sprache ein-
geführt. Im Auftrag der ÖWM ist die Weinakademie 
auch Mitglied im paneuropäischen Aufklärungspro-
gramm „Wine in moderation- Art de Vivre“. 

AUSLAND 

Institute of Masters of Wine
Als Principal Supporter des Institute of Masters of 
Wine (IMW) – der Dachorganisation aller Masters 
of Wine -  ist die ÖWM seit Jahren in viele Akti-
vitäten des IMW eingebunden. Die ÖWM erhält 
dadurch wertvolle Kontakte, organisiert Österreich-
Verkostungen  und ist MW-Treffpunkt bei inter- 
nationalen Messen. 2014 war die ÖWM auch durch 
ein Österreich-Lunch beim 8. Masters of Wine 
Symposium in Florenz - mit 400 internationalen 
Fachleuten - vertreten. Jährlich absolvieren rund 
60 Teilnehmer einen Teil der Master of Wine Aus- 

bildung - mit umfassendem Österreich-Rahmen-
programm - in Rust. Alle Aktivitäten werden Groß-
teils von der Weinakademie Österreich in Rückspra-
che mit der ÖWM koordiniert. 

Villa d’Este Wine Symposium
Das Villa d‘Este Wine Symposium, bei dem sich 
Anfang November alljährlich das „Who is Who“ der 
internationalen Weinszene am Lago di Como ver-
sammelt, war mit 250 Besuchern auch heuer wie-
der bestens besucht. Sowohl bei dem von Willi Klin-
ger moderierten Österreich-Dinner am 7. November 
als auch beim Gala-Dinner am 8. November kamen 
österreichische Weine zum Einsatz und wurden mit 
ausgezeichneten Wein- und Speisenkombinationen 
perfekt in Szene gesetzt. 

A.S.I. „Association de la Sommellerie 
Internationale“  
Die ÖWM unterstützt nicht nur den Österreichi-
schen Sommelierverband, sondern ist auch einer 
der Sponsoren der „Association de la Sommellerie 
Internationale“.  Willi Klinger vertrat die ÖWM auf 
der Hauptversammlung in Reims und kündigte ge-
meinsam mit der Präsidentin des Österreichischen 
Sommelierverbandes Annemarie Foidl Österreich 
als Austragungsort der Sommelier Europameister-
schaft 2017 an. 

POSITIONIERUNG ÖSTERREICH WEIN 

STRATEGISCHE KOOPERATIONEN

1. Österreich ist eine kulinarische 
Kulturnation - TRADITION
Österreich ist nicht nur ein schönes, sauberes Ur-
laubsland, sondern auch das kulturelle Zentrum 
im Herzen Europas. Zu diesem mitteleuropäischen 
Charakter Österreichs gehört auch seine eigenstän-
dige kulinarische Kultur, die zu den wichtigsten 
Europas zählt. Der österreichische Wein als erfolg-
reichstes Produkt der heimischen Landwirtschaft 
ist Vorreiter, Identitätsstifter und -bewahrer.
Ziel: Stärkere Verankerung der österreichischen 
Kulinarik im internationalen Bewusstsein und kla-
re Positionierung Österreichs als Genussland zur 
Förderung eines hochwertigen Genusstourismus. 
Selbstbewusstere Darstellung des Weinlandes Ös-
terreich unter den traditionellen Weinländern Eu-
ropas.

2. Österreichs Weinszene ist 
dynamisch & wettbewerbsfähig – 
INNOVATION
Österreichs Weinszene wird international zuneh-
mend als spannend und innovativ wahrgenommen. 
Der Winzernachwuchs ist weltoffen, in guten Schu-
len ausgebildet und verbindet auf eine völlig neue 
Art Naturverbundenheit im Weingarten, sinnvollen 
Einsatz der Kellertechnik, moderne Architektur und 
Kommunikation. Immer mehr Betriebe schaffen 
den Strukturwandel vom Nebenerwerb zu profita-
blen Unternehmen. 

Ziel: Positionierung Österreichs als sympathisches, 
dynamisches Weinland, das für qualitätsbewusste 
Kunden authentische Weine in Spitzenqualität zu 
attraktiven Preisen bietet. 

3. Österreichs Wein ist authentisch 
und natürlich - NACHHALTIGKEIT
Das Thema „Nachhaltigkeit“ wird beim heutigen 
Konsumenten immer wichtiger. Das vom Weinbau-
verband kürzlich präsentierte Programm zur Eva-
luierung und Zertifizierung der Nachhaltigkeit von 
Weinbaubetrieben ist eine große Chance, wenn es 
gelingt, die Winzer auf breiter Front zur Teilnahme 
zu bewegen. Die ÖWM bemüht sich auch um den 
Zusammenhalt in der Winzerschaft, damit auch alle 
Biobetriebe und die neue Orange/Natural Wine 
Szene im Dachmarketing entsprechend berück-
sichtigt werden.
Ziel: Vorreiterrolle Österreichs und seiner Landwirt-
schaft als qualitätsvolles, ökologisch-nachhaltiges 
Agrarland mit hoher Kompetenz in Forschung und 
Qualität auf dem Nachhaltigkeitssektor. 

DER MARKENKERN 
Diese drei Hauptassets des österreichischen Weins 
werden zur Vorbereitung einer neuen Werbekam-
pagne zu einem neuen Claim verdichtet, der die dy-
namische Entwicklung der letzten zwei Jahrzehnte 
widerspiegelt und dabei die wichtigsten Markenin-
halte transportiert.

Am Anfang aller marketingstrategischen Überlegungen steht unsere Vision von 
einem nachhaltig erfolgreichen Weinland Österreich. Aus dieser leitet sich die 
Strategie ab, die wiederum zu einem allgemeinen Zielrahmen führt. Die drei Säulen 
der Positionierung sind: Tradition, Innovation und Nachhaltigkeit.

Die ÖWM ist davon überzeugt, dass langfristiger und nachhaltiger Erfolg im Weinmar-
keting nur durch konsequentes und strategisches Marketing erreichbar ist. Der österrei-
chische Wein kann nicht zu Billigpreisen produziert werden, und braucht daher Kunden, 
die seinen Wert verstehen und schätzen. Daher sind strategische Kooperationen wie 
z.B. mit der Weinakademie Österreich oder dem Institute of Masters of Wine in London 
ein geeignetes Mittel, um die Reputation unseres Weins national und international zu 
steigern. Die ÖWM unterhält auch Kooperationen mit Fachschulen und höheren Schu-
len, sowie Fachhochschulen und Universitäten.



werden in österr. Gaststätten, bei Feuerwehrfesten 
von In- und Ausländern konsumiert

kaufen Touristen und Gastarbeiter ein

trinken die Österreicher zu Hause, bei Freunden 
oder am Arbeitsplatz

Quelle: Statistik Austria
*Schätzung Österreich Wein Marketing
**Um den gesamten Weinkonsum in Österreich widerzuspiegeln, 
wurden die Absätze im LEH auf 100% Abdeckung hochgerechnet

53,9%

41,1%

5,0%
Ca. 12,5 Mio. L

Ca. 102,8 Mio. L
davon wurden 75,5 Mio. 
(73,5%) im LEH** verkauft

Ca. 134,7 Mio. L

2013 | 250* Mio L

Quelle: GfK Consumer Tracking 2013

*LEH: Lebensmitteleinzelhandel

€
	 2011	 2012	 2013

Ab Hof	 4,30	 4,32	 4,38

LEH* inländischer Wein	 4,04	 4,03	 4,34
	

LEH* ausländischer Wein	 2,87	 3,09	 2,87

Sonstige Verkaufsstätten
inländischer Wein	 7,27	 7,57	 7,25

Sonstige Verkaufsstätten 
ausländischer Wein	 8,57	 10,41	 12,26

Total	 4,26	 4,47	 4,33

DURCHSCHNITTSPREISE IM 
HEIMKONSUM PRO LITER

Ausländischer WeinInländischer Wein

2012 201320112012 20132011

355,0 354,2342,283,5 81,884,0

Quelle: Gfk Consumer Tracking 2013

MENGE IN MIO. L WERT IN MIO. €

57,9 58,2 55,4

26,1 25,3 26,4

258,2 264,8 258,5

84,0 90,1 95,8

WeissRotRosé

2012 20132011 2012 20132011

Quelle: AC Nielsen

 MENGENANTEIL 
DER FARBEN (%)

 WERTANTEIL 
DER FARBEN (%)

2012 20132011 2012 20132011

2,3

46,3

51,3

2,4

44,3

53,3

2,5

43,3

54,2

2,5

51,5

46,0

2,6

49,0

48,4

2,6

47,8

49,6

LEH ausl. WeinAb Hof

So. EKST* inl. Wein So. EKST* ausl. Wein

LEH inl. Wein

2012 20132011 2012 20132011

Quelle: Gfk Consumer Tracking 2013 * Sonstige Einkaufsstätten

MENGE IN MIO. L WERT IN MIO. €
355,0 354,2342,283,5 81,884,0

24,7% 22,2% 21,2%

35,9% 37,6% 39,3%

29,2% 28,3% 29,6%

8,3% 10,0% 7,3%
1,9% 2,0% 2,6%

25,5% 21,7% 21,4%

36,9% 35,5% 39,4%

20,6%
20,5% 19,6%

14,4%
17,4% 12,2%

3,9% 4,9% 7,4%

Ausländischer WeinInländischer Wein

2012 201320112012 20132011

Quelle: AC Nielsen

2012 20132011

213,60 225,06206,1542,62 42,8242,59
MENGE IN MIO. L WERT IN MIO. €

41,1% 40,0% 37,6%

58,9% 60,0% 62,4%

35,5% 33,8% 32,3%

64,5% 66,2% 67,7%

Ausländischer WeinInländischer Wein

2012 20132011

Quelle: Gastro Panel, I-XII 2013

MENGE IN MIO. L WERT IN MIO. €

2012 20132011

87,2% 88,3% 88,8% 86,2% 86,5% 87,2%

11,2%11,7%12,8%
4,08 4,59 4,66 17,08 20,18 21,86

12,8%13,5%13,8%

EINKAUFSMENGE/UMSATZ 
HEIMKONSUM 2011 - 2013

WEINKONSUM IN ÖSTERREICH

MENGEN- UND WERTANTEILE DER 
ABSATZMITTLER HEIMKONSUM 2011 - 2013

MARKTANTEILE INLAND/AUSLAND: 
MENGE/WERT IM LEH 2011-2013 

ROT/WEISS/ROSE IM LEH

MARKTANTEILE INLAND/AUSLAND: 
MENGE/WERT GASTROGROSSHANDEL/C+C 2011-2013

Abb. 1 Abb. 2

Abb. 3

Abb. 5

Abb. 7

Abb. 4

Abb. 6
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MARKTFORSCHUNG
WEINKONSUM IN ÖSTERREICH
Der Weinkonsum wird in Österreich auf ca. 250 
Mio. Liter geschätzt, wovon 41,1% in den österrei-
chischen Haushalten (Heimkonsum), 53,9% in der 
Gastronomie getrunken und ca. 5% von Touristen 
und Gastarbeitern in Österreich gekauft werden 
(Abb. 1).

HEIMKONSUM
Seit 2008 ist der gesamte Weinkonsum im öster-
reichischen Haushaltsmarkt leicht rückläufig. Der 
Absatz von österreichischem Wein kam ab der 
schwachen Ernte 2010 unter Druck, wodurch die 
Importe mengenmäßig stiegen. Die Umsatzerlöse 
sind 2013 leicht gesunken und wieder auf dem Ni-
veau von 2011 (Abb. 3). Der österreichische Wein 
hat im Heimkonsum einen Marktanteil von 67,8% 
bei der Menge und 73% beim Wert (LEH 57/67%, 
Fachhandel 74/68%, Ab Hof 100% (Abb. 3)). Der 
Fachhandelsumsatz wurde von GfK bisher stark 
überschätzt (2012: 27%). Dieser wurde neuer-
dings korrigiert. Immerhin ist der Fachhandel auch 
nach neuer „Response Weighting“-Methode noch 
für 19,6% aller Weinumsätze beim Heimkonsum 
verantwortlich, wobei über 12% der gesamten 
Heimmarkt-Umsätze mit österreichischem Wein im 
Fachhandel gemacht werden (Abb. 4).

LEBENSMITTELEINZELHANDEL  
Die Entwicklung im Lebenseinzelmittelhandel 
(LEH) zeigt trotz stabiler Menge einen klaren wert- 
und mengenmäßigen Zuwachs beim Weißwein, 
Rotwein hingegen hat in beiden Segmenten deut-
lich verloren. Roséweine sind bei ca. 2,5% relativ 
konstant (Abb. 5). Trotz der geringen Erntemengen 
hat der österreichische Wein im Lebensmittelhan-
del 2013 mengenmäßig leicht Marktanteile dazu-
gewonnen (Abb. 6). Es ist jedoch weiterhin davon 
auszugehen, dass in den unteren Preiseinstiegsbe-
reichen vermehrt ausländische Billigweine impor-
tiert wurden. Erfreulicherweise nahm der Absatz 
heimischer Weine in den Preisbereichen ab 3,50 
Euro stark zu, was insgesamt – trotz geringerer 
Menge – zu einem Anstieg der Durchschnittspreise 
und Marktanteilsgewinnen beim Wert führte.

GASTRONOMIE
Die Gastronomie spielt im Weingeschäft als Ab-
satzmittler und Imagebildner eine bedeutende 
Rolle. Immerhin wurden auch nach der revidierten 
Annahme (Schätzung ÖWM von 250 Mio. Liter) 
laut GfK 2013 134,7 Mio. Liter – also mehr als die 
Hälfte des konsumierten Weines in Österreich - in 
der Gastronomie und bei Events (Festen) verkauft. 
Im Unterschied zum Lebensmitteleinzelhandel 
sind valide Zahlen aus dem Gastronomiebereich 
ohne umfassende Marktforschung nur schwer er-
hältlich. Einen interessanten Überblick über den 
Teilbereich des Gastrogroßhandels/C+C liefert das 
Institut Gastro-Data, das diese Zahlen analog zu 
AC Nielsen über Scanning-Zahlen des Großhandels 
erhebt und im Gastro Panel zusammenfasst. Diese 
Daten aus dem Teilbereich Gastrogroßhandel/C+C 
sind rechts dargestellt. Da das Einkaufsverhalten 
bei allen Bezugsquellen (egal ob direkt, im Fach-
handel oder C+C) ähnlich eingestuft wird und alle 
Bezugsquellen uneingeschränkten Zugang zu allen 
Lieferanten (Winzern) haben, ist davon auszuge-
hen, dass die Zahlen von Gastro-Data - obwohl sie 
nur einen kleinen Teil des Gesamtmarktes erheben 
- die Marktsituation gut darstellen. Mit knapp 90% 
Marktanteil (sowohl bei Menge und Wert) ist ös-
terreichischer Wein im C+C/Zustellgroßhandel die 
klare Nummer Eins. Dabei konnten seit 2011 jährlich 
überdurchschnittliche Zuwachsraten verzeichnet 
werden, der ausländische Wein ist hingegen rück-
läufig (Abb. 7).

POSITIONIERUNG ÖSTERREICH WEIN 



Internet Weinreise-Tool: diereisezumwein.at

Online Pressetext zum Thema Sekt

österreichwein.at: umfassende Information um 
den österreichischen Wein in fünf Sprachen:
deutsch, englisch, russisch, japanisch und 
mandarin-chinesisch

Online ÖWM Press Kit J
Die intensive PR–Arbeit der ÖWM zielt auf die Gewinnung und Erhaltung guter 
Kontakte zu Journalisten, Händlern, Gastronomen, Importeuren und auch Endkonsu-
menten ab. Dabei ist auf eine politisch korrekte Kommunikation zu achten. 

PR & ÖFFENTLICHKEITSARBEIT

Eine der zentralen Aufgaben der ÖWM im In- und 
Ausland ist eine umfassende und professionelle 
Pressearbeit. In regelmäßigen Presseaussendun-
gen und Pressekonferenzen werden Journalisten, 
aber auch vermehrt Händler und Importeure über 
neueste Entwicklungen in der österreichischen 
Weinwirtschaft informiert. Die Presseaussendun-

gen werden je nach Zielgruppe in deutscher, eng-
lischer, vereinzelt auch in anderen Landessprachen 
(russisch, niederländisch,…) versendet. Auf der 
ÖWM Website sind alle Presseaussendungen nach-
zulesen, zusätzlich gibt es auch ein umfassendes 
Press-Kit zum Download. 

Die ÖWM-Website österreichwein.at ist die um-
fassendste Website zum österreichischen Wein. 
Sie bietet in fünf Sprachen (deutsch, englisch, 
russisch, mandarin-chinesisch und japanisch) um-
fangreiche Hintergrundinformationen zu den hei-
mischen Weinbaugebieten, dem österreichischen 
Herkunftsmarketing, gesetzlichen Bestimmungen, 
Trends und Entwicklungen, Marktforschungszah-
len, Jahrgangsbewertungen, ÖWM-Publikationen, 
Infos zu Aktivitäten in In- und Ausland, uvm. Über 
eine Suchfunktion können alle österreichischen 
Winzer-Betriebe und deren ausländische Impor-
teure ermittelt werden. Ein zentraler Eventkalender 
liefert der Weinbranche zusätzlich einen wertvollen 
Dienst bei der Abstimmung nationaler und interna-
tionaler Wein-Events. 

Die Startseite der ÖWM-Website wird täglich mit 
neuen Informationen gefüttert und Slideshows, Ak-
tionen und Banner monatlich adaptiert. Ein mehr-
mals pro Jahr wechselndes Key-Visual (Startbild) 
zu saisonalen Themen erhöht zusätzlich die Aktua-
lität und Attraktivität der Website. 

Über gezielte Online-Kooperationen soll der Traffic 
auf österreichwein.at zusätzlich erhöht werden. 

diereisezumwein.at
Um die individuelle Weinreise in Österreichs 
schönste Weingebiete noch einfacher zu gestalten, 

erweiterte die ÖWM ihr im August 2013 gelaunch-
tes Internet-Tool „Die Reise zum Wein“ um wei-
tere Funktionen. Die Website diereisezumwein.at 
verbindet die größte Winzer- und Weindatenbank 
des Landes mit den Datenbanken der Österreich 
Werbung und Restaurantführern und bietet somit 
gleichzeitig einen Überblick über Übernachtungs-
möglichkeiten, Gastronomiebetriebe und Wein-
Sehenswürdigkeiten in allen Weinbaugebieten. 
Sie bietet die Möglichkeit, nach unterschiedlichen 
Kriterien (Winzer, Weine, Hotels und Gastronomie) 
zu suchen, Reiserouten zu speichern, Einträge zu 
bewerten und Fotos und Videos hochzuladen. 

Social Media 
Facebook, Twitter, Youtube und Pinterest sind 
weiterhin erfolgreiche, interaktive Kommuni- 
kationskanäle für die ÖWM und ergänzen die Wer-
be-Klassiker Print, Hörfunk, TV und Web. 
 
Mit Informationen zum Weinbau, den Top News 
aus der Branche, Sommelier- und SALON-Sieger 
Vorstellungen, Gewinnspielen, uvm. werden die 
unterschiedlichen Dialoggruppen auf dem Laufen-
den gehalten und in das Geschehen der österrei-
chischen Weinbranche miteinbezogen. 

›	 Rekordumsatz beim Weinexport

›	 Deutschland bleibt wichtigster Exportmarkt

›	 Österreich Wein auf der ProWein 2014

›	 Der Weinjahrgang 2013 – 
	 So wünscht man sich Österreichs Wein

›	 Gute Geschäfte für Österreichs Winzer 
	 auf der ProWein 2014

›	 Österreichs Wein trifft auf Pasta, 
	 Gazpacho und Souvlaki

›	 Reisen & Wein – 
	 Eine Frühlingsreise zum österreichischen Wein

›	 Der G’spritzte: Der Sommermix nicht 
	 nur für die heißen Tage des Jahres

›	 ÖWM bringt Rekordbesuch an internationalen 
	 Weinspezialisten bei der VieVinum

›	 Österreichs Terroir – 
	 Mehr als Urgestein und Löss

›	 SALON Österreich Wein mit neuer Sektjury

›	 Projektstart „Nachhaltig produzierter 
	 österreichischer Wein“

›	 „A Glaserl Sturm“ und der Herbst kann kommen

›	 Hohe Niederschlagsmengen verursachen 
	 viel Arbeit im Weingarten

›	 Junger Österreicher – 
	 der Newcomer des Weinjahres 2014

›	 Neue dreistufige Qualitätspyramide für 
	 Sekt aus Österreich

›	 Österreichs Weinjahr 2014 – 
	 das intensive Arbeitsjahr	
›	 Weintaufe Österreich und 
	 Bacchuspreisverleihung 2014

›	 Die Ski-Amadé Genuss-Trilogie: 
	 Regionale Schmankerl, österreichische Weine 
	 und herrliche Pisten

›	 Mit Wein aus Österreich ein Stück 
	 kostbare Kultur schenken
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Inland 

1.200 Adressen

D/CH

2.000 Adressen

International
 

3.700 Adressen

Adressverteiler Medien & Handel

ONLINEMARKETING

PRESSEARBEIT

Auszug Presseaussendungen 2014 (Gesamt 40 Aussendungen) 



Briefmarken-Serie: 
„Die Weinregionen 
Österreichs“ 

„Room to Read“ Charity-Gala, London

J
Facebook fans: österreichwein: ca. 10.300  
(244 Beiträge, 203 Kommentare, 5.432 Likes,  
432 Shares), austrianwine: ca. 11.600,  
austrianwineusa: ca. 3.300, austrianwinejapan: ca. 550  

Follower on Twitter: @AustrianWine: ca. 1.850 

Youtube: 189 Abonnenten, ca. 73.000 Aufrufe
Pinterest: 7 Pinwände, 52 Followers

ÖWM Social Media Factbox 
(Stand Dezember 2014)

WEITERE PR-MASSNAHMEN 

Weihnachtspost
Seit einigen Jahren bereits versendet die ÖWM kei-
ne postalischen Grüße und Sachgeschenke mehr an 
Kooperationspartner. 2011 bis 2013 wurde jeweils 
ein Weihnachtsvideo erstellt, für 2014 hat sich das 
Management entschieden, das karitative Projekt 
„Room to Read“ zu unterstützen. „Room to Read“ 
ist eine gemeinnützige Organisation, deren Ziel 
es ist, Kindern in Entwicklungsländern Zugang zu 
Schulen und Büchern zu ermöglichen. Dafür arbei-
tet „Room to Read“  mit lokalen Gemeinden zusam-
men, um ein solides Bildungsangebot zu initiieren. 
Auf Initiative von Jancis Robinson und der Finan-
cial Times wurde die ÖWM eingeladen, die heurige 
„Room to Read“ Gala am 2. Oktober 2014 in der 
Old Library der Guildhall in der City of London mit 
österreichischen Weinen zu begleiten. An diesem 
Abend  wurden von den 200 Gästen in diesem his-
torischen Saal 1,8 Mio. Pfund für die Projekte von 
„Room to Read“ gespendet. Die ÖWM hat sich nicht 
nur mit dem Weinsponsoring, sondern auch mit ei-
nem Scheck über 10.000 Euro an dieser karitativen 
Aktion beteiligt. 

Weintourismus
Im Bereich Weintourismus ist die ÖWM flankie-
rend zu den Maßnahmen der Österreich Werbung 
(ÖW) und den Ländertourismus-Organisationen 
Wien, Niederösterreich, Burgenland und Steiermark 
tätig. Eine umfassende Kooperation mit der ÖW 
sichert eine enge Abstimmung der weintouristisch 
zentralen Faktoren mit der ÖWM. Die Kooperation 
umfasst z.B. Wein-Schulungen für ÖW-Mitarbeiter 
im Urlaubsservice, Abstimmung von Texten auf 
österreich.info, Integration Logos in Publikationen, 
gemeinsame Pressearbeit, Prospektvertrieb, uvm.

Auszug weiterer PR-Aktivitäten 
›	 Erstellung und Versand ÖWM Jahresbericht 2014

›	 Versand SALON Österreich Wein Buch an 
	 Medien, Ämter, Entscheidungsträger im 
	 Lebensmittelhandel und Fachhandel 

›	 Unterstützung Briefmarken-Serie der 
	 Österreichischen Post AG: „Die Weinregionen
	 Österreichs“ 

›	 Unterstützung von Events und Präsentationen
	 mit ÖWM-Werbematerial

›	 Bereitstellung von SALON Weinen für 
	 Weinausbildungen

›	 Versand von Wein- und Gourmetführern 
	 an Tourismusschulen und Wifi
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Auszug Presseaussendungen 2014 (Gesamt 40 Aussendungen) 

www.youtube.com/oesterreichwein www.pinterest.com/austrianwine

twitter.com/austrianwine

www.facebook.com/oesterreichwein
www.facebook.com/austrianwine
www.facebook.com/austrianwineusa
www.facebook.com/austrianwinejapan



Saisonale Anzeigen der ÖWM: SALON Österreich Wein, G’spritzter, 
Junger Österreicher, Wein als Geschenk

Online-Advertorials und Bannerschaltungen

Unterstützung der wichtigsten Wein- und Gourmetguides 
durch die ÖWM

Wein & Kultur Sujets der ÖWM

8
MEDIEN-
KOOPERATIONEN
Durch eine hohe Anzahl von Koope-
rationen schafft die ÖWM in vielen 
heimischen, aber auch gezielt in inter-
nationalen Medien eine laufende und 
hochwertige Berichterstattung über den 
österreichischen Wein. 

Dies kommt allen Marktteilnehmern – Win-
zern, Händlern, Gastronomen, Sommeliers und 
Konsumenten – gleichermaßen zugute. Bei  
Medienkooperationen im Inland werden alle Kanäle, 
von TV, über LEH-Magazine, Gastro-Zeitungen, pe-
riodische Print-Medien und Wein-Guides, genutzt. 
Im Ausland bedient sich die ÖWM vorwiegend der 
engen Zusammenarbeit mit Special-Interest Maga-
zinen im Wein- und Genussbereich. Je nach Bedarf 
und Möglichkeit werden unterschiedliche Werbe-
formen, z.B. Anzeigen, Advertorials, Themenstre-
cken, Online-Kooperationen, uvm. verwendet. 

In der Bewerbung wird in allgemeine Werbung für 
Wein aus Österreich und gezielter Werbung für 
die einzelnen Weinbaugebiete und Weinherkünfte 
unterschieden. Sie wird im In- und Ausland unter-
schiedlich eingesetzt. 

WERBUNG FÜR WEIN
AUS ÖSTERREICH

Inland  
Das Hauptaugenmerk liegt hier bei der umfassen-
den Bewerbung des Weinlandes Österreich.
 
Im Inland werden vorwiegend saisonale Themen 
wie z.B. Weinfrühling und Weinherbst, Spargel-
wein, SALON Österreich Wein, G’spritzer, Wein als 
Geschenk,…. intensiv beworben. 

Online: Der Online-Kommunikationskanal wird für 
Advertorials und ganzjährige Bannerschaltungen 
mit Verlinkung zur ÖWM Website verwendet. Con-
tent Ads mit hohem Bilderanteil erreichen dabei 
die höchste Clickrate. 

TV – ORF: Seit vielen Jahren präsentiert die ÖWM 
das beliebte ORF 2 Vorabendformat „heute leben“.

Wein-Guides: Seit Jahren unterstützt die ÖWM die 
Arbeit der wichtigsten Wein- und Gourmetguides 
in Form von Anzeigen, fixen Abnahmemengen, Ge-
bietsbeschreibungen und Riedenkarten.

Ausland  
Im Ausland geht es besonders um die Positio-
nierung und Bekanntmachung von Österreich als 
weinproduzierendes Land mit hoher Produktqua-
lität. Dies ist vor allem im nicht deutschsprachigen 
Ausland wichtig, da diese Länder Österreich vor-
wiegend mit Landschaft, Natur, Berge und Musik 
verbinden und meist wenig Wissen über die Wein-
kultur Österreichs vorherrscht.  Die Positionierung 
von Österreich als kulturreiches Land spiegelt sich 
auch in den Werbesujets wider. Medienkooperati-
onen im Ausland werden zusätzlich durch gezielte 
Einladungen zu Pressereisen unterstützt, wodurch 
die redaktionelle Berichterstattung erhöht wird. 



Der ÖWM Kommunikationsplan

Regelmäßige TV-Berichterstattung aus 
Österreichs Weinbaugebieten 

Anzeigen Weinbaugebiete

ÖWM Printkooperationen mit 
auflagenstarken Wochen- und Monatsmagazinen 
sowie Weinfachmagazinen

Plakataktion Steirischer Wein

Aktualisierte Schulungsunterlage 
„Österreich Wein Intensiv“
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Neuauflage „Österreich Wein Intensiv“
Die Schulungsunterlage „Österreich Wein Intensiv“ 
ist seit Jahren ein beliebtes Lehrmittel für die Aus-
bildung zum Jungsommelier an Schulen sowie für 
Seminare und Schulungen national und internatio-
nal. Um diesem (Aus-)Bildungsauftrag gerecht zu 
werden, setzt sich die ÖWM einen hohen Qualitäts-
anspruch und entwickelt die Schulungsunterlage 
in Zusammenarbeit mit Experten laufend weiter. 
2014 wurde ein neues Kapitel „Übersicht zur Geo-
logie von Österreich und wichtige Gesteinseigen-

schaften“ erstellt und in die Schulungsunterlage 
integriert. In diesem Zusammenhang dankt die 
ÖWM Dr. Maria Heinrich, Leiterin der Fachabteilung 
Rohstoffgeologie der Geologischen Bundesanstalt 
Wien, für ihre Unterstützung und Erstellung der 
geologischen Texte.

Auszug neuer Werbemittel 2014
›	 Handtaschenhalter
›	 Poster A1 Weinbaugebiete Österreich
›	 Ski Amadé Servietten

WERBUNG FÜR DIE 
WEINBAUGEBIETE UND 
WEINHERKÜNFTE 
Neben der Bewerbung des Weinlandes Österreich 
gibt es zusätzlich die individuelle Werbung für die 
spezifischen Weinbaugebiete Österreichs. Diese 
wird ausschließlich im Inland und im deutschspra-
chigen Ausland angewendet, da in diesen Berei-
chen das Wissen um das Weinland Österreich im 
Allgemeinen und die Kenntnisse der einzelnen 
Weinbaugebiete bereits vorhanden sind. 

Durch diese Bewerbung sollen die unterschied- 
lichen Besonderheiten der einzelnen Wein-Her-
künfte in Österreich besonders hervorgehoben 
werden. In enger Zusammenarbeit mit den zwölf 
regionalen Weinkomitees (IKs) werden Marke-
ting- und Medienpläne erarbeitet und gemeinsam 
umgesetzt. Die Budgetmittel für diese Marketing-
ausgaben kommen aus dem ÖWM-Regionalisie-
rungs-Budget (gesamt 2,29 Mio. Euro) und werden 
nach Eigentümeranteilen (lt. ÖWM-Syndikatsver-
trag) und Hektar-Flächen den einzelnen Gebieten 
zugeordnet. Die oberste Budget-Verantwortung 
obliegt hierbei der ÖWM. 

Inland 
Printkooperationen: In auflagenstarken Wochen- 
und Monatsmagazinen und regionalen Tageszei-
tungen, aber auch Weinfachmagazinen und Gast-
rojournalen werden durch Jahreskooperationen in 
Form von Anzeigenschaltungen, Druckkostenbei-
trägen, Advertorials, Sonderseiten und Wein-Spe-
cials kontinuierlich umfassende Berichte über den 
heimischen Wein garantiert. Je nach Werbeform 
kann der Inhalt individuell auf die Wünsche und 
Themen des zu bewerbenden Gebiets abgestimmt 
werden. Die einheitliche Werbelinie, die auf die 
gesamte ÖWM-Werbelinie abgestimmt ist, erhöht 
dadurch den Wiedererkennungswert der einzelnen 
Sujets. 

TV – ORF: Seit vielen Jahren berichtet das beliebte 
ORF Format „Land & Leute“ in redaktionellen Bei-
trägen über aktuelle Entwicklungen in Österreichs 
Weinbaugebieten. Durch eine Kooperation ist es 
möglich, Material dieser Beiträge anzukaufen. Auf 
ORF III wurden 2014 im Weinjournal „Vivat Vinum“ 
neun Beiträge  über Events aus den Weinbaugebie-
ten ausgestrahlt. Dabei fungieren die zuständigen 
regionalen Weinkomitees als Koordinations- und 
Abwicklungsstelle. 

Ausland 
In Deutschland und in der Schweiz ist das Wissen 
um den österreichischen Wein bereits so gut etab-
liert, dass die Bewerbung der einzelnen Weinbau-
gebiete sinnvoll ist. Um den Streuverlust weiterhin 

so gering als möglich zu halten, wurden als Koope-
rationspartner vor allem Special-Interest Magazine 
im Gastro/Sommelier/Genuss/Weinhandel/Kulina-
rik-Bereich berücksichtigt. 2014 wurden dadurch 
weit über 100 Anzeigen zu den österreichischen 
Weinbaugebieten geschalten. 

Auszug weiterer Medienkooperati-
onen für Gebiets- und Herkunftsbe-
werbung (in Abstimmung mit IKs) 

	 ›	 Weinkaufen im Supermarkt
	 ›	 Kurier Kooperation Top-Heuriger in NÖ
	 ›	 Weinberichte in der NÖN
	 ›	 Vinaria Zweigelt Cup
	 ›	 TV-Produktion 
		  „Kellergassen in Niederösterreich“  
	 ›	 Wachau Magazin
	 ›	 Profil DAC-Special
	 ›	 Kremstal Jahrbuch „Anno vierzehn“ 
	 ›	 Bewerbung Kamptaler Weinfrühling
	 ›	 Falstaff Traisental DAC Cup
	 ›	 Beilage Wagramer Frühlingserwachen OÖN
	 ›	 Heurigenführer 
		  „Klosterneuburg für Weinbegleiter“
	 ›	 Weinviertel Radio- und 
		  Verkehrsmittelwerbung
	 ›	 Weinviertel und Burgenland - Sonderseiten 
		  in Tiroler Tageszeitung, Vorarlberger 
		  Nachrichten, Salzburger Nachrichten, 
		  Die Presse, Der Standard/Rondo,…
	 ›	 Carnuntum Wine Experience Bewerbung in
		  Kurier/Freizeit, Der Standard/Rondo, 
		  Die Presse/Schaufenster 
	 ›	 Thermenregion Top 100 Tasting – 
		  Bewerbung in Krone, Kurier und Profil
	 ›	 Burgenland Kooperationen mit Falstaff, 
		  Vinaria, á la carte und wein.pur
	 ›	 Burgenland Kooperationen mit 
		  regionalen Zeitungen
	 ›	 Bericht fruchtige Rotweine aus dem
		  Burgenland in der Tiroler Tageszeitung
	 ›	 Burgenland im Schau TV
	 ›	 Spar Weinwelt Anzeige/Bericht Burgenland
	 ›	 Magazin Steiermark Wein
	 ›	 Steiermark Kleine Zeitung Kooperation
	 ›	 Plakataktion Steirischer Wein
	 ›	 Vivat Vinum Bericht Steiermark
	 ›	 Sonderberichterstattung Steiermark 
		  in à la carte 

KOMMUNIKATIONSPLAN
Die Abwicklung und Umsetzung der ÖWM-
Kommunikationsarbeit ist in einem umfassenden 
Kommunikationsplan zusammengefasst, der eine 
Übersicht über die eingesetzten Medien-Sujets, 
Presseaussendungen, Publikationen, Website-
Adaptierungen, Social-Media Aktivitäten uvm. 
- jeweils abgestimmt nach Hauptzielgruppen -  
darstellt.

WERBEMITTEL ÖSTERREICH WEIN
Die Österreich Wein Marketing stellt ein sehr umfangreiches und breit gefächertes 
Sortiment an Werbemitteln rund um österreichischen Wein für den Einsatz in Gast-
ronomie, Handel, Weinwirtschaft und Ausbildungsstätten im In- und Ausland bereit. 
Zusätzlich zum laufend aktualisierten „Standardsortiment“ entwickelt und produziert 
die ÖWM jedes Jahr neue Werbemittel.
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SEITENSPRÜNGE

Stress ade! Prominente Koch- 
Aussteiger über ihre Motive, eine 
zweite Karriere ohne eigenen Herd 
zu suchen. Ab S. 30

VERTRAUEN IN BIO

Durchgängige Kontrolle vom Acker 
bis zum Teller: Bio-Zertifizierung gibt 
Sicherheit und bringt neue treue Gäste. 
Ab S. 16

PRICKELNDES VERGNÜGEN

Aus dem TRINKWERK Sortiment: Sekt 
aus Österreich – höchste Qualität beim 
perlenden Genuss im Glas. 
Ab S. 52

Der Fortschritt liegt im Innehalten 
Die Welt im Kopf und Mühlviertel in den Zutaten. Familienverbund, regionale 

Fokussierung und innovative Küchensprache an der Großen Mühl.  S. 6

www.spitz.at 

Dafür
brennen 
echte
Genießer

Die feinen Puchheimer Schnäpse von Spitz

•  Nach alter Überlieferung gebrannt – seit 
mehr als einem Jahrhundert

•  Sorgfältig ausgewählte Rohstoffe garantieren 
für hohe Qualität.

•  Reife, saftige Früchte verleihen ein herrlich 
volles Aroma.

SP_RZ_Puchheimer_210x297_Eurogast Imageseite.indd   1 02.05.13   11:08
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Der Mühltalhof
Kunstsinniges Refugium und dank Helmut Rachinger die 
wohl spannendste Küche des Mühlviertels.

Köche gehen fremd
Warum Küchenchefs am Höhepunkt ihrer Karriere 

ein neues Betätigungsfeld wählen. 
Gespräche mit Spitzenköchen.

Vertrauen 
schaffen mit BIO

Kein fl üchtiger Trend, sondern ein  zukunftsweisendes 
Geschäftsmodell aus Überzeugung: die Biozertifi zierung.

Buntes Gemüse 
Raritätenvielfalt für neue Inspiration in der Gemüseküche
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Kooperation mit Hogast

Cabin Crew Training AUA

Saisonaktionen: Spargel & Wein, 
Junger Österreicher

Wettbewerb „Bester Sommelier Österreichs“

Verkostung zum Bregenzer Festspielwein

Skihütten-Genusspartner Ski Amadé
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MARKTEINSCHÄTZUNG
Mehr als die Hälfte des konsumierten in- und aus-
ländischen Weins in Österreich wird in der Gastro-
nomie und bei Events (Festen) verkauft. Seit 2008 
ist der gesamte Heimkonsum im österreichischen 
Haushaltsmarkt (Ab Hof/LEH/Sonstige Einkaufs-
stätten) leicht rückläufig, wobei die Umsatzerlöse 
im gleichen Zeitraum stabil blieben. Rund 75% der 
heimischen Weine werden in Österreich getrunken 
und rund ein Viertel geht in den Export. 

STRATEGIE
Medienkooperationen mit den eigenen Magazinen 
des Handels finden auch unter Einsatz von Mitteln 

aus der Regionalisierung (ÖWM Budget zur Be-
werbung der Weinbaugebiete) statt. Eine perfekte, 
hochwertige Kommunikation von Herkunftsweinen 
(richtige Herkunftsangaben in Katalogen/Preislis-
ten/Flugblättern/Weinkarten der Händler und Gas-
tronomen) wird angestrebt. 

Die Schulung von Mitarbeitern im Handel und die 
Aus- & Weiterbildung von Sommeliers (Wifi/Schu-
len) werden besonders gefördert. Die Kontaktpfle-
ge zu den österreichischen Sommeliers, insbeson-
dere durch die Aktivitäten des Österreichischen 
Sommelier Verbands, ist ein Schwerpunkt. Eine 
intensive Streuung von Werbemitteln, u. a. auch 
verschiedene  Saisonartikel (Spargel, G’spritzter, 
Sturm, Junger Österreicher) für alle Zielgruppen ist 
wesentlich. 

Ganzjährig
Versand von Schulungsunterlagen für die Ausbil-
dung zum Jungsommelier an Schulen 

Versand von „Starterpaketen“ für die Wifi-Wein-
ausbildungen

Versand von Info- und Schulungsmaterial an 
Handel und Gastronomie

Umsetzung der Vereinbarungen mit dem Handel

Jänner	
Aussendung aktueller Werbemittel 
zum Spargelwein an Winzer

Teilnahme am Sommeliertag des 
Österreichischen Sommelier Verbands, Tattendorf

Zertifizierungen Skihütten-Genusspartner, 
Ski Amadé

Jahresgespäche und Vereinbarungen mit 
dem Handel

Februar	
Aussendung aktueller Werbemittel zum 
Spargelwein an Handel und Gastronomie 

Jahresgespäche und Vereinbarungen mit 
dem Handel

März	
Ski- und Weingenusswoche, Ski Amadé

April	
Sterne Cup der Köche & Ski-WM, Ischgl

Teilnahme am BÖG-Kongress, Fuschl am See

Vortrag für Kunden auf der Trinkwerk-Hausmesse, 
Wien

Kooperationsgespräch mit Hogast, Anif 

Mai		
Vortrag für Sommeliers des Wifi Tirols und des 
Tiroler Sommelierverein, Innsbruck 

Vortrag und Verkostung Bregenzer Festspielweine, 
Bregenz  

Juni	
Teilnahme am Sommelier-Workshop, Ehrenhausen

Trainer-Schulung für Jungsommelier-
Ausbildungen, Krems  

Juli	
Versand SALON Buch und aktueller Werbemittel 
an den Handel

August	
Summerstage Weinverkostungen, Wien

Genusspartnertreffen Skihütten & Hotels, 
Ski Amadé

Aussendung aktueller Werbemittel zum Jungen 
Österreicher an Winzer

September	
Verleihung der „Weinwirte“ des Wirtshausführers 
2015, Leogang

Oktober	
Teilnahme am Wettbewerbsfinale 
„Bester Sommelier Österreichs“, Langenlois

AUA Cabin Crew Training Basics & Advanced, 
Schwechat

Aussendung aktueller Werbemittel zum Jungen 
Österreicher an Handel und Gastronomie

November	
Bewerbung der Broschüre „Österreich Küche & 
Wein“ österreichweit in INTERSPAR-Filialen 

AUA Cabin Crew Training Basics & Advanced, 
Schwechat 

Teilnahme am Opening & Closing Dinner 
des Court of Master Sommeliers, Thallern 

Dezember	
Versand Starterpakete und aktueller Werbemittel 
an Skihütten-Genusspartner, Ski Amadé 

Jahresgespäche und Vereinbarungen mit 
dem Handel

AKTIVITÄTEN 
HANDEL & GASTRONOMIE   

MEDIENKOOPERATIONEN (Handelseigene Magazine LEH und C&C)
friends | frisch gekocht | Maxima | Quintessenz | Weinwelt

WICHTIGSTE AKTIVITÄTEN

© Gregor Semrad
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SALON Aufkleber

Impressionen SALON Gala Dinner

SALON Tournee

SALON Online 
Einladung

SALON Buch
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SALON KONZEPT
Mit dem SALON  Österreich Wein 2014 wurden 
erstmals eine Expertenjury sowie ein eigener Ein-
reichmodus für die Kategorie Schaumweine ein-
gerichtet. Dieser ermöglichte allen Schaumwein-
produzenten, ihre Produkte direkt bei der ÖWM 
einzureichen. So konnte ein wichtiger Beitrag zur 
Höherpositionierung und Profilierung des heimi-
schen Qualitätsschaumweines geleistet werden.

Basierend auf den Landesprämierungen – zu denen 
jährlich über 7.000 Weine eingereicht werden – 
werden die 210 besten Weine des Jahres von einer 
unabhängigen Jury in der SALON Finalverkostung 
blind ermittelt. Die jeweils am höchsten bewerteten 
Weine jeder Rebsortenkategorie gehen als SALON 
Sieger aus dem Wettbewerb hervor. 

Renommierte Weinjournalisten und Sommeliers 
nominieren 40 Weine direkt in den SALON. Jene 
Weingüter, die von allen Fachexperten am häu-
figsten genannt werden, erhalten zusätzlich zum 
Einzug in den SALON die Auszeichnung SALON 
Auserwählte.

Dadurch wird ein spannender Mix aus jungen, auf-
strebenden und etablierten Weingütern  im SALON 
gewährleistet - dem härtesten Weinwettbewerb 
Österreichs. 

FACHTRAINING
Als Vorbereitung auf die SALON Finalverkos-
tung organisiert die ÖWM ein halbtägiges  
SALON Fachtraining mit unterschiedlichen The-
menschwerpunkten für die Jurymitglieder, welches 
die Voraussetzung für die Teilnahme an der SALON 
Finalverkostung ist.

SALON GALA DINNER
Auch 2014 zeichnete der SALON Österreich Wein 
die 260 besten Weine aus dem größten und här-
testen Weinwettbewerb des Landes aus. Die dies-
jährigen SALON Sieger und Auserwählten wurden 

im Rahmen des SALON Gala Dinners am 24. Juni im 
Prunksaal des Palais Coburg geehrt. Die Verleihung 
der Urkunden erfolgte durch den Präsidenten des 
Österreichischen Weinbauverbands NR Johannes 
Schmuckenschlager und den ÖWM-Geschäftsfüh-
rer Willi Klinger.
Für höchste Gaumenfreuden sorgte der Südtiroler 
2-Michelin-Sternekoch Norbert Niederkofler. Ganz 
im Sinne seiner „Cook the Mountains“-Initiative, 
verwöhnte er die SALON Gala Dinner Gäste mit in-
novativer Bergküche auf höchstem Niveau. 

Damit reiht sich Niederkofler in den SALON Star-
kocholymp, neben Jörg Wörther, Vreni Giger (CH), 
Joachim Wissler (D), Wolfgang Puck (USA), Pierre 
Gagnaire (FR), Heinz Winkler (D) und Silvio Nickol 
(AT), ein.

SALON TOURNEE
Wie schon in den Jahren zuvor, bildete das Casi-
no Baden den traditionellen Tournee-Auftakt der 
SALON Österreich Wein Eventreihe. Nach einer 
kurzen Sommerpause folgten die Casinos Austria 
Stationen Kleinwalsertal, Linz, Innsbruck, Graz und 
Bregenz. 

Mehr als 3.000 Weinliebhaber nahmen die Gele-
genheit wahr, alle 260 prämierten SALON Weine 
zu verkosten und sich persönlich von der hervorra-
genden Qualität der österreichischen Weinelite zu 
überzeugen.

SALON BUCH
Was zu Beginn (1988) noch eine reine Kostbro-
schüre war, ist mittlerweile zur Standardlektüre für 
Entscheidungsträger in der heimischen Weinwirt-
schaft avanciert: das SALON Buch. Kompakt und 
übersichtlich bietet das SALON Buch detaillierte 
Informationen und Beschreibungen zu den 260 
SALON Weinen und Winzern.

Erhältlich ist das SALON Buch in Trafiken und im 
ausgewählten Buchhandel oder beim Österreich 
Wein Institut ÖWI (verkauf@oewi.at).

AKTIVITÄTEN 
HANDEL & GASTRONOMIE   

SALON ÖSTERREICH WEIN
260 Weine dürfen sich jedes Jahr als SALON Weine bezeichnen. Dazu werden jährlich 
über 600.000 SALON Flaschensticker auf heimische Weinflaschen geklebt. Doch wie 
wird ein österreichischer Qualitätswein zu einem SALON Wein?

260 SALON WEINE

10 ÖSTERREICHISCHE 
QUALITÄTSSCHAUMWEINE 

Direkteinreichung durch Produzenten

AUFTEILUNG PLÄTZE:
Die 210 SALON Plätze werden nach Fläche (50%) und 
Prüfnummern-Einreichungen (50%) verteilt.

210 WEINE 
LANDESPRÄMIERUNGEN
(In der SALON-Finalverkostung werden 

ca. 350 Weine bewertet.)

Nominierung durch Sommeliers, Fachjournalisten, 
Fachmagazine und Weinguides:

Fachmagazine & Weinguides	 20
Unabhängige Fachjournalisten	 10
Sommeliers	 10
In Summe: 	 40

40 WEINE 
FACHNOMINIERUNGEN 

(Sommeliers, Fachjournalisten 
und Fachmagazine)

Weinbaugebiet	 Min.	 Max.

Steiermark	 19	 42

Wien 	 4	 12

Burgenland	 47	 98

Niederösterreich	 90	 188

Bergland	 2	 10

Summe		  350



Weintaufe Österreich & Bacchuspreisverleihung

ÖWM Marketingtag im Austria Center Vienna
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ÖWM MARKETINGTAG 2014
Über 400 Gäste folgten der Einladung zum alljähr-
lichen ÖWM Marketingtag am 15. Jänner 2014 ins 
Austria Center Vienna, darunter zahlreiche Winzer, 
Weinhändler und Brancheninsider.

Im Rahmen dieser aufschlussreichen Informations-
veranstaltung präsentierte die ÖWM ihre für 2014 
geplanten Marketingaktivitäten, diskutierte globa-
le Marktchancen und Strategien, ebenso wie die 
ÖWM-Neufinanzierung.

Claudia Stein-Hammer, die wissenschaftliche Lei-
terin der deutschen Weinakademie, stellte das EU-
Aufklärungsprogramm „Wine in moderation – Art 
de Vivre“ - ein Aufruf zum verantwortlichen und 
moderaten Weinkonsum – vor.

Ein weiterer thematischer Höhepunkt war der Vor-
trag des Australiers Peter McAtamney, Gründer 
von „Wine Business Solutions“. Er  zeigte Wett-
bewerbsstrategien und globale Diskrepanzen im 
Alkoholkonsumverhalten auf und stellte die daraus 
resultierenden Exportchancen für den österreichi-
schen Wein dar.

In der abschließenden Podiumsdiskussion zum 
Thema „Weinland Österreich – Lagendefinitionen“ 
wurden die Herausforderungen beim Versuch einer 
gesetzlich einheitlichen Festlegung von Öster-
reichs Rieden diskutiert. 

WEINTAUFE ÖSTERREICH UND 
BACCHUSPREISVERLEIHUNG 
2014
Wie jedes Jahr luden der Österreichische Wein-
bauverband und die ÖWM zur traditionsreichen 
Bundesweintaufe und Bacchuspreisverleihung, die 
heuer am 4. November 2014 im Festsaal der Ba-
benbergerhalle im niederösterreichischen Kloster-
neuburg stattfand.

Neben der Segnung des neuen Weinjahrgangs 
wurde auch der Bacchuspreis in den Kategorien 
„National“ und „International“ an Personen für ihre 
herausragenden Verdienste um die österreichische 
Weinkultur verliehen.

National ging der Preis an Weinfreund Herbert 
Prohaska. Als internationale Bacchuspreisträgerin 
wurde die niederländische Weinhändlerin Regina 
Meij für ihre zwanzigjährige Aufbauarbeit für den 
österreichischen Wein ausgezeichnet.

Der Abtprimas des Stift Klosterneuburg, Propst 
Bernhard Backovsky, segnete den diesjährigen 
Taufwein, einen „Junger Klosterneuburger 2014“, 
der von den Bacchuspreisträgern auf den Namen 
„Samtosha“ getauft wurde. Samtosha ist ein Be-
griff aus dem Sanskrit mit der Bedeutung „Zufrie-
denheit und innere Ruhe, um Dinge anzunehmen, 
wie sie sind“. 

Neben großen Weinen kamen auch namhafte Per-
sönlichkeiten zu dieser feierlichen Veranstaltung, 
etwa Landwirtschaftsminister Andrä Rupprechter, 
NÖ-Landesrat Stephan Pernkopf in Vertretung von 
Landeshauptmann Erwin Pröll, sowie ORF-Sportre-
porter Rainer Pariasek.

 

TERMINE UND SONSTIGE 
KOOPERATIONEN 2014

VERANSTALTUNGEN UND PROJEKTE
DER ÖWM IM INLAND

Jänner 
Marketingtag, ACV, Wien; Lehrveranstaltungen 
BOKU, Wien; 

März  
Wein Burgenland Präsentation, Wien & Linz; 
Weinviertel DAC Präsentation, Wien & Linz;  
Weinforum Burgenland, Pamhagen; 

April  
Wein Burgenland Präsentation, Bratislava; 
Weinviertel DAC Präsentation München, Götzis, 
Salzburg; Pink Ribbon Aktion, Casino Innsbruck; 
Director’s Lunch, MAK Wien; Wachauer 
Weinfrühling;

Mai  
Wein Burgenland Präsentation, München; Fach-
training SALON, Klosterneuburg; Finalverkos-
tung SALON, Weinbauschule Klosterneuburg, 
Klosterneuburg; Schlossquadrat Trophy, Wien; 
Präsentation Sonderbriefmarke Wachau, Dürn-
stein; Wagram Präsentation, Wien; Wagramer 
Frühlingserwachen; Genuss Festival, Innsbruck; 
Wine Aid Gala, Wien;

Juni  
VieVinum, Wien; Weinparty, Kursalon Wien; 
SALON Gala Dinner, Wien; 
SALON Tournee, Baden; Wind & Wine, 
Neusiedlersee; Ö1 Weinkost, Wien; 

Juli 
Weinkost am Pogusch, Steiermark; Sommerfest 
WKÖ, Wien;

August  
Carnuntum Experience; Kahlenbergerdorfer 
Sommerfest, Wien;

September 
Mittelburgenland DAC Präsentation, Wien Graz; 
SALON Tournee Kleinwalsertal, Linz, Innsbruck, 
Graz, Bregenz; Präsentation Wirtshausführer, 
Leogang; Kostbares Kamptal, Kamptal; CMB-
Charity-Verkostung, Wien; 

Oktober 
Präsentation Top 100 Verkostung Thermenre-
gion, Wien; Burgenländische Herkunftsweine, 
Wien; SALON Tournee, Bregenz; Weinverkos-
tung Österreich Werbung, Wien; Filmpräsentati-
on „Kellergassen in Niederösterreich“, St. Pölten; 
Tag des österreichischen Sekts Kick-Off, Wien; 
Vortrag Marketing Club Salzburg, Salzburg; 

November  
Steirischer Junker, Wien; Graduierung Weinaka-
demiker, Rust; Weintaufe Österreich, Kloster-
neuburg; Kamptaler Weinnacht; Weinversteige-
rung zugunsten des Integrationshauses, Wien; 

Dezember 
Lehrveranstaltungen BOKU, Wien;



VieVinum 2014 - Wiener Heurigen Abend unter 
dem Motto „Wiener Gemischter Satz“, 13. 6. 2014

VieVinum 2014 - Gemütliches „Get together“
am Badeschiff Wien, 12. 6. 2014

VieVinum 2014 - Verkostung 
„Evolution in Style - Österreichs grosse Rotweinjahrgänge 2011-2012“, 13. 6. 2014

VieVinum 2014 - Verkostung „Evolution in 
Style - Österreichs grosse Rotweinjahrgänge 
2011-2012“, 13. 6. 2014

VieVinum 2014 - 
„The Big Austrian Wine Party“, 14. 6. 2014

VieVinum 2014 - Seminar in Kooperation mit dem 
Institute of Masters of Wine: „Is climate change 
already affecting wine styles?“, 15. 6. 2014

VieVinum 2014 - 
„Austrian Wine @ On Market“, 16. 6. 2014
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VIEVINUM 2014

Im Zweijahrestakt verzaubert die VieVinum Wien 
für drei Tage in das globale Weinmekka und lockt 
internationale Weinhändler, Journalisten, Winzer 
und Weinliebhaber gleichermaßen an wie natio-
nale. 

Mehr als 400 heimische sowie 120 internationale 
Aussteller und ein Besucherrekord von über 15.000 
Personen legitimierten auch 2014 ihren Status als 
größte Weinfachmesse Mitteleuropas, die vom 14. 
bis 16. Juni in den Prunksälen der Wiener Hofburg 
stattfand.

In den letzten Jahren entwickelte sich die  
VieVinum von einer Imagemesse zum Top-B2B 
Event, das österreichischen Winzern eine ausge-
zeichnete Präsentationsmöglichkeit bietet, um 
neue Kontakte zu akquirieren und weltweit Ge-
schäftsbeziehungen aufzubauen.

900 Fachbesucher aus 40 Ländern folgten der 
Einladung der ÖWM. Ihnen wurde neben indivi-
duellem Service auf der Messe selbst, wie z.B. das 
Bereitstellen eines eigenen Pressezentrums, auch 
rund um die Messe ein hochprofessionelles und 
vielfältiges Begleitprogramm geboten:

Donnerstag 12 | 6 | 14
Bereits zwei Tage vor Beginn der Messe lud die 
ÖWM ausgewählte Journalisten aus aller Herren 
Länder ins Badeschiff zum entspannten „Get-to-
gether“ in Wien.

Freitag 13 | 6 | 14
Bei der Rotweinverkostung „Evolution in Style“ 
standen für die ÖWM-Gäste 194 der erlesensten 
österreichischen Rotweine der aussergewöhnli-
chen Spitzenjahrgänge 2011 und 2012 zum Verkos-
ten in thematischen Flights bereit. Am Abend fan-
den sich fast alle Gäste beim Heurigen unter dem 
Motto „Wiener Gemischter Satz“ ein.

Samstag 14 | 6 | 14
Vor der offiziellen Eröffnung der VieVinum hielt 
ÖWM-Geschäftsführer Willi Klinger eine Seminar-
reihe zum Thema „Weinland Österreich“. Abends 
wurde zum VieVinum-Auftakt traditionell die gro-
ße „Österreich Wein“-Party im Kursalon Hübner 
gefeiert.

Sonntag 15 | 6 | 14
Am Sonntag luden die ÖWM und das renommierte 
Londoner Institut of Masters of Wine Interessen-
ten zum Seminar „Is climate change already affec-
ting wine styles?“. Dabei wurden die möglichen  
Auswirkungen des Klimawandels auf den Wein - 
im wunderschönen Ambiente des Schatzkammer-
saals der Wiener Hofburg - diskutiert.
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Terminverwaltung
Alle registrierten Winzer haben in diesem Bereich 
die Möglichkeit, eigene Termine und Veranstal-
tungen einzutragen, welche auf der Webseite  
www.österreichwein.at und auf der Plattform 
www.diereisezumwein.at ausgegeben werden. So 
können interessierte Gäste auch direkt nach Ver-
anstaltungen in ihrer Nähe suchen und an Events 
teilnehmen.

Servicebereich
Im Servicebereich der ÖWM wird den Winzern als 
wichtigstes Element Information für eine Vielzahl 
an Exportmärkten geboten. Diese Informationen 
wurden in Kooperation mit den ansässigen Außen-
wirtschafts Centern der WKO ausgearbeitet und 
laufend gewartet, um auf dem aktuellsten Stand 
zu sein.

Weiters bietet die Serviceseite Informationen zu 
stattfindenden Weinwettbewerben, an welchen 
österreichische Winzer eingeladen sind teilzuneh-
men. 

Weitere Features sind der Zugang zur umfangrei-
chen Bildergalerie sowie eine Aufstellung aller ge-
planten Veranstaltungen im laufenden bzw. kom-
menden Jahr.

Weinarchiv
Das Weinarchiv ist für den Winzer eine Sammlung 
all seiner Weine. Die Eingabe des gesamten Jahr-
gangs des Winzers ist insofern empfehlenswert, da 
bei der Anmeldung zu einer ÖWM Veranstaltung 
die bereits angelegten Weine nur mehr ausgewählt 
werden müssen. Auch alle Weine, die in der Aus-
zeichnungsdatenbank der ÖWM Website enthalten 
sind, finden sich im Weinarchiv wieder und sind auf 
www.österreichwein.at und der Plattform www.
diereisezumwein.at abrufbar und filterbar. 

Wie auf den Bildern erkennbar, bietet die ÖWM 
auch eigens produzierte Videos zu jedem Bereich 
an, in welchen den Winzer (siehe Bild links) die 
Funktionalität der einzelnen Features gezeigt wird. 

Neben den nationalen Veranstaltungen der ÖWM – die für alle Weinbaugebiete 
gleichermaßen interessant sind – wurden 2014 im Zuge der Bewerbung der einzel-
nen Weinbaugebiete (siehe auch Werbung für die Weinbaugebiete auf Seite 9) auch 
Events und Aktivitäten organisiert, die vorwiegend einzelnen Weinherkünften zugu-
tekommen. Diese werden analog zur Bewerbung spezifischer Weinbaugebiete aus 
dem jeweiligen ÖWM-Regional-Budget finanziert. Die Organisation und Abwicklung 
obliegt nach vorheriger ÖWM-Absprache den einzelnen Weinbaugebieten und deren 
regionalen Weinkomitees. 

›	 Weinfrühling Wachau

›	 Kooperation Weinstraßen Kremstal

›	 Kostbares Kamptal Herbstevent und Weinnacht

›	 Wagram Frühjahrspräsentation Wien

›	 Wagramer Frühlingserwachen

›	 Weinviertel Präsentationen Wien 
	 und Linz (Werbemittel)

›	 Carnuntum Wine Experience

›	 Thermenregion Top 100 Tasting Wien

›	 Burgenland Präsentationen Wien und Linz

›	 Weinforum Burgenland

›	 Feinweinkost Weinwerk (Burgenland) 

›	 Late Night Shopping Parndorf 

›	 Wein & Genusstage Eisenstadt

›	 Terroirprojekt Burgenland

›	 Kleine Zeitung Weinkost 2014 am Pogusch

›	 Sauvignon Blanc Wochen Steiermark

›	 Wiener Heurigen/Weinfrühling

›	 Burgenland Herkunftspräsentationen

VERANSTALTUNGEN UND AKTIVITÄTEN 
DER WEINBAUGEBIETE 

INTERNET

Auszug ÖWM-(mit)finanzierter Regional-Aktivitäten

INFORMATIONSPLATTFORM FÜR WINZER – 
WINZER-LOGIN AUF DER ÖWM WEBSITE

Im Winzer-Login Bereich auf österreichwein.at haben alle registrierten Winzer die 
Möglichkeit, sich sowohl für Veranstaltungen anzumelden, Termine einzutragen als 
auch das große Serviceportal (wie zum Beispiel Informationen zu den Exportmärkten 
etc.) zu nutzen. Wichtigster Punkt bei der Nutzung dieses Bereichs durch den Winzer 
ist, dass alle Daten (Kontaktdaten, neue Geschäftsbeziehungen) auf dem aktuellsten 
Stand gehalten werden, um noch besser und gezielter Informationen zu Veranstalt- 
ungen, Exportinformationen etc. erhalten zu können. Nachfolgend werden die 
zentralen Elemente dieses Bereiches vorgestellt.



Österreich Wein auf der ProWein
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EXPORTHOCHRECHNUNG 2014

* Quelle: Statistik Austria: endgültige Exportzahlen I- XII 2013, Stand Juli 2014; 
Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet Reexporte auch nicht österreichischer Weine.

48,5 Mio. L

140 Mio. €

Daten gereiht nach Exportwert 2014
*Quelle: Statistik Austria Exportzahlen I-IX 2014 und ÖWM Hochrechnungen auf Basis X-XII 2013; 
Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet Reexporte auch nicht österreichischer Weine. 
** keine Zahlen vorhanden

*Quelle: Statistik Austria Exportzahlen I-IX 2014 und ÖWM 
Hochrechnungen auf Basis X-XII 2013; 
Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet 
Reexporte auch nicht österreichischer Weine. 

€ 
Land	 €/L	 €/L	 €/L	 €/L

Gesamt	 0,80	 1,58	 1,98	 2,89

Flaschenwein	 2,24	 2,42	 2,50	 3,20

Fasswein	 0,29	 0,52	 0,65	 1,00

Deutschland	 0,83	 1,26	 1,60	 2,18

Schweiz und 	 6,21	 7,21	 4,67	 6,16
Liechtenstein

Skandinavien	 5,72	 4,71	 4,14	 4,80

USA	 8,24	 5,52	 4,19	 4,62

Niederlande	 3,67	 4,96	 3,73	 4,09

China 	 0,00	 2,90	 3,79	 6,63

Vereinigtes 	 13,04	 17,94	 6,59	 5,59
Königreich

Japan 	 6,09	 8,89	 6,89	 7,24

Belgien 	 2,75	 4,63	 4,88	 4,93

2002 2006 2010 2014*

DURCHSCHNITTSPREISENTWICKLUNG 
DER WICHTIGSTEN EXPORTMÄRKTE

EXPORTHOCHRECHNUNG 2014
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MARKTEINSCHÄTZUNG
Pro-Kopf-Weinkonsum: 23,99 L; 
Vertreten sind: 780 Betriebe mit 950 Importeuren

Deutschland ist der viertgrößte Wein- und Sekt-
markt weltweit und mit einem Importvolumen von 
rund 16 Mio. hl auch der weltgrößte Weinimporteur. 
Für Österreichs Weine ist das Nachbarland mit Ab-
stand der wichtigste Exportmarkt. Der Umbruch 
auf dem deutschen Markt durch den Ausstieg 

Österreichs aus der Billigschiene hat zu Marktan-
teilsverlusten bei der Absatzmenge geführt. Das in 
Deutschland starke Billigsegment unter zwei Euro/
Flasche Regalpreis kann von der österreichischen 
Weinwirtschaft bedingt durch die knappen Wein-
bestände und aus Rentabilitätsgründen auch nicht 
mehr beliefert werden. 

Ein härterer Wettbewerb entsteht durch die Re-
naissance des deutschen Weins am Markt. 

DEUTSCHLAND 

EXPORTPROGNOSE 2014

EXPORTENTWICKLUNG

ÖSTERREICHS WEINEXPORTENTWICKLUNG 2002 - 2014
AUSZUG DER WICHTIGSTEN EXPORTMÄRKTE

Kontinuierlich steigende Exporterlöse und Durchschnittspreise – so lässt sich die 
Entwicklung von Österreichs Wein im Nachbarland Deutschland der letzten zehn Jahre 
zusammenfassen. Die Exporterlöse wurden beinahe verdoppelt, die Durchschnittsprei-
se stiegen von unter 1 Euro/Liter auf rund 2 Euro/Liter an. Mit diesem Ergebnis liegt  
österreichischer Wein inzwischen über dem durchschnittlichen Importpreis Deutsch-
lands von rund 1,6 Euro/Liter. Statistik Austria beziffert die österreichische Weinausfuhr 
nach Deutschland im Jahr 2013 mit 34,3 Mio. Liter zu 77,9 Mio. Euro. Die Deutschland-
exporte sind aufgrund der kleinen Ernten stark zurückgegangen, insbesondere auch 
durch den Rückgang der Fassweinexporte. Es ist davon auszugehen, dass die hohen 
Exportmengen mit über 50 Mio. Liter (2002, 2003 und zuletzt 2009) nach Deutschland 
aufgrund der geringen Erntemengen nicht wieder erreicht werden, sondern sich diese 
bei einer Absatzmenge von 35 Mio. Liter bis maximal 40 Mio. Liter, einpendeln werden.

Aus den Exportzahlen der Statistik Austria für die ersten neun Monate des Jahres 
2014 kann man auf nur geringen Zuwachs in Menge und Umsatz für das Gesamtjahr 
schließen. Kräftigen Zugewinnen in Schlüsselmärkten wie Schweiz, USA, Niederlande, 
Großbritannien, China, Norwegen und Belgien stehen empfindliche Rückgänge 
in Schweden und Finnland gegenüber. Besonders überraschend ist die aus dieser 
Betrachtung hervorgehende Stagnation im Exportmarkt Deutschland, denn nach den 
Zahlen der Destatis Wiesbaden steigen die österreichischen Exporte  nach Deutschland 
in den ersten drei Quartalen deutlich an (+ 4,5 Mio. Euro). Der Grund für diese 
Diskrepanz dürften erhebliche Rückgänge bei den Reexporten sein. Man darf 
gespannt auf das Endergebnis warten.

 	  	   	  	  	  	  	  	  	   
									          

LAND	 1.000 L	 1000 €	  1.000 L 	 1000  €	 1.000 L	 1000 €	 1.000 L	 1000 €	 1.000 lt	 1000 €	 1.000 lt	 1000 €	 lt in %	 € in %	 Wert in %

Gesamt	 74.579	 59.810	 51.676	 81.536	 61.983	 122.819	 47.058	 131.909	 46.903	 138.959	48.500	 140.000	 3,4%	 0,7%	 100,00%

Flaschenwein-
export	 19.496	 43.739	 28.649	 69.463	 44.694	 111.540	 39.757	 123.705	 40.846	 131.975	 41.500	 133.000	 1,6%	 0,8%	 95,00%

Fasswein-
export 	 55.083	 16.071	 23.027	 12.073	 17.288	 11.279	 7.301	 8.205	 6.057	 6.984	 7.000	 7.000	 15,6%	 0,2%	 5,00%

Deutschland	 50.352	 41.987	 35.316	 44.642	 45.049	 72.020	 34.382	 75.733	 34.252	 77.889	 35.500	 77.500	 3,6%	 -0,5%	 55,36%

Schweiz und
Liechtenstein	 685	 4.256	 1.445	 10.424	 3.043	 14.226	 2.597	 15.517	 2.356	 15.014	 2.614	 16.106	 11,0%	 7,3%	 11,50%

Skandinavien
(1+2+3+4)	 149	 852	 455	 2.141	 1.656	 6.861	 1.926	 8.496	 2.263	 10.587	 1.893	 9.078	 -16,3%	 -14,3%	 6,48%

USA	 439	 3.618	 1.302	 7.187	 1.754	 7.347	 2.028	 8.610	 1.725	 8.146	 1.916	 8.843	 11,1%	 8,6%	 6,32%

Niederlande	 118	 433	 611	 3.030	 1.101	 4.107	 1.426	 5.455	 1.370	 5.593	 1.490	 6.100	 8,8%	 9,1%	 4,36%

Vereinigtes
Königreich	 24	 313	 109	 1.956	 302	 1.989	 306	 2.729	 512	 3.401	 730	 4.080	 42,6%	 20,0%	 2,91%

Schweden (1)	 79	 366	 127	 648	 744	 2.910	 829	 3.473	 957	 4.132	 816	 3.815	 -14,7%	 -7,7%	 2,73%

China 	 **	 **	 20	 58	 210	 795	 339	 2.067	 363	 2.548	 449	 2.976	 23,7%	 16,8%	 2,13%

Norwegen (3)	 23	 159	 233	 838	 550	 2.114	 524	 2.118	 478	 2.148	 534	 2.373	 11,7%	 10,5%	 1,70%

Finnland (2)	 34	 216	 31	 286	 240	 1.148	 436	 2.088	 682	 3.418	 384	 1.910	 -43,7%	 -44,1%	 1,36%

Belgien 	 76	 209	 92	 426	 111	 542	 187	 956	 303	 1.594	 343	 1.690	 13,2%	 6,0%	 1,21%

Japan 	 103	 627	 99	 880	 107	 737	 202	 1.393	 193	 1.435	 187	 1.354	 -3,1%	 -5,6%	 0,97%

Dänemark (4)	 13	 111	 64	 369	 122	 689	 137	 817	 146	 817	 159	 980	 8,9%	 20,0%	 0,70%

2002 2006 2010 2012 2013 2014* Veränderung Anteil 
Gesamtexport



Reise Förderkreis der Sommelier-Union 
Deutschland

Workshop Dresden 
„Grüner Veltliner – Herkunft, Stil & Reife“ 

Workshop Sylt
„Sauvignon Blanc – Steiermark/Loire/Neuseeland“

Medienkooperationen & redaktionelle 
Berichterstattungen (Auszug)
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STRATEGIE
Ziel am deutschen Markt ist es, Marktanteile in den 
mittleren und höheren Preisklassen auszubauen 
und den Durschschnittspreis der österreichischen 
Weinexporte in Deutschland nachhaltig nahe zwei 
Euro/Liter zu halten.  Deutschlandweite Aktivitäten 
werden um regionale Schwerpunkte, vor allem in 
West- und Norddeutschland und in der Mitte der 
Bundesrepublik Deutschland ergänzt. Ein Großteil 
der Maßnahmen (z.B. Verkostungen) zielt dabei auf 
das Fachpublikum ab. Eine perfekte, hochwertige 
Kommunikation von Herkunftsweinen (Medienko-
operationen, aber auch richtige Herkunftsangaben 
in Katalogen/Preislisten/Weinkarten der Fach-
händler/Gastronomen) wird angestrebt. Hochwer-
tige Imageaktionen im LEH zur Bewerbung des 
Weinlandes Österreich und der Herkünfte werden 
umgesetzt. Es startet  ebenfalls die Bewerbung der 
Herkünfte in Tageszeitungen und im TV (Zielgrup-
pe: Endkonsument).

WICHTIGSTE ÖWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Jänner		
Workshop „Österreich Wein & Mediterrane Küche“ 
im Ristorante Bocca di Bacco, Berlin

März		
Fachmesse ProWein, Düsseldorf

Workshop „Sauvignon Blanc – Steiermark/Loire/
Neuseeland“ mit Sascha Speicher, Sylt

Workshop „Sauvignon Blanc – Steiermark/Loire/
Neuseeland“ mit Sascha Speicher, Düsseldorf

November	
Workshop „Grüner Veltliner – Herkunft, Stil & 
Reife“ mit Christian Wilhelm, Dresden

WEITERE PR-AKTIVITÄTEN

Jänner	
Empfang „Österreich Wein & Mediterrane Küche“ 
im Rahmen der Grünen Woche, Ristorante Bocca 
di Bacco, Berlin

Wettbewerb Nachwuchssommelier des Jahres, 
Meininger Verlag, Neustadt an der Weinstraße

Weinbar beim Empfang der Münze Österreich in 
der Österreichischen Botschaft, Berlin

„Österreich Länderaktion“ bei Galeria Kaufhof, 
bundesweit, in Kooperation mit WKO, AMA und 
Wien Products

Februar	
Verkostung „Speisen & Wein“ mit Küchenhigh-
lights von Cornelia Poletto, Hamburg

Verkostung „Grüner Veltliner – Herkunft & Stil“ mit 
Hendrik Thoma im St. Pauli Weinklub, Hamburg

Mai		
Weinbar beim Fest im Österreich Park mit der 
Österreich Werbung, Berlin

Verkostung „Österreich-Rot“ für Lufthansa 
Business Class Langstreckenflüge, Frankfurt 

Juni	
Verkostung „Lemberger Württemberg versus 
Blaufränkisch Burgenland“, Der Feinschmecker, 
Hamburg 

Oktober	
Verkostung „Der Große F.A.S.-Weinwettbewerb“ 
für die Frankfurter Allgemeine Zeitung am 
Sonntag mit dem 5. Jahrgang der Weinbauschule 
Klosterneuburg, Klosterneuburg

Verkostung Wiener Gemischter Satz, 
FINE Das Weinmagazin, Wiesbaden

Verkostung Blaufränkisch im Rahmen des 
Sommelier Summit, Meininger Verlag, Deidesheim

November	
Endverbrauchermesse Forum Vini – Seminare 
„Vielfalt Österreich – Weiss, Rot, Süss“ und „Öster-
reichs Klassiker – Grüner Veltliner & Zweigelt“ mit 
Thomas Riedel, München 

AUS- UND WEITERBILDUNG

Seminare Weinland Österreich 
für Ausbildungsinstitute 

IHK geprüfter Sommelier – Fachrichtungen Handel 
& Gastronomie an den Standorten Koblenz, 
Hamburg, Berlin und München

Unabhängige Internationale Weinakademie, 
München

International Wine Institute, Bad Neuenahr

FACHREISEN

Monat	 Land	 Anzahl	 Beruf

April	 DE	 15	 I | W | G

April	 DE	 6	 G | S 

April	 DE	 6	 I | G | W

April	 DE	 15	 ST

Mai	 DE	 6	 I | G | W

Juni	 DE	 2	 J 

Juni	 DE	 2	 J 

Juni	 DE	 26	 ST

Aug.	 DE	 8	 J 

Sep.	 DE	 14	 I | W | G | S

I = Importeur | W = Weinhändler | G = Gastronom  | J = Journalist
S = Sommelier | ST = Studenten/Lehrlinge in Weinausbildung

MEDIENKOOPERATIONEN
Begleitend zu den redaktionellen Berichterstattun-
gen wurden in folgenden Medien Anzeigen plat-
ziert:

Berliner Weinführer | Der Feinschmecker | 
Der Feinschmecker Guide – Die besten Restau-
rants | Essen & Trinken | Falstaff Deutschland  | 
Falstaff Gasthaus Guide | FINE | Food & Travel  | 
Gastronomiereport | Meiningers Sommelier  | 
Meiningers Weinreisen | Meiningers Weinwelt | 
Österreich Werbung Das Urlaubsjournal  
Sommerglücksmomente | Port Culinaire | 
Slow Food | Vinum Deutschland | Wein + Markt | 
Weinwirtschaft | Wine Business International 
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Besuchen Sie uns im Kochparadies.www.koch-paradies.ch 

Gastrokompetenz vereint.
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Veränderungen beginnen hierwww.hoteljob.ch

Die Stellenplattform für Hotellerie, Gastronomie  und Tourismus
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Volksabstimmung zur PauschalsteuerBerggebiet bangtDie Gebirgskantone schlagen Alarm: Eine Abscha
 ung der  Pauschalsteuer hätte fatale Folgen.
THERES LAGLER

F ällt die Pauschalsteuer weg, drohen dem Kan-ton Wallis Steuerausfäl-le von 68 Millionen 
Franken. In Graubünden sind es 
35 Millionen und im Kanton Bern 
25 Millionen Franken. Diese Zah-
len hat am Dienstag der Gewer-
beverband publik gemacht. Auch 
wenn nicht anzunehmen ist, dass 
gleich alle vermögenden Auslän-

der ihre Zelte in der Schweiz ab-
brechen, so kann schon der Weg-
zug eines einzelnen schmerzen. 
Denn Pauschalbesteuerte treten 
oft als Investoren auf – insbeson-
dere im Tourismus. Das «Bilanz»-Rating der 300 

Reichsten gibt Hinweise: Die Fa-
milie Niarchos in St. Moritz ist 
Mehrheitsaktionärin bei zwei 
Bergbahnen und besitzt das 

Kulm-Hotel und den «Kronen-
hof» in Pontresina. Der Deutsche 
Karl-Heinz Kipp hat die «Tschug-
gen Hotel Group» aufgebaut, der 
Franzose Jean-Claude Mimran 
das Luxushotel «� e Alpina 
Gstaad». Der Tscheche Radovan 
Vitek ist in Crans-Montana Mehr-
heitsaktionär der Bergbahnen 
und will zwei Hotels bauen.Seite 2

PersonalgastronomieZwei Caterer, zwei Klimaprogramme
Beide Caterer haben sich den Kli-
maschutz auf die Fahne geschrie-
ben, beide haben sich prominente 
Partner ins Boot geholt und verfol-
gen ehrgeizige CO2-Reduktionszie-
le: Pionier SV Group blickt auf zwei 
Jahre Klimaprogramm «One two 
we» zurück, Compass Group führt 
einen Pilotbetrieb.  

gsg
Seite 15

Adelboden

Alpenbad hat einen Investor
Nun ist das Geheimnis um den 
ominösen Investor für das ge-
plante Alpenbad Adelboden ge-
lüftet: Es ist die Innova� na Pro-
ject AG aus Bottmingen, die sich 
gestern mit Werner Fehlmann, 
Verwaltungsrat mit Einzelunter-
schrift, an einer Medienkonfe-
renz in Adelboden präsentiert 
hat. Bauherrin ist die Innova� na 
Development AG in Adelboden. 

Trotz «erheblicher und schwie-
rig kalkulierbarer Risiken» habe 
sich der Investor entschieden, in 
das Alpenbad zu investieren, er-
klärte Fehlmann. Dies einerseits 
aus Überzeugung über die Qua-
lität des Projekts. Andererseits 
werde das Potenzial der Destina-
tion Adelboden-Frutigen mit 
ihrer konsequenten Strategie in 
Richtung Ganzjahresdestination 

als gross eingestuft. Zum Thema 
Wasser und alpine Wellness 
werde das Alpenbad sicher ei-
nen weiteren wesentlichen 
Mosaikstein darstellen, sagt 
Urs Pfenninger, Tourismusdirek-
tor Adelboden-Frutigen. Als Ers-
tes wird nun mit den Rückbau-
arbeiten am alten Nevada-Areal 
begonnen. 

dst
Seite 5

Viel Raum für Luxus in hohen Räumen: Lobby des Lausanner «Royal Savoy» (Rendering). 
zvg

Im Juni 2015 ö� net das umgebaute Luxushotel Royal Savoy in Lausanne
Das hohe Ziel in Sichtweite

Es ist noch ein weiter Weg, bis die 
196 Zimmer Mitte nächstes Jahr 
für die Gäste endgültig bezugs-
bereit sein werden. Trotzdem 
schwärmt Alain Kropf, neuer Di-
rektor des Lausanner Hotels Royal 
Savoy, bereits heute von den 
 hohen Räumen und der einzig-
artigen Ambiance im historischen 
Gebäude des Hotels. Zusammen 
mit Hamad Abdulla Al-Mulla, 
CEO der katarischen Luxus-Ho-
telgruppe Katara Hospitality, der 
Besitzerin des Hotels, zeigt er vol-
ler Stolz die laufenden Arbeiten. 
100 Millionen Franken werden die 
Kataris am Ende in das Tradi-
tionshaus investiert haben. «Ich 
bin stolz, dass diese Ikone der 
Lausanner Hotellerie zum inter-
nationalen Standard der Luxus-
industrie zurückgefunden hat», 
sagt Hamad Abdulla Al-Mulla bei 
seinem ersten o�  ziellen Besuch 
in der Schweiz. Und stellt weitere 
Engagements in Aussicht: «Wir 
werden auch künftig in der 
Schweiz investieren und uns hier 
weiterentwickeln.» 

bf
Seite 10

HotelaGespräch mit Gene-raldirektor Michael Bolt über die neue Anlagestrategie und weitere Innovatio-nen bei der Hotela.
Seite 3

VerkehrEine neue öV-Karte zwingt Swiss Travel System, im kom-menden Jahr sein Angebot für die ausländischen Gäste anzupassen.
Seite 4

MarchéSpitzenkoch Edgard Bovier feierte sein 10-Jahre-Jubiläum im Luxushotel Lausanne Palace & Spa mit der Insze-nierung eines medi-terranen Marktes.
Seite 7

BücherAlpine Delikatessen, Gemüse- und P� an-zenküche oder kulinarische Entde-ckungen in Italien und auf Zypern als Highlights des diesjährigenBücherherbsts. Seite 19 und 20

ALEX
GERTSCHEN

Kommentar
Die Bergbahnen und der wirt-schaftspolitische Putzschrank

J ede Branche, die etwas auf sich hält, will «bereinigte» Strukturen. Das gilt erst recht 
in einem Land, wo Sauberkeit 
und Ordnung einen besonderen 
Stellenwert geniessen; und erst 
recht für die Bergbahnen, die sich 
einem Umfeld im starken Wandel 
anpassen müssen.Doch, wer oder was gehört 

bereinigt, oder weniger wohlklin-
gend: weggeputzt? Gemäss der 
«reinen» ökonomischen Lehre 
sind es Betriebe, die ihre Kosten 
nicht decken können. Der «fokus» 
dieser Ausgabe thematisiert, dass 
der Einsatz von Steuergeldern in 
der Bergbahnbranche gewachsen 
ist und weiter zunimmt. Diese 
Entwicklung ist schlecht, weil sie 
auf betriebswirtschaftliche Probleme hinweist, aber nicht 

voreilig zu verdammen.Der volkswirtschaftliche Nutzen einer Bergbahn kann 
gerade auf der Ebene der Gemeinden, den natürlichen 

Trägern der Destinationen, begrenzte und strategische Beihilfen rechtfertigen. Auch die 
Emotionen, die eine Gruppe von 
«Liebhabern» jüngst zum Kauf 
der maroden Madrisabahn in 
Klosters bewegt haben, zeugen 
von positiven und ehrenwerten 
Externalitäten der Branche.Damit sei weder das Ideal 

einer rentablen Bahn relativiert 
noch die Gefahr von Wettbe-werbsverzerrungen minimiert. 

Doch sind «die Strukturbereini-
gung» und andere Begri� e aus 
dem wirtschaftspolitischen Putzschrank behutsam zu gebrauchen. Ö� entliche und 

andere Hilfen zeugen nicht per se 
von «unsauberen» Strukturen.
«fokus», Seite 11 bis 13
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Europa-Park Rust 
rechnet 2014 mit 
Besucherrekord

Erstmals in seiner 39-jährigen Ge-
schichte rechnet der Europa-Park in Rust bei Freiburg (D) mit fünf Millionen Besuchern innerhalb eines Jahres. Noch während der Winteröffnung soll die Fünf-Mil-

lionen-Marke geknackt werden, sagt Europa-Park-Chef Roland Mack. Das starke Wachstum in Deutschlands grösstem Freizeit-
park sei auch die Folge der neuen Grossattraktion «Arthur – Im Kö-
nigreich der Minimoys», die der Europa-Park gemeinsam mit dem französischen Starregisseur Luc Besson umgesetzt hat. Das Investi-
tionsvolumen dafür lag bei rund  25 Millionen Euro.

«Route-66»-Feeling 
auf dem  

Beatenberg

Im Zeit & Traum Hotel in Beaten-
berg BE entführt ein neu gestalte-
tes Themenzimmer die Gäste auf die «Route 66»: Privates Diner, eine eigene Bar, ein Whirlpool, Sauna und sogar ein richtiges Motorrad gehören dazu. Damit hat der Swiss-Lodge-Betrieb neu acht spe-

ziell eingerichtete Themenzimmer. 2007 wurde das Hotel von Andreas Kuchen übernommen, renoviert und mit dem neuen Konzept wie-
dereröffnet. Das Angebot richtet sich an Paare, die sich eine Auszeit vom Alltag gönnen und sinnliche Stunden zu zweit verbringen möchten. Kinder sind im Haus nicht erlaubt. sag

www.zeithotel.ch
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Benefi t Price bietet verlässliche Qualität zum Dauertiefpreis. Ein breites Sortiment für den 
täglichen Bedarf macht Sparen einfach. 
Profi tieren Sie das ganze Jahr – dafür bürgt 
Benefi t Price mit einem Lächeln.

BENEFIT PRICE –
DER BENEFIT FÜR IHRE RENDITE!

Exklusiv bei:

ANZEIGE

Österreichische 
Süssweine sind 

beliebte Begleiter 
zu Austern. 

stockphoto-graf/fotolia

Österreichs 
Weinvielfalt 
im Glas

Der Weinbranchen-
verband Österreichs 

gibt in der Schweiz 
regelmässig einen 

Überblick über das 
aktuelle Schaffen. So 

letzte Woche in Basel 
mit einer kommen-
tierten Verkostung.

RENATE DUBACH 

F ür einmal luden die Ver-
antwortlichen von Ös-
terreich Wein Marketing 
nicht nach Zürich wie 

bisher, sondern nach Basel ein, 
um Importeuren, Sommeliers 
und anderen Fachleuten einer 
anderen Region die breite Palette 
des österreichischen Weinange-
botes näher zu bringen. «Vielfalt 
Österreich – weiss, rot, süss» hiess 
die kommentierte Verkostung, 
die mit einem knalligen hellroten 
Schilcher vom Weingut Reiterer 
in der Weststeiermark angefan-
gen wurde. Womit man auch 
gleich bei der ersten von einigen 
Spezialitäten war: Österreichi-
scher Schilcher wird zu 100 Pro-
zent aus der Rebsorte Blauer 
Wildbacher gemacht, aus-
schliesslich in der Steiermark. 
Der Name Schilcher bezieht sich 
auf die hellrote,  schillernde Farbe 
des Weines, schilchern ist das ös-
terreichische Wort für schillern. 
Schilcher sind lebendige, frische 
und fruchtige Weine mit recht 
hoher Säure und gelten als ideale 
Apéroweine. 

Selbstverständlich kam man 
bei dieser Degustation nicht um 
das Thema Grüner Veltliner her-

um, der «Speer-
spitze, was unsere 
Weinexporte be-
trifft», wie es Ger-
hard Elze formu-
lierte, der 
zusammen mit 
Lidwina Weh 
durch die Verkos-
tung führte. Diese 
meinte: «Man 
spricht ja immer 
vom Pfeffer, den 
ein Grüner Veltli-
ner hat, manch-
mal ist der aber 
sehr dezent. 
Wenn man an 
einer österreichi-
schen Weinver-
kostung nicht weiss, was es ist, ist 
es vermutlich ‹GrüVe›. Alle ande-
ren Weissweine haben eine typi-
schere Nase oder Aromatik.» 

Die süssen Tropfen für  
die Ewigkeit

Jedenfalls ist die Sorte sehr be-
liebt, fast ein Drittel der gesamten 
Rebfläche Österreichs ist damit 
bepflanzt – allerdings wird sie 
heute auch in vielen anderen 
Ländern angebaut. Wobei unser 
östliches Nachbarland wohl im-
mer noch die höchste Dichte an 
«GrüVe»-Spezialisten aufweist. In 
Basel gab es vier unterschiedliche 
Interpretationen aus vier Regio-
nen zu verkosten: Von einem 
 jugendlich-erfrischenden Wein-
viertel-«GrüVe» vom Weingut 
 Zuschmann-Schöfmann, über ei-
nen aus Wagram von Bernhard 
Ott, einen aus der Wachau vom 
Weingut Schmelz bis zu einem 
saftigen von Ludwig Neumayer 
aus dem Traisental. Nach vier 
weiteren Weissweinen, zu denen 
auch ein typischer Wiener Ge-
mischter Satz vom Weingut Wie-
ninger, ein Weissburgunder und 

ein Zierfandler 
gehörten, ging es 
zum Thema Rot 
mit Zweigelt, 
Blaufränkisch 
und zwei Cuvées. 

Das Finale 
«Süss» zeigte wie-
der einmal, dass 
die österreichi-
schen Winzer 
auch dieses Fach 
hervorragend be-
herrschen. Zum 
einen gab es ei-
nen Gelben Mus-
kateller von Fei-
ler-Artinger vom 
linken Ufer des 
Neusiedlersees.  

«Ein weiches und charmantes 
Beispiel» nannte es Lidwina Weh, 
die erzählte, dass man in Öster-
reich gerne auch Austern zu Süss-
weinen reicht. Stolze 204 Gramm 
Restzucker pro Liter bringt die 
Trockenbeerenauslese vom 
Weingut Kracher in die Flasche, 
die «Grande  Cuvée No. 6» von 
2010, die es zum Abschluss gab. 
Sie war vergleichsweise fast etwas 
klebrig, hielt aber dank einer gu-
ten Säure die Balance. Und wür-
de, wenn man sie denn nicht ir-
gendeinmal selber geniessen 
wollte, ganz bestimmt noch die 
Enkel und Urenkel erfreuen: 
«Diese Süssweine sind für die 
Ewigkeit gemacht», erklärte  
Weinakademikerin und Somme-
lière Lidwina Weh. Und Kollege 
Elze ergänzte, dass man Trocken-
beerenauslesen nach dem Öffnen 
nicht unbedingt gleich austrin-
ken muss: «Man kann die Flasche 
ein paar Tage lang offen lassen 
und später geniessen, da passiert 
nichts.» Das könnte den meisten 
Süssweinfans dann doch etwas 
schwerfallen, wenn die Flasche 
mal geöffnet ist … 

«Der Pfeffer, von 
dem man beim 

Grünen Veltliner 
spricht, kann sehr 

dezent sein.»
Lidwina Weh

Weinakademikerin & Sommelière

haasinparis.com

Zahlen und Fakten zu Österreich als Land der Weinproduktion

D ie österreichische Reb-
fläche ist mit 46 000 
Hektaren ziemlich ge-

nau dreimal grösser als die 
schweizerische. Die Rebgärten 
befinden sich zum grössten Teil 
in den östlichen und südöstli-
chen Landesteilen. 

Die Verteilung zwischen 
Weiss- und Rotwein fällt ein-
deutig zugunsten des Weiss-
weins aus: 66 Prozent sind mit 

den 24 für Qualitätsweinerzeu-
gung zugelassenen weissen 
Rebsorten bestockt. Der Rot-
weinanteil (15 Sorten) ist in den 
letzten Jahren auf 34 Prozent 
angewachsen. Die durch-
schnittliche Erntemenge be-
trägt 250 Millionen Liter. 

Der Import ist etwa gleich 
gross wie der Export; er liegt 
zwischen 50 und 70 Millionen  
Liter. rd

Gottlieb Duttweiler Institut - 
Trendgespräch, Zürich

Workshop „Vielfalt Österreich – 
Weiß, Rot & Süss“, Basel 

Fachreise Sommelier Verband Deutschschweiz

Workshop „Österreichs Grosse 
Rotweinjahrgänge 2011 & 2012“, Zürich

Medienkooperationen & redaktionelle 
Berichterstattungen (Auszug)

17

MARKTEINSCHÄTZUNG
Pro-Kopf Weinkonsum: 35,45 L 
Vertreten sind: 460 Betriebe mit 200 Importeuren

Derzeit ist österreichischer Wein vorwiegend in der 
Deutschschweiz und dort vor allem in der Gastro-
nomie und im Fachhandel erhältlich. Seit 2010 zei-
gen die wichtigsten Detailhändler (Coop, Denner, 
Globus...) auch verstärktes Interesse an österreichi-
schem Wein. Beim Ausbau dieser Segmente muss 
jedoch darauf geachtet werden, das aufgebaute 
Qualitätsimage österreichischer Weine auch in ei-
ner breiteren Distribution aufrechtzuerhalten. 

STRATEGIE
Eine perfekte, hochwertige Kommunikation von 
Herkunftsweinen (Medienkooperationen, aber 
auch richtige Herkunftsangabe in Katalogen/Preis-
listen/Weinkarten der Fachhändler/Gastronomen) 
wird angestrebt. Hochwertige Imageaktionen im 
LEH (bspw. bei Coop) zur Bewerbung des Weinlan-
des Österreich und der Herkünfte wurden ebenfalls 
umgesetzt. 

Die Veranstaltung „Österreichs Grosse Weine“ in 
Zürich mit einem hohen Endverbraucher-Anteil 
wurde nicht mehr fortgesetzt und durch Work-
shops in Zürich und Basel für Fachpublikum  
ersetzt.

WICHTIGSTE ÖWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Mai	
Workshop „Österreichs Grosse Rotweinjahrgänge 
2011 & 2012“ mit Lidwina Weh und Andreas Keller, 
Zürich

Oktober	
Workshop „Vielfalt Österreich – Weiß, Rot & Süss“ 
mit Lidwina Weh, Basel 

WEITERE PR-AKTIVITÄTEN

Oktober	
Bio-Weinbar beim Gottlieb Duttweiler Institut-
Trendgespräch „Das gute Leben – was kommt nach 
Bio?“, Zürich

FACHREISEN
Monat	  Land	 Anzahl	 Beruf

Juni	 CH	 15	 I  | W | G 

Juli	 CH	 12	 I | W | G

Aug.	 CH	 32	 ST 

Okt.	 CH	 19	 ST

Okt.	 CH	 22	 S | G 

I = Importeur | W = Weinhändler | G = Gastronom  | J = Journalist
S = Sommelier | ST = Studenten/Lehrlinge in Weinausbildung

MEDIENKOOPERATIONEN

Begleitend zu den redaktionellen Berichterstattun-
gen wurden in folgenden Medien Anzeigen plat-
ziert:

Ami du Vin | Annemarie Wildeisen‘s Kochen | 
Falstaff Schweiz | Gastro Journal | Gault Millau |
Guide Suisse Jeunes Restaurateurs d’Europe |
Guide Weinseller | Hotelier  |
Hotellerie et Gastronomie | htr hotel revue |
marmite | Salz & Pfeffer | Schweizerische 
Weinzeitung | Swiss Cuisine | Vinum Schweiz |
Weinwisser

SCHWEIZ & LIECHTENSTEIN 

Die Schweiz hat sich durch kontinuierliche Zuwächse zum zweitwichtigsten Export-
land für den heimischen Wein entwickelt. Sowohl die Exportmenge als auch der Ex-
portwert hat sich in den letzten zehn Jahren verdreifacht, beinahe sogar vervierfacht. 
Im Vorjahr wurden 2,4 Mio. Liter österreichischer Wein zu einem Gesamtumsatz von 
15 Mio. Euro an Schweizer Partner geliefert, das ergibt einen Durchschnittspreis von 
über sechs Euro/Liter. Damit ist die Schweiz weiterhin die stabile Nummer Zwei im 
österreichischen Weinexportranking. 



Kommentierte Verkostung „Revival, Renewal & 
Rediscovery: Austria’s Red Wine Renaissance“, 
New York

Exportseminar „America uncorked“ in Krems

Exportseminar „America uncorked“ in Eisenstadt
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MARKTEINSCHÄTZUNG
Pro-Kopf Weinkonsum: 
USA: 10,33 L | Kanada: 12,39 L
Vertreten sind: 
USA: 239 Betriebe mit 166 Importeuren 
Kanada: 93 Betriebe mit 117 Importeuren

Der US-amerikanische Weinmarkt gilt als einer 
der prestigeträchtigsten Märkte weltweit (über 100 
Mio. Weinkonsumenten, Tendenz steigend bedingt 
durch den Imagewandel des Weins vom elitären 
Luxus- hin zum Lifestyle-Produkt). Als potenzielle 
Zielgruppe sind besonders die Millennials zu nen-
nen, die gegenüber Importwein sehr aufgeschlos-
sen sind. Der Einflussbereich der US-Medien und 
Blogger geht weit über die Landesgrenzen hinaus. 

Jeder der 50 Bundesstaaten hat eigene Regeln 
hinsichtlich des Vertriebs von Wein. Gemeinsam ist 
das „Three-Tier-System“, das die Distribution von 
Wein über Zwischenhändler vorschreibt. In gewis-
sen regionalen Märkten (vor allem an den beiden 
Küsten) und in der Top-Gastronomie ist öster-
reichischer Wein durch die besonders aktive und 
wichtige Sommelier-Szene mittlerweile gut vertre-
ten, sehr begrenzt auch im Einzelhandel. Potenzial 
sieht die ÖWM vor allem in der Erschließung neuer 
Märkte, die sich durch eine gewisse Genuss-Kultur, 
aber wenig vertretene österreichische Weine, aus-
zeichnen. 

Der Verkauf und Vertrieb von Alkohol wird in  
Kanada in jeder Provinz spezifisch durch Mono-
polbehörden geregelt (Ausnahme Alberta). Die 
Einbindung von Agenten vor Ort ist unumgänglich. 
Trotz der teuren und administrativ umständlichen 
Einfuhrregelungen gilt Kanada als fünftschnellst 
wachsender Weinmarkt der Welt und der Trend 
geht klar zu höherwertigen Weinen. Potenzial sieht 
die ÖWM hauptsächlich in den Provinzen Ontario 
und besonders in Quebec, das durch seine von 
Frankreich beeinflusste Geschichte über eine hohe 
Genuss-Kultur und vielseitige Gastronomie verfügt. 
Kanada muss dennoch als schwieriger Markt für 
den österreichischen Wein betrachtet werden, da 
die Marketing-Möglichkeiten begrenzt sind.

STRATEGIE
Ziele der Aktivitäten am US-Markt sind die Stärkung 
und der Ausbau der high-end Kategorie. Gleich-
zeitig soll eine Stärkung der Importeursstruktur, 
speziell in Richtung qualitätsorientierter Volume- 
Player, erfolgen. Der Tätigkeitsfokus liegt aufgrund 
der begrenzten Ressourcen auf dem Fach- und 
Expertenpublikum, das als Multiplikator und Pro-
motor für den österreichischen Wein fungiert. Um 
dem Ziel des weiteren Wachstums auch außerhalb 
der starken Zentren, New York und San Francisco, 
gerecht zu werden, wird in Potenzialmärkten ver-
stärkt mit Seminaren und Workshops gearbeitet. 

Die Aktivitäten in Kanada setzen verstärkt auf 
Imagebildung und Weinreisen nach Österreich, um 
„Botschafter“ zu gewinnen. In Quebec wird in Zu-

kunft verstärkt mit französischsprachigen Materia-
lien gearbeitet, um auf Marktgegebenheiten besser 
eingehen zu können. 

WICHTIGSTE EXPORT-
VERANSTALTUNGEN USA 

Januar		
Österreich Seminar des Institute of Masters of 
Wine, mit Patrick Farrell MW, Annette Scarfe MW, 
Joel Butler MW und Dan Fredman, San Francisco

Juni	
Exportseminar „America uncorked“, Eisenstadt 
und Krems

Juli		
Wine Bloggers Conference Pop-up Heuriger, Santa 
Barbara

August		
TEXSOM Texas Sommelier Conference, Seminar 
von Christy Canterbury MW, Österreich-Tisch beim 
Grand Tasting & Marktbesuch, Dallas

Oktober	
Kommentierte Verkostung „Revival, Renewal &  
Rediscovery: Austria’s Red Wine Renaissance“, 
New York

FACHREISEN 
Monat	 Land	 Anzahl	 Beruf 

Jän.	 USA	 1	 J |  W

Feb.	 USA	 1	 J 

April	 USA	 2	 W 

Mai	 USA	 1	 J 

Mai	 USA	 1	 J 

Juni	 USA	 1	 J 

Juni	 USA	 1	 J 

Juni	 USA	 1	 J 

Juni	 USA	 9	 J | G | W

Juni	 USA	 17	 G | W | S

Juni	 CA	 2	 J | S

Sep.	 USA	 2	 J 

Okt.	 USA	 2	 I 

Dez.	 USA	 1	 J 

I = Importeur | W = Weinhändler | G = Gastronom  | J = Journalist
S = Sommelier | ST = Studenten/Lehrlinge in Weinausbildung

USA & KANADA 
Solides Wachstum zeichnet die Exportentwicklung in die USA, den größten Weinkon-
summarkt der Welt, aus. 2012 wurde erstmals die 2 Mio. Liter-Marke durchbrochen. Im 
Folgejahr 2013 machten sich die gesamtwirtschaftliche Lage, sowie geringe Ernte-
mengen mit einer leichten Senkung bemerkbar. Doch die Exportzahlen für 2014 zeig-
ten bereits wieder satte Zuwächse. Die Durchschnittspreise haben sich in den letzten 
Jahren auf etwa 4,50 Euro/Liter eingependelt. 

Die österreichischen Exporte nach KANADA belaufen sich lt. Hochrechnung für das 
Jahr 2014 auf ca. 120.000 Liter zu 0,75 Mio. Euro.  



Medienkooperationen und redaktionelle 
Berichterstattungen, USA (Auszug)

Medienkooperationen und redaktionelle 
Berichterstattungen, Großbritannien (Auszug)

Austrian Tasting, London
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WEITERE PR-AKTIVITÄTEN 

USA
Laufend	
Teilnahme an Print und Online Kampagnen der 
Österreich Werbung  

Versand von Informationsmaterial an Fachpu-
blikum, Social-Media Aktivitäten auf Facebook, 
Twitter, Instagram u.a. 

Betreuung von Events und Anfragen über das 
Außenwirtschaftscenter New York

Mai		
Informelle Tasting Group zum Thema Grüner 
Veltliner Stile für Journalisten, New York 

Juli		
Österreich-Workshop der 26 Sommelier-Studen-
ten der University Johnson & Wales, Koblenz

August		
Riesling Seminar von Joel Butler MW, Society of 
Wine Educators Conference, Seattle

Start der informativen Österreich-Landingpage 
auf sevenfifty.com. 

November	
Marktbesuch San Francisco durch Stephanie 
Artner/Außenwirtschaftscenter, New York

KANADA
Laufend	
Bearbeitung von Anfragen und Teilnahme an 
Events durch das Außenwirtschaftscenter Toronto

Mai		
Österreich-Hauptthema beim Wettbewerb für den 
„Meilleur Sommelier du Quebec“, Quebec 

November	
Wine and Food Expo, Ottawa
Gourmet Wine and Food Show, Toronto

Dezember	
Erstellung einer speziell auf den kanadischen 
Markt zugeschnittenen französischsprachigen 
Österreich-Broschüre

 
MEDIENKOOPERATIONEN 
Begleitend zu den redaktionellen Berichterstattun-
gen wurden in folgenden Medien Anzeigen plat-
ziert: 

USA 
Snooth Media | Wine Enthusiast | 
Wine Spectator | Wine & Spirits 

Kanada 
Quebec Exquis | Snooth Media | Vines Magazin | 
Wine Align 

Redaktionelle Berichterstattungen 
(beispielhaft)

USA 
www.beveragemedia.com | 
www.bostonglobe.com | www.erobertparker.com | 
www.fodors.com | www.heraldtribune.com | 
imbibemagazine.com | 
passionatefoodie.blogspot.co.at | 
tablematters.com | Vinography: A Wine Blog 
www.wineloverspage.com 

Kanada 
Foodservice and Hospitality | godello.ca | Quench 
Magazine | www.tonyaspler.com | Vintages 
Magazin | Wine Align | Wine Current 

MARKTEINSCHÄTZUNG 

Benelux-Staaten
Pro-Kopf Weinkonsum: 
Niederlande 22,68 L | Belgien 27,13 L | 
Luxemburg 49,81 L 
Vertreten sind: 
Niederlande: 226 Betriebe mit 158 Importeuren  
Belgien: 198 Betriebe mit 89 Importeuren
Luxemburg: 38 Betriebe mit 10 Importeuren

Die Benelux-Staaten Belgien, Luxemburg und 
Niederlande sind wichtige Handelspartner. In den 
letzten zehn Jahren konnten die Exporte verviel-
facht werden. Die Niederlande befinden sich im 
Länderranking mittlerweile auf Platz vier (hin-
ter DE, CH, USA). Die Durchschnittspreise liegen 
bei erfreulichen vier Euro/Liter, im Nachbarland  
Belgien sogar bei fünf Euro/Liter. Die Österreich-
Exporte nach Belgien stiegen 2013 erstmals auf 
über 300.000 Liter, 2014 wurde lt. Hochrechnun-
gen ein weiteres Wachstum verzeichnet. Durch die 
geografische Nähe und die hohe Zahl an Urlaubs-
gästen wird diesen Märkten ein großes Potenzial 
zugeschrieben, unter anderem weil die Preisbereit-
schaft besonders in Belgien und Luxemburg hoch 
ist. In den Niederlanden ist die gesteigerte Präsenz 
der österreichischen Weine in der gehobenen Gast-
ronomie und im Fachhandel bzw. in Getränkemärk-
ten (vereinzelt auch im LEH) erfreulich. In Belgien 
ist die im nördlichen Teil lebende flämische Be-
völkerung offener für Import-Wein. Neue Absatz-
potenziale eröffnen sich durch neue Händler, die  
besonders in der Top-Gastronomie gut vertreten sind. 
Bei entsprechender Marktbearbeitung bieten sich 
auch im Fachhandel bis hin zum hochwertigen LEH  
Chancen. 

Der gesamte Benelux-Raum verfügt über eine rege 
Sommelier- und Expertenszene, in der immer wie-
der Schwerpunkte zum österreichischen Wein ge-
setzt werden.

Großbritannien & Irland
Pro-Kopf-Weinkonsum: 
Großbritannien: 20,53 L | Irland: 17,06 L 
Vertreten sind: 
Großbritannien: 175 Betriebe mit 109 Importeuren 
Irland: 32 Betriebe mit 25 Importeuren 

Großbritannien ist einer der meistumkämpften Im-
portmärkte der Welt und Österreich kann sich vor 
allem im Großraum London gut behaupten. In den 
letzten zehn Jahren hat sich die Menge verviel-
facht, während der Durchschnittspreis von sechs 
Euro/Liter nach wie vor hoch ist. 2014 wurde im 
Export sowohl mengen- als auch wertmäßig wie-
der eine massive Steigerung erzielt (730.000 Liter, 
4 Mio. Euro). Irland zeigt ebenfalls eine positive 
Entwicklung, trotz Wirtschaftskrise stiegen die 
Exporte sowohl wert- als auch mengenmäßig an 
(2014 35.000 Liter, 210.000 Euro).

Großbritannien ist geprägt von einer äußerst  
aktiven Medien- und Weinexpertenszene, deren 
ausführliche Berichterstattung dazu beitrug, dass 
österreichische Weine in der Londoner Gastrono-
mieszene und im Fachhandel bereits gut distri-
buiert sind. Leider ist der britische Markt jedoch 
durch eine hohe Wettbewerbsintensität und hohe 
Verbrauchssteuern gekennzeichnet, die vor allem 
in Supermärkten (die über 80% Markanteil besit-
zen) zu einem starken Preiskampf führen. In die-
sem Umfeld kann sich der österreichische Wein 

EUROPA (Benelux, UK, West- & Süd)



Merano Wine Festival

Villa d’Este Wine Symposium am Comer See
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nur als Nischenprodukt im höheren Preisbereich 
positionieren. Potenziale liegen in der Erschließung 
von Regionen außerhalb Londons und in der Erwei-
terung der Distribution (multiple und independent 
wine merchants, Gastropubs und Ketten). 

EU West- und Süd 
(Frankreich, Italien, Spanien)
Die Österreich-Exporte in die west- und südeuro-
päischen Weinprestige-Länder, die meist selbst 
große Weinproduzenten sind, fallen mengenmä-
ßig vergleichsweise gering aus, allerdings werden 
oft sehr gute Preise erzielt. Das Marktpotenzial für 
Österreich ist eher limitiert, obgleich sich bei her-
kunftstypischen Weinen in höheren Preisklassen 
(bis zur Spitzenklasse) aufgrund der sich internati-
onal öffnenden Wein- und Gastronomieszene neue 
Chancen ergeben.  

STRATEGIE 

Benelux-Staaten & Großbritannien  
Die Imagesteigerung des österreichischen Weins ist 
neben dem Distributionsausbau Ziel und oberste 
Priorität. Dazu gehört die Erschließung von Ab-
satzgebieten, in denen österreichischer Wein noch 
weniger vertreten ist (regionale Differenzierung 
sowie Gewinnung von Partnern mit Großdistributi-
on). Im Sinne eines möglichst effizienten Einsatzes 
der begrenzten Mittel wird verstärkt auf die Vertie-
fung des Wissens von Multiplikatoren (Seminare, 
Schulungen, Weiterbildung) und Steigerung der 
Bekanntheit über die universelle Einsetzbarkeit 
der österreichischen Weine im Bereich des Wine 
und Food Pairings gesetzt. Die Maßnahmen zielen 
großteils auf Fachpublikum ab. 

EU West & Süd
Oberste Priorität hat der Ausbau des hochwertigen 
Images des österreichischen Weins, weshalb durch 
die Teilnahme an einigen wichtigen Veranstaltun-
gen kontinuierliches Networking in der Spitzen-
szene betrieben wird. Darüber hinaus werden für 
Top-Journalisten und Sommeliers Reisen nach Ös-
terreich organisiert.

WICHTIGSTE EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Februar	
UK - Austrian Tasting, London

Mai		
IE - Austrian Wine Dinner, Dublin

Juni		
UK - London Wine Fair, Seminar & Tasting Bar, 
London

September	
NL - Austrian Tasting, Utrecht

NL - Austrian Wine Dinner anlässlich des 40. Ge-
burtstags des Verbands der Vinologen, Chateau 
Neercanne, Maastricht

WEITERE PR-AKTIVITÄTEN  

Laufend
Versand von Informationsmaterialien über Öster-
reich Wein an Händler, Gastronomen, Sommeliers 
und Wine Educators

Februar
Aussendung Einladung ProWein an wichtige Part-
ner und Kontakte

März
NL - Österreich-Einführungsseminar, Middelbare 
Horeca School „s-Hertogenbosch“

April
IT - Vinitaly, Österreich Seminar „Grüner Veltliner 
il vitigno bandiera dell’Austria“  mit Gianluca Maz-
zella und Beteiligung am Decanter-Seminar „Vini 
bianchi che possono invecchiare con grazia“ mit 
Michèle Shaw, Verona

April-Juni
UK - Teilnahme an der Kampage der Österreich 
Werbung zum Thema „Sommerglücksmomente“

Juli
UK - Recherche-Tasting zum Thema „Terroir“ von 
Julia Harding MW in Österreich

UK - Oxford Symposium on Food & Cookery, Oxford 

August
FR - Österreich-Verkostung von Markus del Monego 
MW mit Sommelier Géraud Tournier, Château Saint-
Martin, Côte d‘Azur

September	
NL - Österreich-Verkostung The Wine Site 
(Jan van Lissum), Amsterdam

Oktober
BE - Österreich-Verkostung des flämischen Som-
melierverbands, Brugge

FR - Weinpräsentation im Rahmen des Nationalfei-
ertages der Österreichischen Botschaft, Paris

November
NL - Verkostung der Niederländischen Sommelier-
gilde (Blaufränkisch jung und gereift, Wiener Ge-
mischter Satz DAC), Rotterdam

BE - Verkostung der Vlaamse Wijnacademie/Com-
manderij Molenberg, Lede

Dezember
UK - Österreich-Präsentation im Rahmen des 
Events “Around the World – forgotten countries”, 
Newcastle Business School, Newcastle

MEDIENKOOPERATIONEN

Begleitend zu den redaktionellen Berichterstattun-
gen wurden in folgenden Medien Anzeigen plat-
ziert:

UK  
Discover Germany | Decanter | Harpers | Imbibe | 
Off-Licence News | The Drinks Business | The Wine 
Merchant Magazine | The Wine Site | The World of 
Fine Wine

Niederlande
Entree Magazine | Misset Horeca | Perswijn |
Winebusiness.nl | Wine Life

Belgien
In Vino Veritas 

Redaktionelle Berichterstattungen 
(beispielhaft)

Niederlande
De Kleine Hamersma | Elsevier | Gault Millau 

UK  
Daily Mail | Drinks Business | Ham & High Series | 
JancisRobinson.com | www.thewinesociety.com | 
Times | www.portsmouth.co.uk 

Italien
www.enogea.it | www.intravino.com | 
www.theoldnow.it

USA
www.heraldtribune.com



Finalisten Ambassador Event, Tokio  

Kommentierte Verkostung 
„Best of Austria Beijing“, Peking

Kommentierte Verkostung „Austrian Wine 
Tasting & Master Class“, New Dehli

World of Food India, Mumbai

Medienkooperationen und redaktionelle 
Berichterstattungen, Benelux (Auszug)
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MARKTEINSCHÄTZUNG
Pro-Kopf-Weinkonsum: 
China: 1,24 L | Hongkong: 4,73 L | Taiwan: 1 L | 
Singapur: 5,5 L | Korea: 0,01 L |, Indien: 0,01 L
Vertreten sind: 
ca. 200 Betriebe mit rund 110 Importeuren 

Wein genießt in der gesamten Region immer 
stärkere Beliebtheit, vor allem in den Megacities 
(Hongkong, Shanghai, Peking, Tokio, Singapur) 
spielt Wein eine immer bedeutendere Rolle.

In China ist der Weinmarkt, verglichen mit dem 
Westen, noch unterentwickelt. Das rasante Wirt-
schaftswachstum in China hat auch eine beträchtli-
che Einkommenssteigerung zur Folge, importierter 
Wein ist dadurch leichter zugänglich geworden. 
Wein genießt steigende Popularität, vor allem un-
ter der jüngeren Bevölkerungsschicht ist es chic 
geworden, westlichen Lifestyle zu übernehmen 
und z.B. nicht nur zum Essen, sondern auch in Bars 
Wein zu trinken. Durch vermehrte Auslandsreisen 
ist man gegenüber der internationalen Ess- und 
Trinkkultur aufgeschlossener. Chinesische Wein-
konsumenten sind generell experimentierfreudiger 
geworden.  Nicht abzuschätzen ist jedoch das po-
litische Risiko.

Die Sonderverwaltungszone Hongkong ist der 
wichtigste Handelsplatz im asiatischen Weinge-
schäft. Dafür sorgen eine kaufkräftige Kundschaft, 
ein gutes Geschäftsumfeld sowie die Abschaffung 
des Einfuhrzolles.

Japan kann für Österreich ein elitärer Prestige-
markt werden. Der Genuss von Wein ist in Japan 
mittlerweile genau so üblich wie jener von Sake. In 
den letzten Jahren wurde von privaten Haushalten 
vermehrt Wein nachgefragt, auch in Lokalen wird 
immer öfter Rot- und Weißwein angeboten. Je-
doch ist der Weinkonsum aufgrund vieler Alternati-
ven noch überschaubar. Besonders in urbanen Ge-
genden hat sich das Genussgut Wein bereits einen 

starken Namen geschaffen. Allein im Ballungsraum 
Tokio werden 70% der Premium-Weine verkauft.

In Südkorea sind vor allem jüngere Leute die 
Wachstumstreiber. Der Markt bietet noch riesiges 
Wachstumspotenzial, denn Wein gilt bei vielen Ko-
reanern noch als Getränk für besondere Anlässe. 

In Singapur boomt die Weinbranche und eine zu-
nehmend informierte Bevölkerung zeigt lebhaftes 
Interesse an Wein.

Taiwans Weinmarkt wächst trotz schwacher Kon-
junktur. In Taiwan sind es wiederum die jüngeren 
Verbraucher, die Interesse an Wein zeigen und ihm 
dadurch helfen, seine derzeitige Nische als Pres-
tigeprodukt zu verlassen. Wein wird eher im Ge-
schäftsleben als bei privaten Anlässen konsumiert. 
Weinanbieter sehen sich in Taiwan mit einigen 
Hindernissen konfrontiert, so ist zum Beispiel der 
Internet-Handel mit Wein verboten. Hohen Steuern 
sowie geringere Englischkenntnisse erschweren 
das Geschäft zusätzlich.

STRATEGIE
Die ÖWM setzt in der Region auf Tradition. In Ja-
pan wird auch das Thema Nachhaltigkeit bewusst 
forciert. Ziel der Aktivitäten in den Märkten ist der 
Imageaufbau bei Opinion Leadern und Multiplika-
toren. Medienkooperationen mit Fachmagazinen 
und Online-Portalen werden aufgebaut und vor 
allem in Japan durch Social Media Aktivitäten un-
terstützt. Vor allem Weinreisen und Werbemittel 
sollen Importeure unterstützen und einen Distribu-
tionsaufbau im Fine Wine Bereich sicherstellen. In-
coming (Weinreisen) nach Österreich ist sicherlich 
eines der wichtigsten Tools.

ASIEN
Vor allem das Zugpferd China bringt Asien auf die Exportstatistiken Österreichs. 
China ist mit mehr als drei Mio. Euro bereits wertmäßig der siebent wichtigste 
Exportmarkt für österreichischen Wein und hat Japan als wichtigsten Markt in 
Asien abgelöst. Beide Märkte sind mit Durchschnittspreisen von mehr als 
sieben Euro/Liter sehr interessant.

Belgien
In Vino Veritas | La Libre Belgique

Luxemburg
www.vinalu.lu 

FACHREISEN
Monat	 Land	 Anzahl	 Beruf

Jän.	 IT	 1	 J 	

Juni	 LU	 1	 J 

Juli	 UK	 1	 J 

Sep.	 FR	 1	 J 

Okt.	 GR	 1	 J 

Nov.	 UK	 1	 J 

Nov.	 UK	 1	 J 

Nov.	 NL	 5	 J | W

Nov.	 BE	 2	 J 

I = Importeur | W = Weinhändler | G = Gastronom  | J = Journalist
S = Sommelier | ST = Studenten/Lehrlinge in Weinausbildung

WEITERE AKTIVITÄTEN AUF 
BEOBACHTUNGSMÄRKTEN 
Es ist zu erwarten, dass bei einer positiven Entwick-
lung ein Bedarf nach Weinkultur westlicher Prä-
gung auch in ÖWM-Beobachtungsländern entsteht. 
Hier ergeben sich Chancen für einzelne Weingüter, 
aber nicht für den österreichischen Wein insge-
samt. Große Teile der islamischen Welt scheiden 
durch die religiös motivierten Alkoholrestriktionen 
weitgehend als Absatzmärkte aus. 

Etwas stärkeres Interesse für österreichischen Wein 
ist in Mexico und teilweise Brasilien spürbar, wobei 
auf diesem Markt vom Staat große Handelshemm-
nisse zum Schutz der nationalen Produktion auf-
gebaut wurden. Die ÖWM konzentriert ihre Arbeit 
auf wichtige Schlüsselmärkte. Dennoch werden 
gewisse potenzielle Zukunftsmärkte beobachtet 
und punktuell betreut (Schwerpunkt PR, Kontakt 
zu Opinion Leadern & wichtigsten Importeuren, 
Zurverfügungstellung von Werbe- und Informati-
onsmaterial, vereinzelt Events, Reisen nach Öster-
reich). 



Wine Ambassadors zu Besuch in Österreich

Chinesische Fachleute beim Retzer Weinfeuerwerk

International Wine & Spirits Fair, Hongkong

Die Österreichische Bundesweinkönigin 
Tanja I. auf der ProWine China, Shanghai

ProWine China, Messestand ÖWM, Shanghai

ProWine China, Seminar „Wine Country Austria - 
Grüner Veltliner“ mit Susie Wu, Shanghai
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MARKTEINSCHÄTZUNG
Pro-Kopf-Weinkonsum: 
Russland: 8 L | Tschechische Republik: 19,4 L | 
Slowakei: 12,5 L | Polen: 2,44 L

In vielen der osteuropäischen Länder entstehen 
kleine Märkte für Wein aus Österreich. Teilweise 
sind sehr engagierte Importeure im Einsatz.

Vertreten sind:
Russland: 114 Betriebe mit 46 Importeuren 
Tschechische Republik: 188 Betriebe mit 
109 Importeuren
Slowakei: 69 Betriebe mit 34 Importeuren
Polen: 107 Betriebe und 56 Importeuren
Ungarn: 35 Betriebe mit 15 Importeuren
Vereinzelt werden auch Slowenien und Kroatien 
bearbeitet.

Durch die geographische Nähe zu Österreich ist 
vor allem der Tourismusstrom aus dem CEE-Raum 
(Central and Eastern Europe) nach Österreich in 
den letzten Jahren rasant angestiegen. Kulinari-
sche Produkte aus Österreich haben generell einen 
hohen Stellenwert und erhalten immer mehr Popu-
larität. Die durch die EU eingeführten, erleichter-
ten Lieferbedingungen unterstützen diesen Trend.  
Durch den steigenden Lebensstandard entwickeln 
sich diese Länder 25 Jahre nach der Ostöffnung zu 
stark wachsenden Märkten mit mittlerem Potenzial. 
Es ist davon auszugehen, dass die Präferenzen der 
Konsumenten sich weiter weg von Spirituosen und 
Bier hin zum Wein entwickeln werden.

In der Russischen Föderation haben die Behörden 
in den vergangenen Jahren eine Reihe von Maß-
nahmen gesetzt, um den Alkoholkonsum zu sen-
ken. Weine der mittleren und höheren Preisklasse 
werden in Russland nur von einer sehr kleinen, 
aber sehr kaufkräftigen Schicht konsumiert. Weine 
von internationaler Spitzenqualität sind derzeit vor  
allem in Restaurants und Nachtclubs in Moskau und 
St. Petersburg erhältlich. Langsam aber sicher ent-
wickelt sich die Tendenz weg von Wodka hin zum 
Weinkonsum und einem immer größer werdenden 
Interesse für Weinkultur.

STRATEGIE
Die ÖWM setzt in der Region auf Tradition. Die 
geographisch weiter entfernten Märkte in Ost-
europa sollen vor allem durch Importeursunter-
stützungen bearbeitet werden. Werbemittel und 
Weinreisen  unterstützen den Distributionsaufbau 
in allen Vertriebsebenen. Zur Imagepflege werden 
mit allen wichtigen Fachmagazinen Medienkoope-
rationen vereinbart.

WICHTIGSTE 
EXPORTVERANSTALTUNGEN

Juli
RU – Weiße Nächte, St. Petersburg

September
RU – Austrian Tasting, Moskau

WICHTIGSTE 
EXPORTVERANSTALTUNGEN

April
JP – Ambassador-Event: Wettbewerbsfinale 
„Botschafter des österreichischen Weins“, Tokio

CN – Kommentierte Verkostung „Best of Austria 
Beijing“, Peking

September
IN – Kommentierte Verkostung „Austrian Wine 
Tasting & Master Class“, New Delhi

IN – Annapoorna  World of Food India, Mumbai

November
HK – Hongkong International Wine & Spirits Fair

HK – „Austrian Wines Edition“ Seminar mit Debra 
Meiburg MW, Hongkong

CN – ProWine China, Shanghai

CN – Seminar „Wine Country Austria - Grüner 
Veltliner“ mit Susie Wu, Shanghai

WEITERE AKTIVITÄTEN 

Februar
CN - Vortrag und Verkostung mit chinesischen  
Lehrern im Rahmen einer Kooperation mit der Tou-
rismusschule Modul

September
CN - Im Zuge des Retzer Weinfeuerwerks kamen 
rund 80 chinesische Fachleute nach Österreich, die 
mit Informationen ausgestattet wurden. Ein Öster-
reich Seminar für die Teilnehmer wurde angeboten.

FACHREISEN
Monat	 Land	 Anzahl	 Beruf

Aug.	 JP	 13	 Wine
				    Ambassadors 

Okt.	 SG	  1 	 J

I = Importeur | W = Weinhändler | G = Gastronom  | J = Journalist
S = Sommelier | ST = Studenten/Lehrlinge in Weinausbildung

MEDIENKOOPERATIONEN
Begleitend zu den redaktionellen Berichterstattun-
gen wurden in folgenden Medien Anzeigen plat-
ziert: 

China  
China Wine Information/wines-info.com
Fine Drinks | winesino.com | www.sino-overseas 
Grapevine&Wine | Food and Wine | Wine in China
Vinehoo.com | Wine Reviewer | World Wines 
Magazine

Hongkong  
Winenow Monthly | WineLuxe | Tasting Kitchen |
Drinks Business

Indien 
Sommelier India | Ambrosia | Wine & Champagne

Singapur 
Wine Review | Vinovideo | Cuisine & Wine Asia | 
Wine and Dine

Südkorea 
Wine Review | www.wine21.com

Taiwan  
Wine and Spirit Digest

 

NACHBARMÄRKTE - OSTEUROPA
Keines der Länder in dieser Region hat es bis dato in die Top 10 der Exportmärkte 
geschafft. Dennoch zählt die Russische Föderation zu den wichtigen Fernmärkten und 
vor allem Polen zu einem Markt mit Potenzial. 



Pressereise mit den russischen Journalistinen 
Ekaterina Dolgaia und Anna Sviridenko

Weiße Nächte, St. Petersburg

Medienkooperationen und redaktionelle 
Berichterstattungen, Skandinavien, Asien &
Osteuropa (Auszug)
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MARKTEINSCHÄTZUNG

Schweden

Pro-Kopf Weinkonsum: 21,15 L
Vertreten sind: 171 Betriebe mit 81 Importeuren

Seit 2005 entwickelt sich der Exportwert nach 
Schweden kontinuierlich weiter nach oben. Das 
steigende Interesse der Schweden an leichteren 
Weinen sowie an ökologisch nachhaltigen Produk-
ten kann österreichischem Wein zu Gute kommen.

Dänemark

Pro-Kopf-Weinkonsum: 32,95 L
Vertreten sind: 160 Betriebe mit 70 Importeuren

Dänemark ist ein äußerst preissensibler Markt, in 
welchem ca. 80% der Weine in Supermärkten u.a. 
Self-Service Outlets verkauft werden. Neben den 
Supermärkten haben aber die für den österreichi-
schen Wein so wichtigen Weinboutiquen Tradition. 
Online Verkauf von Wein gewinnt immer mehr an 
Bedeutung.

Finnland

Pro-Kopf-Weinkonsum: 10,98 L
Vertreten sind: 73 Betriebe mit 38 Importeuren 

Der finnische Konsument (vor allem die gehobe-
ne Mittelschicht) zeigt immer mehr Interesse an 
Wein, vor allem von guter Qualität. Obwohl sich die  
„europäischen“ Trinkgewohnheiten, Wein zum  
Essen zu kombinieren immer mehr etabliert, sind 
die traditionellen Getränke Wodka und Bier nach 
wie vor voraus. In dem sehr dynamischen Wein-
markt Finnland hat sich österreichischer Wein in 
letzter Zeit sehr gut entwickelt. 

Norwegen

Pro-Kopf Weinkonsum: 15,05 L 
Vertreten sind: 105 Betriebe mit 43 Importeuren

Der sehr gute Ausbau der österreichischen Markt-
anteile in den letzten fünf bis sieben Jahren dürfte 
vorerst einen Plafond erreicht haben. Rotwein do-
miniert weiterhin. Da das Potenzial im Vinmono-
polet (=staatliches Einzelhandelsmonopol) derzeit 

ausgeschöpft scheint, kommt der Gastronomie 
auch weiterhin eine äußerst wichtige Rolle für das 
Zukunftspotenzial des österreichischen Weins zu. 

STRATEGIE
Durch Kooperationen und Weinreisen für Opinion 
Leader in Fachmedien und der Gastronomie soll 
das Image gepflegt bzw. gesteigert werden. Im-
porteure werden mit Werbematerial und Reisezu-
schüssen unterstützt. Incoming spielt generell eine 
bedeute Rolle.

FACHREISEN
	Monat	 Land	 Anzahl	 Beruf

Jan.	 NO	 1	 J

Mai 	 SE 	 10 	 S 

Mai	 FI 	 10 	 S

Sep.	 SE	 18 	 S 

Okt.	 NO 	 7	 S 

I = Importeur | W = Weinhändler | G = Gastronom  | J = Journalist
S = Sommelier | ST = Studenten/Lehrlinge in Weinausbildung

MEDIENKOOPERATIONEN

Begleitend zu den redaktionellen Berichterstattun-
gen wurden in folgenden Medien Anzeigen plat-
ziert: 

Schweden  
Allt om Vin | Livets Goda | vinbanken.se

Norwegen 
Apéritif | Vinforum | Vin&Brennevin  

Finnland
Viiniopas | Fine Magazine

Dänemark
Copenhagen Food | Vinbladet  | Mad&Venner
Smag&Behag

FACHREISEN
Monat	 Land	 Anzahl	 Beruf

März	 EE 	 1 	 J 

Juni	 RU 	 40	 S

Okt.	 RU	 2 	 S 

I = Importeur | W = Weinhändler | G = Gastronom  | J = Journalist
S = Sommelier | ST = Studenten/Lehrlinge in Weinausbildung

MEDIENKOOPERATIONEN
Begleitend zu den redaktionellen Berichterstattun-
gen wurden in folgenden Medien Anzeigen plat-
ziert: 

Ukraine 
Vinofest | Gallery Drinks, Drinks+ | KaBaRe/CHIC

Russland  
Tast, Enoteka | Vinnaya Karta | Imperia Vkusa, 
drinktime.ru | Simple Wine News | Vienna Deluxe  
Dawai

Polen  
Rynki Alkoholowe | Magazyn Wino | Czas Wina
Buch „Wein aus Österreich“

Tschechische Republik  
Sommelier | Wine & Degustation
Beverage & Gastronomy | Explorer-Magazin
Buch „Wein aus Österreich“

SKANDINAVIEN
Skandinavien ist seit einigen Jahren weit oben im Österreich-Exportranking. 
Rund 1,9 Mio. Liter werden zu einem Wert von knapp neun Mio. Euro nach 
Skandinavien geliefert. Das Thema Nachhaltigkeit wird immer wichtiger und 
so entstehen hier große Chancen.
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