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NEUE WEGE GEHEN

Vor acht Jahren
am1.Janner 2007
habe ich die Ge-
schaftsfihrung
der OWM ber-
nommen. Das
bedeutet, dass
ich nunmehr der
l[dngstdienende
/ OWM Chef bin.
- Ich nehme die-
ses Faktum an dieser Stelle nicht zum
Anlass flr einen Rlckblick, sondern
stelle mir viele Fragen, wie es mit dem
Osterreichischen  Wein weitergehen
soll. Auch mich selbst stelle ich immer
wieder zur Disposition: Bin ich noch
der Richtige? Habe ich noch die Ener-
gie? Fallt mir noch etwas ein? Im Ver-
trauen: Solange ich diese Fragen fir
mich noch eindeutig mit ,ja“ beant-
worten kann, bin ich bereit, weiterzu-
arbeiten, sofern mir unser Aufsichtsrat
das Vertrauen schenkt. Ein groBes
Dankeschdén fir die so konstruktive
Zusammenarbeit sei mir hier erlaubt.

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

Wmv/\

Mag. Wilhelm Klinger

der Geschwindigkeit verandert. Sie ist
vor allem mit einem Schlag deutlich
junger geworden. Eine neue Gene-
ration von Betriebsflhrern, darunter
immer mehr Frauen ist angetreten,
auf veranderte Konsumentenwdin-
sche zu reagieren, ohne die eigene
|dentitdt zu opfern. Junge Leute in
den Zwanzigern, die noch vor Kurzem
keinen Bezug zum Wein hatten, sitzen
in gestylten Weinbars vor schdnen
Glasern mit nicht ganz billigen Degus-
tationsproben erlesener Flaschenwei-
ne und reden Uber Wein. Das junge
Asien Ubernimmt Verhaltensformen
westlicher Lebensstile, unter denen
Mode, Weingenuss und Reisen nur
der Anfang sind. Die Weinregale gro-
Berer Supermarkte gleichen immer
mehr jenen von Fachgeschaften und
Diskonter werben mit Weinbroschi-
ren, die vor 20 Jahren von Wein & Co
hatten stammen kénnen. Wir in der
OWM sind Uberzeugt, dass das Wein-
land Osterreich alle Maglichkeiten hat,
auch in Zukunft mit Spitzenqualitaten
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.

OSTERREICH WEIN MARKETING GMBH

FINANZIERUNG & EU FORDERUNGEN

Die Einnahmen der OWM beliefen sich im Jahr
2014 auf ca. 4,2 Mio. Euro an Marketingbeitragen
der Weinwirtschaft und etwa 3,4 Mio. Euro an
Landerbeitragen (Niederosterreich, Burgenland,
Steiermark, Wien). Hinzu kamen 0,7 Mio. Euro laut
Weingesetz § 67 Abs. 5. Zusatzlich erhielt die OWM
Foérdermittel der Europaischen Union, im Jahr 2014
ca. 0,73 Mio. Euro.

EU-Drittlandsférderung

Seit 2009 gibt es eine EU-Foérderung flr Absatz-
forderungsmaBnahmen in Drittlandern, die auch
die OWM fir ihre Strategie nitzt. Das eingereichte
Programm ist mit August 2013 ausgelaufen. Am
16. Oktober 2013 begann eine neue Forderperiode,
fur die die OWM wieder ein Drei-Jahres-Programm
vorgelegt hat. Ein GroBteil der MaBnahmen auf
Drittlandsmarkten wird daher mit Europaischen

Mitteln zu 50% co-finanziert und der OWM stehen
2014 damit Mittel von ungeféhr 0,5 Mio. Euro zur
Verfllgung. Fir die Inanspruchnahme dieser For-
derung ist allerdings ein erheblicher Mehraufwand
fur die Abwicklung und die Dokumentation in der
OWM entstanden.

EU-Binnenmarktférderung

Die OWM hat in Briissel ein Programm fiir ,Wein
mit geschitzter Ursprungsbezeichnung oder ge-
schitzter geografischer Angabe, Wein mit An-
gabe der Keltertraubensorte“ eingereicht. Das
Programm lauft seit September 2011 und endete
im September 2014. Wie auch in der Drittlandsfor-
derung werden diese MaBnahmen am Binnenmarkt
zu 50% von der EU co-finanziert. Die EU stellte fur
2014 dafar Mittel in Hoéhe von ungeféhr 0,23 Mio.
Euro zur Verflgung.
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Master of Wine Symposium, Florenz

A.S.I. Generalversammlung, Reims

POSITIONIERUNG OSTERREICH WEIN

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

1. Osterreich ist eine kulinarische
Kulturnation - TRADITION

Osterreich ist nicht nur ein schénes, sauberes Ur-
laubsland, sondern auch das kulturelle Zentrum
im Herzen Europas. Zu diesem mitteleuropaischen
Charakter Osterreichs gehért auch seine eigenstan-
dige kulinarische Kultur, die zu den wichtigsten
Europas zahlt. Der Osterreichische Wein als erfolg-
reichstes Produkt der heimischen Landwirtschaft
ist Vorreiter, Identitatsstifter und -bewahrer.

Ziel: Starkere Verankerung der o6sterreichischen
Kulinarik im internationalen Bewusstsein und kla-
re Positionierung Osterreichs als Genussland zur
Forderung eines hochwertigen Genusstourismus.
Selbstbewusstere Darstellung des Weinlandes Os-
terreich unter den traditionellen Weinlandern Eu-
ropas.

2. Osterreichs Weinszene ist
dynamisch & wettbewerbsfahig -
INNOVATION

Osterreichs Weinszene wird international zuneh-
mend als spannend und innovativ wahrgenommen.
Der Winzernachwuchs ist weltoffen, in guten Schu-
len ausgebildet und verbindet auf eine véllig 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 Osterreichs als sympathisches,
dynamisches Weinland, das fir qualitdtsbewusste
Kunden authentische Weine in Spitzenqualitat zu
attraktiven Preisen bietet.

3. Osterreichs Wein ist authentisch
und natiirlich - NACHHALTIGKEIT

Das Thema ,Nachhaltigkeit” wird beim heutigen
Konsumenten immer wichtiger. Das vom Weinbau-
verband kirzlich prasentierte Programm zur Eva-
luierung und Zertifizierung der Nachhaltigkeit von
Weinbaubetrieben ist eine groBe Chance, wenn es
gelingt, die Winzer auf breiter Front zur Teilnahme
zu bewegen. Die OWM bemiiht sich auch um den
Zusammenbhalt in der Winzerschaft, damit auch alle
Biobetriebe und die neue Orange/Natural Wine
Szene im Dachmarketing entsprechend beriick-
sichtigt werden.

Ziel: Vorreiterrolle Osterreichs und seiner Landwirt-
schaft als qualitatsvolles, 6kologisch-nachhaltiges
Agrarland mit hoher Kompetenz in Forschung und
Qualitat auf dem Nachhaltigkeitssektor.

DER MARKENKERN

Diese drei Hauptassets des dsterreichischen 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.

STRATEGISCHE KOOPERATIONEN

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

INLAND

Weinakademie Osterreich

Als Non-Profit Gesellschaft und Tochterunterneh-
men (50%) der OWM bietet die Weinakademie
Osterreich seit 23 Jahren ein vielfaltiges Wein-Se-
minarangebot sowohl flr private Weinliebhaber als
auch fur Weinprofis an. 2014 nahmen tber 15.000
Teilnehmer an mehr als 750 Seminaren der Wein-
akademie Osterreich teil. Im Zuge der laufenden Er-
weiterung wurde 2011 der Advanced Course Wine
and Spirits International in englischer Sprache ein-
geftihrt. Im Auftrag der OWM ist die Weinakademie
auch Mitglied im paneuropaischen Aufklarungspro-
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 OWM seit Jahren in viele Akti-
vitaten des IMW eingebunden. Die OWM erhélt
dadurch wertvolle Kontakte, organisiert Osterreich-
Verkostungen und ist MW-Treffpunkt bei inter-
nationalen Messen. 2014 war die OWM auch durch
ein Osterreich-Lunch beim 8. Masters of Wine
Symposium in Florenz - mit 400 internationalen
Fachleuten - vertreten. Jahrlich absolvieren rund
60 Teilnehmer einen Teil der Master of Wine Aus-

bildung - mit umfassendem Osterreich-Rahmen-
programm - in Rust. Alle Aktivitaten werden GroB-
teils von der Weinakademie Osterreich in Riickspra-
che mit der OWM koordiniert.

Villa d’Este Wine Symposium

Das Villa d‘Este Wine Symposium, bei dem sich
Anfang November alljahrlich 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 Osterreich-Dinner am 7. November
als auch beim Gala-Dinner am 8. November kamen
Osterreichische Weine zum Einsatz und wurden mit
ausgezeichneten Wein- und Speisenkombinationen
perfekt in Szene gesetzt.

A.S.l. ,,Association de la Sommellerie

Internationale“

Die OWM unterstitzt nicht nur den Osterreichi-
schen Sommelierverband, sondern ist auch einer
der Sponsoren der ,Association de la Sommellerie
Internationale”. Willi Klinger vertrat die OWM auf
der Hauptversammlung in Reims und kiindigte ge-
meinsam mit der Prasidentin des Osterreichischen
Sommelierverbandes Annemarie Foidl Osterreich
als Austragungsort der Sommelier Europameister-
schaft 2017 an.



MARKTFORSCHUNG

WEINKONSUM IN OSTERREICH

Der Weinkonsum wird in Osterreich auf ca. 250
Mio. Liter geschatzt, wovon 41,1% in den 6sterrei-
chischen Haushalten (Heimkonsum), 53,9% in der
Gastronomie getrunken und ca. 5% von Touristen
und Gastarbeitern in Osterreich gekauft werden
(Abb. 1).

HEIMKONSUM

Seit 2008 ist der gesamte Weinkonsum im Oster-
reichischen Haushaltsmarkt leicht rtcklaufig. Der
Absatz von Osterreichischem Wein kam ab der
schwachen Ernte 2010 unter Druck, wodurch die
Importe mengenmaBig stiegen. Die Umsatzerlose
sind 2013 leicht gesunken und wieder auf dem Ni-
veau von 2011 (Abb. 3). Der Osterreichische 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
Uberschatzt (2012: 27%). Dieser wurde neuer-
dings korrigiert. Immerhin ist der Fachhandel auch
nach neuer ,Response Weighting“~-Methode noch
far 19,6% aller Weinumsatze beim Heimkonsum
verantwortlich, wobei Uber 12% der gesamten
Heimmarkt-Umsdatze mit ésterreichischem Wein im
Fachhandel gemacht werden (Abb. 4).

LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Die Entwicklung im Lebenseinzelmittelhandel
(LEH) zeigt trotz stabiler Menge einen klaren wert-
und mengenmaBigen Zuwachs beim WeiBwein,
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 &sterreichische Wein im Lebensmittelhan-
del 2013 mengenmaBig leicht Marktanteile dazu-
gewonnen (Abb. 6). Es ist jedoch weiterhin davon
auszugehen, dass in den unteren Preiseinstiegsbe-
reichen vermehrt auslandische 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 fihrte.

GASTRONOMIE

Die Gastronomie spielt im Weingeschaft als Ab-
satzmittler und Imagebildner eine bedeutende
Rolle. Immerhin wurden auch nach der revidierten
Annahme (Schatzung OWM von 250 Mio. Liter)
laut GfK 2013 134,7 Mio. Liter - also mehr als die
Halfte des konsumierten Weines in Osterreich - in
der Gastronomie und bei Events (Festen) verkauft.
Im Unterschied zum Lebensmitteleinzelhandel
sind valide Zahlen aus dem Gastronomiebereich
ohne umfassende Marktforschung nur schwer er-
héltlich. Einen interessanten Uberblick Uber den
Teilbereich des GastrogroBhandels/C+C liefert das
Institut Gastro-Data, das diese Zahlen analog zu
AC Nielsen tber Scanning-Zahlen des GroBhandels
erhebt und im Gastro Panel zusammenfasst. Diese
Daten aus dem Teilbereich GastrogroBhandel/C+C
sind rechts dargestellt. Da das Einkaufsverhalten
bei allen Bezugsquellen (egal ob direkt, im Fach-
handel oder C+C) ahnlich eingestuft wird und alle
Bezugsquellen uneingeschrankten 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 Os-
terreichischer Wein im C+C/ZustellgroBhandel die
klare Nummer Eins. Dabei konnten seit 2011 jahrlich
Uberdurchschnittliche Zuwachsraten verzeichnet
werden, der auslandische Wein ist hingegen riick-
l&ufig (Abb. 7).

WEINKONSUM IN OSTERREICH

2013 | 250* Mio L

(-

53,9%

Ca. 134,7 Mio. L

kaufen Touristen und Gastarbeiter ein

trinken die Osterreicher zu Hause, bei Freunden
oder am Arbeitsplatz

Il werden in 6sterr. Gaststétten, bei Feuerwehrfesten
von In- und Ausléndern konsumiert

Quelle: Statistik Austria

“Schatzung Osterreich Wein Marketing

**Um den gesamten Weinkonsum in Osterreich widerzuspiegeln,

wurden die Absatze im LEH auf 100% Abdeckung hochgerechnet

Abb. 1

DURCHSCHNITTSPREISE IM
HEIMKONSUM PRO LITER

Quelle: GfK Consumer Tracking 2013
*LEH: Lebensmitteleinzelhandel

Abb. 2

2011 | 2012 | 2013
Ab Hof 430 | 432 | 4,38
LEH* inlandischer Wein 4,04 | 4,03 | 434
LEH* auslandischer Wein 2,87 3,09 | 287
Sonstige Verkaufsstatten
inlandischer Wein 727 757 | 7,25
Sonstige Verkaufsstatten
auslandischer Wein 8,57 10,41 | 12,26
Total 4,26 | 4,47 -

EINKAUFSMENGE/UMSATZ
HEIMKONSUM 2011 - 2013

WERT IN MIO. €
342,2 3550 354,2

MENGE IN MIO. L
84,0 835 818

258,2 § 264,8] 258,5

26,1 253 264 84,0 90,1 958
2011 2012 2013 201 2012 2013
M Inlandischer Wein

Quelle: Gfk Consumer Tracking 2013

Auslandischer Wein

Abb. 3

MENGEN- UND WERTANTEILE DER
ABSATZMITTLER HEIMKONSUM 201

MENGE IN MIO. L
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359% 37,6% 393%

WERT IN MIO.

36,9% 325% 39,

292% 283% 29,6% 20,6%

1-2013

€

342,2 3550 3542

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

,4%

20,5% 19,6%

9%  2,0% 2,6% 39% 49% 74%
13

20m 2012 20
W Ab Hof LEH inl. Wein
I So. EKST* inl. Wein
Quelle: Gfk Consumer Tracking 2013

Abb. 4

2011 2012 2013
LEH ausl. Wein
So. EKST* ausl. Wein

* Sonstige Einkaufsstatten

ROT/WEISS/ROSE IM LEH

MENGENANTEIL WERTANTEIL
DER FARBEN (%) DER FARBEN (%)

‘ ‘ ‘“ 25 2,5 2,6 2,6
51,3 533 542

46,0 484 496

20m 2012 2013 20m 2012 2013
Ros¢ [l Rot Weiss Quelle: AC Nielsen
Abb. 5

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

MENGE IN MIO. L
42,59 42,62 42,82

WERT IN MIO. €
206,15 213,60 225,06

411% 40,0% 37,6% 355% 33,8% 32,3%
58,9% | 60,0%] 62,4% 64,5% 66,2%] 67,7%
2011 2012 2013 201 2012 2013

M Inlandischer Wein Auslandischer Wein

Quelle: AC Nielsen

Abb. 6

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

MENGE IN MIO. L

4,08 4,59 4,66
12,8% 1,7% 1,2%
87,2% 88,3% 88,8%
2011 2012 2013

Il nlandischer Wein

Abb. 7

Auslandischer Wein

WERT IN MIO. €
17,08 20,18 21,86
13,8% 13,5% 12,8%

86,2% 86,5% 87,2%

20m 2012 2013

Quelle: Gastro Panel, I-XIl 2013
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osterreichwein.at: umfassende Information um
den osterreichischen Wein in flinf Sprachen:
deutsch, englisch, russisch, japanisch und
mandarin-chinesisch

Internet Weinreise-Tool: diereisezumwein.at

PR & OFFENTLICHKEITSARBEIT

Die intensive PR-Arbeit der OWM zielt auf die Gewinnung und Erhaltung guter
Kontakte zu Journalisten, Handlern, Gastronomen, Importeuren und auch Endkonsu-
menten ab. Dabei ist auf eine politisch korrekte Kommunikation zu achten.

PRESSEARBEIT

Eine der zentralen Aufgaben der OWM im In- und
Ausland ist eine umfassende und professionelle
Pressearbeit. In regelmaBigen Presseaussendun-
gen und Pressekonferenzen werden Journalisten,
aber auch vermehrt Handler und Importeure Uber
neueste Entwicklungen in der &sterreichischen
Weinwirtschaft informiert. Die Presseaussendun-

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

Auszug Presseaussendungen 2014 (Gesamt 40 Aussendungen)

Rekordumsatz beim Weinexport
Deutschland bleibt wichtigster Exportmarkt
Osterreich Wein auf der Prowein 2014

Der Weinjahrgang 2013 -
So wiinscht man sich Osterreichs Wein

vV VvV VvV VvV

> Gute Geschéfte fir Osterreichs Winzer
auf der ProWein 2014

> Osterreichs Wein trifft auf Pasta,
Gazpacho und Souvlaki

> Reisen & Wein -
Eine Fruhlingsreise zum &sterreichischen Wein

> Der G’spritzte: Der Sommermix nicht
nur flr die heiBen Tage des Jahres

> OWM bringt Rekordbesuch an internationalen
Weinspezialisten bei der VieVinum

> Osterreichs Terroir -
Mehr als Urgestein und Loss

> SALON Osterreich Wein mit neuer Sektjury

Adressverteiler Medien & Handel

Inland D/CH
2.000 Adressen

1.200 Adressen

ONLINEMARKETING

Die OWM-Website &sterreichwein.at ist die um-
fassendste Website zum Osterreichischen Wein.
Sie bietet in fanf Sprachen (deutsch, englisch,
russisch, mandarin-chinesisch und japanisch) um-
fangreiche Hintergrundinformationen zu den hei-
mischen Weinbaugebieten, dem &sterreichischen
Herkunftsmarketing, gesetzlichen Bestimmungen,
Trends und Entwicklungen, Marktforschungszah-
len, Jahrgangsbewertungen, OWM-Publikationen,
Infos zu Aktivitéten in In- und Ausland, uvm. Uber
eine Suchfunktion kdénnen alle &sterreichischen
Winzer-Betriebe und deren auslandische Impor-
teure ermittelt werden. Ein zentraler Eventkalender
liefert der Weinbranche zusatzlich einen wertvollen
Dienst bei der Abstimmung nationaler und interna-
tionaler Wein-Events.

Die Startseite der OWM-Website wird taglich mit
neuen Informationen geflttert und Slideshows, Ak-
tionen und Banner monatlich adaptiert. Ein mehr-
mals pro Jahr wechselndes Key-Visual (Startbild)
zu saisonalen Themen erhéht zusatzlich die Aktua-
litdt und Attraktivitat der Website.

Uber gezielte Online-Kooperationen soll der Traffic
auf dsterreichwein.at zusatzlich erhéht werden.

diereisezumwein.at

Um die individuelle Weinreise in Osterreichs
schénste Weingebiete noch einfacher zu gestalten,

> Projektstart ,,Nachhaltig produzierter
osterreichischer Wein“

> LA Glaserl Sturm“ und der Herbst kann kommen

> Hohe Niederschlagsmengen verursachen
viel Arbeit im Weingarten

> Junger Osterreicher -
der Newcomer des Weinjahres 2014

> Neue dreistufige Qualitatspyramide flr
Sekt aus Osterreich

> Osterreichs Weinjahr 2014 -
das intensive Arbeitsjahr

> Weintaufe Osterreich und
Bacchuspreisverleihung 2014

> Die Ski-Amadé Genuss-Trilogie:
Regionale Schmankerl, ésterreichische Weine
und herrliche Pisten

> Mit Wein aus Osterreich ein Stiick
kostbare Kultur schenken

International
3.700 Adressen

erweiterte die OWM ihr im August 2013 gelaunch-
tes Internet-Tool ,Die Reise zum Wein“ um wei-
tere Funktionen. Die Website diereisezumwein.at
verbindet die gréBte Winzer- und Weindatenbank
des Landes mit den Datenbanken der Osterreich
Werbung und Restaurantfhrern und bietet somit
gleichzeitig einen Uberblick Gber Ubernachtungs-
moglichkeiten, Gastronomiebetriebe und Wein-
Sehenswurdigkeiten in allen Weinbaugebieten.
Sie bietet die Moglichkeit, nach unterschiedlichen
Kriterien (Winzer, Weine, Hotels und Gastronomie)
zu suchen, Reiserouten zu speichern, Eintrage zu
bewerten und Fotos und Videos hochzuladen.

Social Media

Facebook, Twitter, Youtube und Pinterest sind
weiterhin  erfolgreiche, interaktive Kommuni-
kationskanale fir die OWM und ergénzen die Wer-
be-Klassiker Print, Horfunk, 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 6sterrei-
chischen Weinbranche miteinbezogen.



OWM Social Media Factbox
(Stand Dezember 2014)

Facebook fans: ssterreichwein: ca. 10.300

(244 Beitrage, 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 Pinwande, 52 Followers

WEITERE PR-MASSNAHMEN

Weihnachtspost

Seit einigen Jahren bereits versendet die OWM kei-
ne postalischen GriBe und Sachgeschenke mehr an
Kooperationspartner. 2011 bis 2013 wurde jeweils
ein Weihnachtsvideo erstellt, fir 2014 hat sich das
Management entschieden, das karitative Projekt
,Room to Read” zu unterstitzen. ,Room to Read”
ist eine gemeinnltzige Organisation, deren Ziel
es ist, Kindern in Entwicklungslandern Zugang zu
Schulen und Bichern zu ermdéglichen. Daflr 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 OWM eingeladen, die heurige
,Room to Read” Gala am 2. Oktober 2014 in der
Old Library der Guildhall in der City of London mit
osterreichischen Weinen zu begleiten. An diesem
Abend wurden von den 200 Gasten in diesem his-
torischen Saal 1,8 Mio. Pfund fur die Projekte von
,Room to Read” gespendet. Die OWM hat sich nicht
nur mit dem Weinsponsoring, sondern auch mit ei-
nem Scheck Gber 10.000 Euro an dieser karitativen
Aktion beteiligt.

Weintourismus

Im Bereich Weintourismus ist die OWM flankie-
rend zu den MaBnahmen der Osterreich Werbung
(W) und den Landertourismus-Organisationen
Wien, Niederdsterreich, Burgenland und Steiermark
tatig. Eine umfassende Kooperation mit der OW
sichert eine enge Abstimmung der weintouristisch
zentralen Faktoren mit der OWM. Die Kooperation
umfasst z.B. Wein-Schulungen fiir OW-Mitarbeiter
im Urlaubsservice, Abstimmung von Texten auf
osterreich.info, Integration Logos in Publikationen,
gemeinsame Pressearbeit, Prospektvertrieb, uvm.

Auszug weiterer PR-Aktivitaten

> Erstellung und Versand OWM Jahresbericht 2014

> Versand SALON Osterreich Wein Buch an
Medien, Amter, Entscheidungstrager im
Lebensmittelhandel und Fachhandel

> Unterstitzung Briefmarken-Serie der
Osterreichischen Post AG: ,,Die Weinregionen
Osterreichs”

Y Unterstitzung von Events und Prasentationen
mit OWM-Werbematerial

> Bereitstellung von SALON Weinen fir
Weinausbildungen

> Versand von Wein- und Gourmetfihrern
an Tourismusschulen und Wifi

(> Gsterreich Wein Marketing

Und wieder sine Imprassion aus dem Weingarten, desmal pus e
‘Weinbaugebiet Wien. Wie Bliben muten die Dldtter an, die dabei sind, si
um Zug 2u entfaiten. Wir finden, ein Rebstock i einfach immer schon!

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

o Marion Kind), Michasl Haffeiner und 67 anderen pefillt das.

£ 2mal geteit

twitter.com/austrianwine

You[TH)

www.youtube.com/oesterreichwein

TN

,Room to Read” Charity-Gala, London

~e¥- g el oy eV | OF

Tashan Fiaskan Fhskan Fiaskan Fashan

Briefmarken-Serie:
,Die Weinregionen
Osterreichs*

;@mejmu Orterseishs ;I)
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Saisonale Anzeigen der OWM: SALON Osterreich Wein, G’spritzter,
Junger Osterreicher, Wein als Geschenk

—

ie besten Spas Europas

o
Echt britisch: Kuchen zum Tee

!

— Online-Advertorials und Bannerschaltungen

2 | heute

wein.py,,

Best of

Austrig 2014

Unterstltzung der wichtigsten Wein- und Gourmetguides
durch die OWM

TASTE CULTURE I{\.- 4 .

o TASTE CULTURE
]

TASTE CULTURE

Wein & Kultur Sujets der OWM

MEDIEN-
KOOPERATIONEN

Durch eine hohe Anzahl von Koope-
rationen schafft die OWM in vielen
heimischen, aber auch gezielt in inter-
nationalen Medien eine laufende und
hochwertige Berichterstattung tiber den
osterreichischen Wein.

Dies kommt allen Marktteilnehmern - Win-
zern, Handlern, Gastronomen, Sommeliers und
Konsumenten - gleichermaBen zugute. Bei

Medienkooperationen im Inland werden alle Kanale,
von TV, Gber LEH-Magazine, Gastro-Zeitungen, pe-
riodische Print-Medien und Wein-Guides, genutzt.
Im Ausland bedient sich die OWM vorwiegend der
engen Zusammenarbeit mit Special-Interest Maga-
zinen im Wein- und Genussbereich. Je nach Bedarf
und Maéglichkeit werden unterschiedliche Werbe-
formen, z.B. Anzeigen, Advertorials, Themenstre-
cken, Online-Kooperationen, uvm. verwendet.

In der Bewerbung wird in allgemeine Werbung flr
Wein aus Osterreich und gezielter Werbung fir
die einzelnen Weinbaugebiete und Weinherkinfte
unterschieden. Sie wird im In- und Ausland unter-

schiedlich eingesetzt.

WERBUNG FUR WEIN
AUS OSTERREICH

Inland

Das Hauptaugenmerk liegt hier bei der umfassen-
den Bewerbung des Weinlandes Osterreich.

Im Inland werden vorwiegend saisonale Themen
wie z.B. Weinfrihling und Weinherbst, Spargel-
wein, SALON Osterreich Wein, G’spritzer, Wein als
Geschenk,.... intensiv beworben.

Online: Der Online-Kommunikationskanal wird far
Advertorials und ganzjahrige Bannerschaltungen
mit Verlinkung zur OWM Website verwendet. Con-
tent Ads mit hohem Bilderanteil erreichen dabei
die hochste Clickrate.

TV - ORF: Seit vielen Jahren prasentiert die OWM
das beliebte ORF 2 Vorabendformat ,heute leben®.

Wein-Guides: Seit Jahren unterstiitzt die OWM 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 Osterreich als
weinproduzierendes Land mit hoher Produktqua-
litat. Dies ist vor allem im nicht deutschsprachigen
Ausland wichtig, da diese Lander Osterreich vor-
wiegend mit Landschaft, Natur, Berge und Musik
verbinden und meist wenig Wissen Uber die Wein-
kultur Osterreichs vorherrscht. Die Positionierung
von Osterreich als kulturreiches Land spiegelt sich
auch in den Werbesujets wider. Medienkooperati-
onen im Ausland werden zusatzlich durch gezielte
Einladungen zu Pressereisen unterstitzt, wodurch
die redaktionelle Berichterstattung erhoht wird.



WERBUNG FUR DIE
WEINBAUGEBIETE UND
WEINHERKUNFTE

Neben der Bewerbung des Weinlandes Osterreich
gibt es zusatzlich die individuelle Werbung fur die
spezifischen Weinbaugebiete Osterreichs. Diese
wird ausschlieBlich im Inland und im deutschspra-
chigen Ausland angewendet, da in diesen Berei-
chen das Wissen um das Weinland Osterreich im
Allgemeinen und die Kenntnisse der einzelnen
Weinbaugebiete bereits vorhanden sind.

Durch diese Bewerbung sollen die unterschied-
lichen Besonderheiten der einzelnen Wein-Her-
kunfte in Osterreich besonders hervorgehoben
werden. In enger Zusammenarbeit mit den zwolf
regionalen Weinkomitees (IKs) werden Marke-
ting- und Medienplane erarbeitet und gemeinsam
umgesetzt. Die Budgetmittel fir diese Marketing-
ausgaben kommen aus dem OWM-Regionalisie-
rungs-Budget (gesamt 2,29 Mio. Euro) und werden
nach Eigentimeranteilen (It. OWM-Syndikatsver-
trag) und Hektar-Flachen den einzelnen Gebieten
zugeordnet. Die oberste Budget-Verantwortung
obliegt hierbei der OWM.

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-
trdgen, Advertorials, Sonderseiten und Wein-Spe-
cials kontinuierlich umfassende Berichte tber den
heimischen Wein garantiert. Je nach Werbeform
kann der Inhalt individuell auf die Winsche und
Themen des zu bewerbenden Gebiets abgestimmt
werden. Die einheitliche Werbelinie, die auf die
gesamte OWM-Werbelinie abgestimmt ist, erhoht
dadurch den Wiedererkennungswert der einzelnen
Sujets.

TV - ORF: Seit vielen Jahren berichtet das beliebte
ORF Format ,Land & Leute” in redaktionellen Bei-
tragen Uber aktuelle Entwicklungen in Osterreichs
Weinbaugebieten. Durch eine Kooperation ist es
moglich, Material dieser Beitrage anzukaufen. Auf
ORF Il wurden 2014 im Weinjournal ,Vivat Vinum*
neun Beitrage Uber Events aus den Weinbaugebie-
ten ausgestrahlt. Dabei fungieren die zustéandigen
regionalen Weinkomitees als Koordinations- und
Abwicklungsstelle.

Ausland

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

so gering als moglich zu halten, wurden als Koope-
rationspartner vor allem Special-Interest Magazine
im Gastro/Sommelier/Genuss/Weinhandel/Kulina-
rik-Bereich bertcksichtigt. 2014 wurden dadurch
weit Uber 100 Anzeigen zu den 6sterreichischen
Weinbaugebieten geschalten.

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

Weinkaufen im Supermarkt

Kurier Kooperation Top-Heuriger in NO

Weinberichte in der NON

Vinaria Zweigelt Cup

TV-Produktion

,Kellergassen in Niederdsterreich”

Wachau Magazin

Profil DAC-Special

Kremstal Jahrbuch ,,Anno vierzehn“

Bewerbung Kamptaler Weinfrihling

Falstaff Traisental DAC Cup

Beilage Wagramer Friihlingserwachen OON

Heurigenfihrer

,Klosterneuburg fir 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, 4 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 ala carte

VvV VvV V VvV

V VvV VVVVYV

v

v

VVVVVVYV

KOMMUNIKATIONSPLAN

Die Abwicklung und Umsetzung der OWM-
Kommunikationsarbeit ist in einem umfassenden
Kommunikationsplan zusammengefasst, der eine
Ubersicht Uber die eingesetzten Medien-Sujets,
Presseaussendungen, Publikationen, Website-
Adaptierungen, Social-Media Aktivitaten uvm.
- jeweils abgestimmt nach Hauptzielgruppen -
darstellt.

WERBEMITTEL OSTERREICH WEIN

Die Osterreich Wein Marketing stellt ein sehr umfangreiches und breit gefiachertes
Sortiment an Werbemitteln rund um &sterreichischen Wein fiir den Einsatz in Gast-
ronomie, Handel, Weinwirtschaft und Ausbildungsstatten im In- und Ausland bereit.
Zusatzlich zum laufend aktualisierten ,,Standardsortiment“ entwickelt und produziert

die OWM jedes Jahr neue Werbemittel.

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

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

Auszug neuer Werbemittel 2014
> Handtaschenhalter

> Poster Al Weinbaugebiete Osterreich

> Ski Amadé Servietten

e

Anzeigen Weinbaugebiete

RegelmaRige TV-Berichterstattung aus
Osterreichs Weinbaugebieten

OWNM Printkooperationen mit
auflagenstarken Wochen- und Monatsmagazinen
sowie Weinfachmagazinen

I b

Aktualisierte Schulungsunterlage
,Osterreich Wein Intensiv*
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Kooperation mit Hogast

© Gregor Semrad

Saisonaktionen: Spargel & Wein,
Junger Osterreicher

AKTIVITATEN

HANDEL & GASTRONOMIE

MARKTEINSCHATZUNG

Mehr als die Halfte des konsumierten in- und aus-
landischen Weins in Osterreich wird in der Gastro-
nomie und bei Events (Festen) verkauft. Seit 2008
ist der gesamte Heimkonsum im &sterreichischen
Haushaltsmarkt (Ab Hof/LEH/Sonstige Einkaufs-
statten) leicht ricklaufig, wobei die Umsatzerl6se
im gleichen Zeitraum stabil blieben. Rund 75% der
heimischen Weine werden in Osterreich getrunken
und rund ein Viertel geht in den Export.

STRATEGIE

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

WICHTIGSTE AKTIVITATEN

Ganzjahrig

Versand von Schulungsunterlagen fir die Ausbil-
dung zum Jungsommelier an Schulen

Versand von ,,Starterpaketen®” fur die Wifi-Wein-
ausbildungen

Versand von Info- und Schulungsmaterial an
Handel und Gastronomie

Umsetzung der Vereinbarungen mit dem Handel

Janner
Aussendung aktueller Werbemittel
zum Spargelwein an Winzer

Teilnahme am Sommeliertag des
Osterreichischen Sommelier Verbands, Tattendorf

Zertifizierungen SkihUtten-Genusspartner,
Ski Amadé

Jahresgespache und Vereinbarungen mit
dem Handel

Februar
Aussendung aktueller Werbemittel zum
Spargelwein an Handel und Gastronomie

Jahresgespache und Vereinbarungen mit
dem Handel

Marz
Ski- und Weingenusswoche, Ski Amadé

April

Sterne Cup der Kéche & Ski-WM, Ischgl
Teilnahme am BOG-Kongress, Fuschl am See
Vortrag fur Kunden auf der Trinkwerk-Hausmesse,
Wien

Kooperationsgesprach mit Hogast, Anif

Mai

Vortrag fr Sommeliers des Wifi Tirols und des
Tiroler Sommelierverein, Innsbruck

Vortrag und Verkostung Bregenzer Festspielweine,
Bregenz

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

Die Schulung von Mitarbeitern im Handel und die
Aus- & Weiterbildung von Sommeliers (Wifi/Schu-
len) werden besonders gefordert. Die Kontaktpfle-
ge zu den 6sterreichischen Sommeliers, insbeson-
dere durch die Aktivitdten des Osterreichischen
Sommelier Verbands, ist ein Schwerpunkt. Eine
intensive Streuung von Werbemitteln, u. a. auch
verschiedene Saisonartikel (Spargel, G’spritzter,
Sturm, Junger Osterreicher) fir alle Zielgruppen ist
wesentlich.

Juni
Teilnahme am Sommelier-Workshop, Ehrenhausen

Trainer-Schulung fur Jungsommelier-
Ausbildungen, Krems

Juli
Versand SALON Buch und aktueller Werbemittel
an den Handel

August

Summerstage Weinverkostungen, Wien

Genusspartnertreffen Skihltten & Hotels,
Ski Amadé

Aussendung aktueller Werbemittel zum Jungen
Osterreicher an Winzer

September
Verleihung der ,Weinwirte” des Wirtshausfihrers
2015, Leogang

Oktober

Teilnahme am Wettbewerbsfinale

,Bester Sommelier Osterreichs”, Langenlois
AUA Cabin Crew Training Basics & Advanced,
Schwechat

Aussendung aktueller Werbemittel zum Jungen
Osterreicher an Handel und Gastronomie

November
Bewerbung der Broschire ,Osterreich Kiiche &
Wein“ 6sterreichweit 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 Skihltten-Genusspartner, Ski Amadé
Jahresgespache und Vereinbarungen mit

dem Handel

MEDIENKOOPERATIONEN (Handelseigene Magazine LEH und C&C)

friends | frisch gekocht | Maxima | Quintessenz | Weinwelt




SALON OSTERREICH WEIN

260 Weine diirfen sich jedes Jahr als SALON Weine bezeichnen. Dazu werden jahrlich
tiber 600.000 SALON Flaschensticker auf heimische Weinflaschen geklebt. Doch wie
wird ein dsterreichischer Qualitatswein zu einem SALON Wein?

260 SALON WEINE

210 WEINE
LANDESPRAMIERUNGEN

(In der SALON-Finalverkostung werden
ca. 350 Weine bewertet.)

AUFTEILUNG PLATZE:
Die 210 SALON Platze werden nach Flache (50%) und
Prifnummern-Einreichungen (50%) verteilt.

Weinbaugebiet Min. Max.
Steiermark 19 42
Wien 4 12
Burgenland 47 98
Niederosterreich 90 188
Bergland 2 10
Summe 350

SALON KONZEPT

Mit dem SALON Osterreich Wein 2014 wurden
erstmals eine Expertenjury sowie ein eigener Ein-
reichmodus fir die Kategorie Schaumweine ein-
gerichtet. Dieser ermoglichte allen Schaumwein-
produzenten, ihre Produkte direkt bei der OWM
einzureichen. So konnte ein wichtiger Beitrag zur
Hoéherpositionierung und Profilierung des heimi-
schen Qualitatsschaumweines geleistet werden.

Basierend auf den Landespramierungen - zu denen
jahrlich Gber 7000 Weine eingereicht werden -
werden die 210 besten Weine des Jahres von einer
unabhdangigen Jury in der SALON Finalverkostung
blind ermittelt. Die jeweils am héchsten bewerteten
Weine jeder Rebsortenkategorie gehen als SALON
Sieger aus dem Wettbewerb hervor.

Renommierte Weinjournalisten und Sommeliers
nominieren 40 Weine direkt in den SALON. Jene
Weinguter, die von allen Fachexperten am hau-
figsten genannt werden, erhalten zusatzlich zum
Einzug in den SALON die Auszeichnung SALON
Auserwahlte.

Dadurch wird ein spannender Mix aus jungen, auf-
strebenden und etablierten Weingutern im SALON
gewahrleistet - dem héartesten Weinwettbewerb
Osterreichs.

FACHTRAINING

Als Vorbereitung auf die SALON Finalverkos-
tung organisiert die OWM ein halbtagiges
SALON Fachtraining mit unterschiedlichen The-
menschwerpunkten fur die Jurymitglieder, welches
die Voraussetzung flr die Teilnahme an der SALON
Finalverkostung ist.

SALON GALA DINNER

Auch 2014 zeichnete der SALON Osterreich Wein
die 260 besten Weine aus dem groéBten und har-
testen Weinwettbewerb des Landes aus. Die dies-
jahrigen SALON Sieger und Auserwahlten wurden

40 WEINE
FACHNOMINIERUNGEN

(Sommeliers, Fachjournalisten
und Fachmagazine)

Nominierung durch Sommeliers, Fachjournalisten,
Fachmagazine und Weinguides:

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

10 OSTERREICHISCHE
QUALITATSSCHAUMWEINE

Direkteinreichung durch Produzenten

im Rahmen des SALON Gala Dinners am 24. Juniim
Prunksaal des Palais Coburg geehrt. Die Verleihung
der Urkunden erfolgte durch den Prasidenten des
Osterreichischen Weinbauverbands NR Johannes
Schmuckenschlager und den OWM-Geschaftsfih-
rer Willi Klinger.

Flr héchste Gaumenfreuden sorgte der Stdtiroler
2-Michelin-Sternekoch Norbert Niederkofler. Ganz
im Sinne seiner ,Cook the Mountains“-Initiative,
verwohnte er die SALON Gala Dinner Gaste mit in-
novativer Bergklche auf hochstem Niveau.

Damit reiht sich Niederkofler in den SALON Star-
kocholymp, neben Jorg Worther, 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 Osterreich 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 pramierten SALON Weine
zu verkosten und sich persénlich von der hervorra-
genden Qualitat der dsterreichischen Weinelite zu
Uberzeugen.

SALON BUCH

Was zu Beginn (1988) noch eine reine Kostbro-
schire war, ist mittlerweile zur Standardlekture fur
Entscheidungstrager in der heimischen Weinwirt-
schaft avanciert: das SALON Buch. Kompakt und
Ubersichtlich bietet das SALON Buch detaillierte
Informationen und Beschreibungen zu den 260
SALON Weinen und Winzern.

Erhaltlich ist das SALON Buch in Trafiken und im
ausgewahlten Buchhandel oder beim Osterreich
Wein Institut OWI (verkauf@oewi.at).

1

SALON 14 |

BUNDESSIEGER|

SALON|T14

OSTERREICH WEIN

SALON Aufkleber

SALON Tournee

OUTERREICH Wi

SALON Buch

SALON Online 2
Einladung 2605, R

B
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GLOBAL STRATEGY

AUSTRIA'S CPPORTUNITY

OWM Marketingtag im Austria Center Vienna

Weintaufe Osterreich & Bacchuspreisverleihung

VERANSTALTUNGEN UND PROJEKTE
DER OWM IM INLAND

OWM MARKETINGTAG 2014

Uber 400 Géste folgten der Einladung zum alljghr-
lichen OWM Marketingtag am 15. Janner 2014 ins
Austria Center Vienna, darunter zahlreiche Winzer,
Weinhandler und Brancheninsider.

Im Rahmen dieser aufschlussreichen Informations-
veranstaltung prasentierte die OWM ihre fiir 2014
geplanten Marketingaktivitaten, diskutierte globa-
le Marktchancen und Strategien, ebenso wie die
OWM-Neufinanzierung.

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

Ein weiterer thematischer Héhepunkt war der Vor-
trag des Australiers Peter McAtamney, Grinder
von ,Wine Business Solutions®. Er zeigte Wett-
bewerbsstrategien und globale Diskrepanzen im
Alkoholkonsumverhalten auf und stellte die daraus
resultierenden Exportchancen fir den 6sterreichi-
schen Wein dar.

In der abschlieBenden Podiumsdiskussion zum
Thema ,Weinland Osterreich - Lagendefinitionen®
wurden die Herausforderungen beim Versuch einer
gesetzlich einheitlichen Festlegung von Oster-
reichs Rieden diskutiert.

WEINTAUFE OSTERREICH UND
BACCHUSPREISVERLEIHUNG
2014

Wie jedes Jahr luden der Osterreichische Wein-
bauverband und die OWM zur traditionsreichen
Bundesweintaufe und Bacchuspreisverleihung, die
heuer am 4. November 2014 im Festsaal der Ba-
benbergerhalle im niederdsterreichischen Kloster-
neuburg stattfand.

Neben der Segnung des neuen Weinjahrgangs
wurde auch der Bacchuspreis in den Kategorien
,National“ und ,International“ an Personen fir ihre
herausragenden Verdienste um die ¢sterreichische
Weinkultur verliehen.

National ging der Preis an Weinfreund Herbert
Prohaska. Als internationale Bacchuspreistragerin
wurde die niederlandische Weinhadndlerin Regina
Meij fur ihre zwanzigjahrige Aufbauarbeit flr den
osterreichischen Wein ausgezeichnet.

Der Abtprimas des Stift Klosterneuburg, Propst
Bernhard Backovsky, segnete den diesjahrigen
Taufwein, einen ,Junger Klosterneuburger 2014,
der von den Bacchuspreistragern 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 groBen Weinen kamen auch namhafte Per-
sonlichkeiten zu dieser feierlichen Veranstaltung,
etwa Landwirtschaftsminister Andra Rupprechter,
NO-Landesrat Stephan Pernkopf in Vertretung von
Landeshauptmann Erwin Préll, sowie ORF-Sportre-
porter Rainer Pariasek.

TERMINE UND SONSTIGE
KOOPERATIONEN 2014

Janner
Marketingtag, ACV, Wien; Lehrveranstaltungen
BOKU, Wien;

Marz

Wein Burgenland Prasentation, Wien & Linz;
Weinviertel DAC Prasentation, Wien & Linz;
Weinforum Burgenland, Pamhagen;

April

Wein Burgenland Prasentation, Bratislava;
Weinviertel DAC Prasentation Minchen, Gotzis,
Salzburg; Pink Ribbon Aktion, Casino Innsbruck;
Director’s Lunch, MAK Wien; Wachauer
Weinfrihling;

Mai

Wein Burgenland Prasentation, Miinchen; Fach-
training SALON, Klosterneuburg; Finalverkos-
tung SALON, Weinbauschule Klosterneuburg,
Klosterneuburg; Schlossquadrat Trophy, Wien;
Prasentation Sonderbriefmarke Wachau, Dirn-
stein; Wagram Prasentation, Wien; Wagramer
Fruhlingserwachen; Genuss Festival, Innsbruck;
Wine Aid Gala, Wien;

Juni

VieVinum, Wien; Weinparty, Kursalon Wien;
SALON Gala Dinner, Wien;

SALON Tournee, Baden; Wind & Wine,
Neusiedlersee; O1 Weinkost, Wien;

Juli

Weinkost am Pogusch, Steiermark; Sommerfest
WKO, Wien;

August
Carnuntum Experience; Kahlenbergerdorfer
Sommerfest, Wien;

September

Mittelburgenland DAC Prasentation, Wien Graz;
SALON Tournee Kleinwalsertal, Linz, Innsbruck,
Graz, Bregenz; Prasentation Wirtshausflhrer,
Leogang; Kostbares Kamptal, Kamptal; CMB-
Charity-Verkostung, Wien;

Oktober

Prasentation Top 100 Verkostung Thermenre-
gion, Wien; Burgenldndische Herkunftsweine,
Wien; SALON Tournee, Bregenz; Weinverkos-
tung Osterreich Werbung, Wien; Filmprasentati-
on ,Kellergassen in Niederdsterreich®, St. Polten;
Tag des 6sterreichischen Sekts Kick-Off, Wien;
Vortrag Marketing Club Salzburg, Salzburg;

November

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

Dezember
Lehrveranstaltungen BOKU, Wien;



VIEVINUM 2014

C
m

HOFBURG VIENNA
14.BIS 16.06.14

Internationales
Weinfestival
vievinum.at °

Im Zweijahrestakt verzaubert die VieVinum Wien
flr drei Tage in das globale Weinmekka und lockt
internationale Weinhandler, Journalisten, Winzer
und Weinliebhaber gleichermaB3en an wie natio-
nale.

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

In den letzten Jahren entwickelte sich die
VieVinum von einer Imagemesse zum Top-B2B
Event, das 6sterreichischen Winzern eine ausge-
zeichnete Prasentationsmoglichkeit bietet, um
neue Kontakte zu akquirieren und weltweit Ge-
schaftsbeziehungen aufzubauen.

900 Fachbesucher aus 40 Landern folgten der
Einladung der OWM. lhnen 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
vielfaltiges Begleitprogramm geboten:

Donnerstag 12 | 6 | 14

Bereits zwei Tage vor Beginn der Messe lud die
OWM ausgewahlte Journalisten aus aller Herren
Lander ins Badeschiff zum entspannten ,Get-to-
gether” in Wien.

Freitag 13| 6 | 14

Bei der Rotweinverkostung ,Evolution in Style“
standen fur die OWM-Géaste 194 der erlesensten
osterreichischen Rotweine der aussergewodhnli-
chen Spitzenjahrgange 2011 und 2012 zum Verkos-
ten in thematischen Flights bereit. Am Abend fan-
den sich fast alle Gaste beim Heurigen unter dem
Motto ,Wiener Gemischter Satz“ ein.

Samstag 14| 6 | 14

Vor der offiziellen Er6ffnung der VieVinum hielt
OWM-Geschaftsfiihrer Willi Klinger eine Seminar-
reihe zum Thema ,Weinland Osterreich“. Abends
wurde zum VieVinum-Auftakt traditionell die gro-
Be ,Osterreich Wein“-Party im Kursalon Hiibner
gefeiert.

Sonntag 15| 6 | 14

Am Sonntag luden die OWM und das renommierte
Londoner Institut of Masters of Wine Interessen-
ten zum Seminar ,,Is climate change already affec-
ting wine styles?”. Dabei wurden die moglichen
Auswirkungen des Klimawandels auf den Wein -
im wunderschénen Ambiente des Schatzkammer-
saals der Wiener Hofburg - diskutiert.

13

VieVinum 2014 - Gemutliches ,Get together”
am Badeschiff Wien, 12. 6. 2014

9 =
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VieVinum 2014 - Verkostung
Evolution in Style - Osterreichs grosse Rotweinjahrgange 2011-2012%, 13. 6. 2014

[ -
VieVinum 2014 - Verkostung ,,Evolution in

Style - Osterreichs grosse Rotweinjahrgange
2011-2012%,13. 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 - Wiener Heurigen Abend unter
dem Motto ,Wiener Gemischter Satz"“, 13. 6. 2014

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

NN dhagl 28

B T W

VieVinum 2014 -
LAustrian Wine @ On Market®, 16. 6. 2014
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VERANSTALTUNGEN UND AKTIVITATEN

DER WEINBAUGEBIETE

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

Carnuntum Experience 2014 oder —
Wie Wein und Gemiise zum Event werden

5 ¥
ares
hm?“l Zapt

Veranstaltungen der regionalen Weinkomitees
(Auszug)

Veranstaftungstermine

L] oo tivmtung |
Folgunds Torm ~

o

A s
===

A Dckwten | Ao,

Keine Ergetnisse

OWM Winzer-Login

regionalen Weinkomitees.

Auszug OWM-(mit)finanzierter Regional-Aktivitdten

Weinfriihling Wachau

Kooperation WeinstraBen Kremstal

Kostbares Kamptal Herbstevent und Weinnacht
Wagram Frihjahrsprasentation Wien
Wagramer Frihlingserwachen

vV VvV VvV VvV VvV Vv

Weinviertel Prasentationen Wien
und Linz (Werbemittel)

Carnuntum Wine Experience

v Vv

Thermenregion Top 100 Tasting Wien
Burgenland Prasentationen Wien und Linz

INTERNET

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/Weinfriihling

vV VvV VvV VvV V V VvV V Vv

Burgenland Herkunftsprasentationen

INFORMATIONSPLATTFORM FUR WINZER -
WINZER-LOGIN AUF DER OWM WEBSITE

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

Terminverwaltung

Alle registrierten Winzer haben in diesem Bereich
die Moglichkeit, eigene Termine und Veranstal-
tungen einzutragen, welche auf der Webseite
www.osterreichwein.at und auf der Plattform
www.diereisezumwein.at ausgegeben werden. So
kénnen interessierte Gaste auch direkt nach Ver-
anstaltungen in ihrer Nahe suchen und an Events
teilnehmen.

Servicebereich

Im Servicebereich der OWM wird den Winzern als
wichtigstes Element Information fiir eine Vielzahl
an Exportmarkten geboten. Diese Informationen
wurden in Kooperation mit den ansassigen AuBen-
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
Osterreichische 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 fir den Winzer eine Sammlung
all seiner Weine. Die Eingabe des gesamten Jahr-
gangs des Winzers ist insofern empfehlenswert, da
bei der Anmeldung zu einer OWM Veranstaltung
die bereits angelegten Weine nur mehr ausgewahlt
werden mussen. Auch alle Weine, die in der Aus-
zeichnungsdatenbank der OWM Website enthalten
sind, finden sich im Weinarchiv wieder und sind auf
www.dsterreichwein.at und der Plattform www.
diereisezumwein.at abrufbar und filterbar.

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



EXPORTENTWICKLUNG

EXPORTPROGNOSE 2014

Aus den Exportzahlen der Statistik Austria fiir die ersten neun Monate des Jahres

2014 kann man auf nur geringen Zuwachs in Menge und Umsatz fiir das Gesamtjahr
schlieBen. Kraftigen Zugewinnen in Schliisselmarkten wie Schweiz, USA, Niederlande,
GroBbritannien, China, Norwegen und Belgien stehen empfindliche Riickgdnge

in Schweden und Finnland gegeniiber. Besonders liberraschend ist die aus dieser
Betrachtung hervorgehende Stagnation im Exportmarkt Deutschland, denn nach den
Zahlen der Destatis Wiesbaden steigen die dsterreichischen Exporte nach Deutschland
in den ersten drei Quartalen deutlich an (+ 4,5 Mio. Euro). Der Grund fiir diese
Diskrepanz diirften erhebliche Riickgdange bei den Reexporten sein. Man darf

gespannt auf das Endergebnis warten.

OSTERREICHS WEINEXPORTENTWICKLUNG 2002 - 2014
AUSZUG DER WICHTIGSTEN EXPORTMARKTE

2002 2006 _ 2010 | 2012 | 2013 | 2014 [ venderns oot

LAND 1000L 1000€ | 1000L 1000€ | 1000L 1000€ 1000L 1000€ 1000 1000€ 1000k 1000€ |Itin% €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 16%  0,8% 95,00%
Fasswein-

export 55.083 16.071 |23.027 12.073 | 17.288 11.279 7301 8205 6.057 6.984 7.000 7000 156% 0,2% 5,00%
Deutschland 50.352 41.987 | 35.316 44.642|45.049 72.020 34.382 75733 34.252 77.889 35500 77500 36% -0,5% 55,36%
Schweiz und

Liechtenstein 685 4.256 | 1445 10.424 | 3.043 14.226 2.597 15517 2356 15014 2614 16106 1,0% 73% 11,50%
Skandinavien

(1+2+3+4) 149 852 455 2141 | 1656 6.861 1926 8496 2.263 10.587 1893 9.078 -16,3% -14,3% 6,48%
USA 439 3618 | 1302 7187 | 1754 7.347 2.028 8610 1725 8146 1916 8843 1%  8,6% 6,32%
Niederlande 118 433 611 3030 | 1101 4107 1426 5455 1370 5593 1490 6100 88% 9% 4,36%
Vereinigtes

Konigreich 24 313 109 1956 | 302 1989 306 2729 512 3401 730 4.080 42,6% 20,0% 2,91%
Schweden (1) 79 366 127 648 744 2910 829 3473 957 4132 816 3815 -147% -77% 2,73%
China * * 20 58 210 795 339 2067 363 2548 449 2976 237% 16,8% 213%
Norwegen (3) 23 159 233 838 | 550 214 524 218 478 2148 534 2373 1M7% 10,5% 1,70%
Finnland (2) 34 216 3 286 240 1148 436 2.088 682 3418 384 1910 -437% -44]1% 1,36%
Belgien 76 209 92 426 m 542 187 956 303 1594 343 1690 132% 6,0% 1,21%
Japan 103 627 99 880 107 737 202 1393 193 1435 187 1354 -31% -5,6% 0,97%
Dénemark (4) 13 m 64 369 122 689 137 817 146 817 159 980 8,9%  20,0% 0,70%

Daten gereiht nach Exportwert 2014

*Quelle: Statistik Austria Exportzahlen I-1X 2014 und OWM Hochrechnungen auf Basis X-XII 2013;

Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet Reexporte auch nicht dsterreichischer Weine.
** keine Zahlen vorhanden

DEUTSCHLAND

Kontinuierlich steigende Exporterlése und Durchschnittspreise - so lasst sich die
Entwicklung von Osterreichs Wein im Nachbarland Deutschland der letzten zehn Jahre
zusammenfassen. Die Exporterlése wurden beinahe verdoppelt, die Durchschnittsprei-
se stiegen von unter 1 Euro/Liter auf rund 2 Euro/Liter an. Mit diesem Ergebnis liegt
Osterreichischer Wein inzwischen liber dem durchschnittlichen Importpreis Deutsch-
lands von rund 1,6 Euro/Liter. Statistik Austria beziffert die ésterreichische 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 zuriickgegangen, insbesondere auch
durch den Riickgang der Fassweinexporte. Es ist davon auszugehen, dass die hohen
Exportmengen mit tGiber 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.

Osterreichs aus der Billigschiene hat zu Marktan-
teilsverlusten bei der Absatzmenge gefiihrt. Das in
Deutschland starke Billigsegment unter zwei Euro/
Flasche Regalpreis kann von der dsterreichischen
Weinwirtschaft bedingt durch die knappen Wein-
bestdande und aus Rentabilitdtsgriinden auch nicht
mehr beliefert werden.

MARKTEINSCHATZUNG

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

Deutschland ist der viertgroBte Wein- und Sekt-
markt weltweit und mit einem Importvolumen von
rund 16 Mio. hl auch der weltgro3te Weinimporteur.
Fur Osterreichs Weine ist das Nachbarland mit Ab-
stand der wichtigste Exportmarkt. Der Umbruch
auf dem deutschen Markt durch den Ausstieg

Ein harterer Wettbewerb entsteht durch die Re-
naissance des deutschen Weins am Markt.
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EXPORTHOCHRECHNUNG 2014
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*Quelle: Statistik Austria Exportzahlen I-IX 2014 und OWM
Hochrechnungen auf Basis X-XII 2013;

Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet
Reexporte auch nicht ésterreichischer Weine.

DURCHSCHNITTSPREISENTWICKLUNG
DER WICHTIGSTEN EXPORTMARKTE

2002 | 2006 | 2010 | 2014*

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 6,21 721 4,67 6,16
Liechtenstein

Skandinavien 572 4,71 44 4,80

USA 8,24 5,52 49 4,62
Niederlande 3,67 4,96 373 4,09
China 0,00 2,90 379 6,63

Vereinigtes 13,04 | 1794 6,59 5,59
Konigreich

Japan 6,09 8,89 6,89 724
Belgien 2,75 4,63 4,88 4,93

Osterreich Wein auf der ProWein



Workshop Sylt
,Sauvignon Blanc - Steiermark/Loire/Neuseeland

Reise Foérderkreis der Sommelier-Union
Deutschland

Workshop Dresden
,Griner Veltliner - Herkunft, Stil & Reife*

FEURIGES
SIZ__II.I EN

Medienkooperationen & redaktionelle
Berichterstattungen (Auszug)

STRATEGIE

Ziel am deutschen Markt ist es, Marktanteile in den
mittleren und hoheren Preisklassen auszubauen
und den Durschschnittspreis der 6sterreichischen
Weinexporte in Deutschland nachhaltig nahe zwei
Euro/Liter zu halten. Deutschlandweite Aktivitaten
werden um regionale Schwerpunkte, vor allem in
West- und Norddeutschland und in der Mitte der
Bundesrepublik Deutschland erganzt. Ein GroBteil
der MaBnahmen (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-
handler/Gastronomen) wird angestrebt. Hochwer-
tige Imageaktionen im LEH zur Bewerbung des
Weinlandes Osterreich und der Herklnfte werden
umgesetzt. Es startet ebenfalls die Bewerbung der
Herkinfte in Tageszeitungen und im TV (Zielgrup-
pe: Endkonsument).

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Janner
Workshop ,Osterreich Wein & Mediterrane Kiiche*
im Ristorante Bocca di Bacco, Berlin

Mérz
Fachmesse ProWein, Dusseldorf

Workshop ,,Sauvignon Blanc - Steiermark/Loire/
Neuseeland” mit Sascha Speicher, Sylt

Workshop ,Sauvignon Blanc - Steiermark/Loire/
Neuseeland” mit Sascha Speicher, Dusseldorf

November
Workshop ,,Griner Veltliner - Herkunft, Stil &
Reife” mit Christian Wilhelm, Dresden

WEITERE PR-AKTIVITATEN

Janner

Empfang ,Osterreich Wein & Mediterrane Kiiche*
im Rahmen der Griinen Woche, Ristorante Bocca
di Bacco, Berlin

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

Weinbar beim Empfang der Miinze Osterreich in
der Osterreichischen Botschaft, Berlin

,Osterreich Landeraktion“ bei Galeria Kaufhof,
bundesweit, in Kooperation mit WKO, AMA und
Wien Products

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

Verkostung ,,Griner Veltliner - Herkunft & Stil“ mit
Hendrik Thoma im St. Pauli Weinklub, Hamburg

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

Verkostung ,Osterreich-Rot” fiir Lufthansa
Business Class Langstreckenfllge, Frankfurt

Juni

Verkostung ,,Lemberger Wirttemberg versus
Blaufrankisch Burgenland®, Der Feinschmecker,
Hamburg

Oktober

Verkostung ,Der GroBe F.A.S.-Weinwettbewerb”
far die Frankfurter Allgemeine Zeitung am
Sonntag mit dem 5. Jahrgang der Weinbauschule
Klosterneuburg, Klosterneuburg

Verkostung Wiener Gemischter Satz,
FINE Das Weinmagazin, Wiesbaden

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

November

Endverbrauchermesse Forum Vini - Seminare
WVielfalt Osterreich - Weiss, Rot, Stiss* und ,,Oster-
reichs Klassiker - Griner Veltliner & Zweigelt” mit
Thomas Riedel, Minchen

AUS- UND WEITERBILDUNG

Seminare Weinland Osterreich
fir Ausbildungsinstitute

IHK geprufter Sommelier - Fachrichtungen Handel
& Gastronomie an den Standorten Koblenz,
Hamburg, Berlin und Miinchen

Unabhangige Internationale Weinakademie,
Munchen

International Wine Institute, Bad Neuenahr

FACHREISEN
Monat Land Anzahl Beruf
April DE 15 WG
April DE 6 GI|S
April DE 6 G|lwW
April DE 15 ST
Mai DE 6 I1G|W
Juni DE 2 J
Juni DE 2 J
Juni DE 26 ST
Aug. DE 8 J
Sep. DE 14 IITWI]GIS

| = Importeur | W = Weinhéndler | 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 Weinfiihrer | 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 |
Osterreich Werbung Das Urlaubsjournal
Sommergliicksmomente | Port Culinaire |

Slow Food | Vinum Deutschland | Wein + Markt |
Weinwirtschaft | Wine Business International



SCHWEIZ & LIECHTENSTEIN

Die Schweiz hat sich durch kontinuierliche Zuwachse zum zweitwichtigsten Export-
land fiir 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 dsterreichischer Wein zu einem Gesamtumsatz von
15 Mio. Euro an Schweizer Partner geliefert, das ergibt einen Durchschnittspreis von
tiber sechs Euro/Liter. Damit ist die Schweiz weiterhin die stabile Nummer Zwei im

Osterreichischen Weinexportranking.

MARKTEINSCHATZUNG

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

Derzeit ist Osterreichischer Wein vorwiegend in der
Deutschschweiz und dort vor allem in der Gastro-
nomie und im Fachhandel erhaltlich. Seit 2010 zei-
gen die wichtigsten Detailhdndler (Coop, Denner,
Globus...) auch verstarktes Interesse an Osterreichi-
schem Wein. Beim Ausbau dieser Segmente muss
jedoch darauf geachtet werden, das aufgebaute
Qualitatsimage 6sterreichischer 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 Fachh&ndler/Gastronomen)
wird angestrebt. Hochwertige Imageaktionen im
LEH (bspw. bei Coop) zur Bewerbung des Weinlan-
des Osterreich und der Herkiinfte wurden ebenfalls
umgesetzt.

Die Veranstaltung ,Osterreichs Grosse Weine“ in
Zlrich mit einem hohen Endverbraucher-Anteil
wurde nicht mehr fortgesetzt und durch Work-
shops in Zdrich und Basel fir Fachpublikum
ersetzt.

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Mai

Workshop ,Osterreichs Grosse Rotweinjahrgange
2011 & 2012“ mit Lidwina Weh und Andreas Keller,
Zlrich

Oktober
Workshop ,Vielfalt Osterreich - WeiB, Rot & Siss”
mit Lidwina Weh, Basel

WEITERE PR-AKTIVITATEN
Oktober

Bio-Weinbar beim Gottlieb Duttweiler Institut-
Trendgesprach ,,Das gute Leben - was kommt nach
Bio?“, Zlrich

FACHREISEN
Monat Land  Anzahl Beruf
Juni CH 15 I WG
Juli CH 12 ITWI|G
Aug. CH 32 ST
Okt. CH 19 ST
Okt. CH 22 SIG

| = Importeur | W = Weinhandler | 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

Workshop ,Osterreichs Grosse
Rotweinjahrgange 2011 & 2012, Zirich

Workshop ,Vielfalt Osterreich -
WeiB, Rot & Suss*, Basel

M"'"‘v—r-

Gottlieb Duttweiler Institut -
Trendgesprach, Zirich

Medienkooperationen & redaktionelle
Berichterstattungen (Auszug)
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Exportseminar ,America uncorked” in Eisenstadt

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

USA & KANADA

Solides Wachstum zeichnet die Exportentwicklung in die USA, den groBten 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 fiir 2014 zeig-
ten bereits wieder satte Zuwachse. Die Durchschnittspreise haben sich in den letzten
Jahren auf etwa 4,50 Euro/Liter eingependelt.

Die Osterreichischen Exporte nach KANADA belaufen sich It. Hochrechnung fiir das
Jahr 2014 auf ca. 120.000 Liter zu 0,75 Mio. Euro.

MARKTEINSCHATZUNG

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 prestigetrachtigsten Markte weltweit (Gber 100
Mio. Weinkonsumenten, Tendenz steigend bedingt
durch den Imagewandel des Weins vom elitaren
Luxus- hin zum Lifestyle-Produkt). Als potenzielle
Zielgruppe sind besonders die Millennials zu nen-
nen, die gegenlber Importwein sehr aufgeschlos-
sen sind. Der Einflussbereich der US-Medien und
Blogger geht weit tber 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 Uber Zwischenhandler vorschreibt. In gewis-
sen regionalen Markten (vor allem an den beiden
Kusten) und in der Top-Gastronomie ist Oster-
reichischer Wein durch die besonders aktive und
wichtige Sommelier-Szene mittlerweile gut vertre-
ten, sehr begrenzt auch im Einzelhandel. Potenzial
sieht die OWM vor allem in der ErschlieBung neuer
Markte, die sich durch eine gewisse Genuss-Kultur,
aber wenig vertretene 6sterreichische Weine, aus-
zeichnen.

Der Verkauf und Vertrieb von Alkohol wird in
Kanada in jeder Provinz spezifisch durch Mono-
polbehoérden geregelt (Ausnahme Alberta). Die
Einbindung von Agenten vor Ort ist unumganglich.
Trotz der teuren und administrativ umstandlichen
Einfuhrregelungen gilt Kanada als flnftschnellst
wachsender Weinmarkt der Welt und der Trend
geht klar zu héherwertigen Weinen. Potenzial sieht
die OWM hauptsachlich in den Provinzen Ontario
und besonders in Quebec, das durch seine von
Frankreich beeinflusste Geschichte Uber eine hohe
Genuss-Kultur und vielseitige Gastronomie verflgt.
Kanada muss dennoch als schwieriger Markt fir
den Osterreichischen Wein betrachtet werden, da
die Marketing-Moglichkeiten begrenzt sind.

STRATEGIE

Ziele der Aktivitaten am US-Markt sind die Starkung
und der Ausbau der high-end Kategorie. Gleich-
zeitig soll eine Starkung der Importeursstruktur,
speziell in Richtung qualitatsorientierter Volume-
Player, erfolgen. Der Tatigkeitsfokus liegt aufgrund
der begrenzten Ressourcen auf dem Fach- und
Expertenpublikum, das als Multiplikator und Pro-
motor flr den 6sterreichischen Wein fungiert. Um
dem Ziel des weiteren Wachstums auch auBerhalb
der starken Zentren, New York und San Francisco,
gerecht zu werden, wird in Potenzialmarkten ver-
starkt mit Seminaren und Workshops gearbeitet.

Die Aktivitdten in Kanada setzen __verstérkt auf
Imagebildung und Weinreisen nach Osterreich, um
,Botschafter” zu gewinnen. In Quebec wird in Zu-

kunft verstarkt mit franzésischsprachigen Materia-
lien gearbeitet, um auf Marktgegebenheiten besser
eingehen zu kénnen.

WICHTIGSTE EXPORT-
VERANSTALTUNGEN USA

Januar

Osterreich 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, Osterreich-Tisch beim
Grand Tasting & Marktbesuch, Dallas

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

FACHREISEN

Monat Land Anzahl Beruf
Jan. USA 1 JIW
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 JIGIW
Juni USA 17 GIWI[S
Juni CA 2 JIS
Sep. USA 2 J
Okt. USA 2 |
Dez. USA 1 J

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



WEITERE PR-AKTIVITATEN

USA

Laufend

Teilnahme an Print und Online Kampagnen der
Osterreich Werbung

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

Betreuung von Events und Anfragen Uber das
AuBenwirtschaftscenter New York

Mai

Informelle Tasting Group zum Thema Grliner
Veltliner Stile fur Journalisten, New York

Juli
Osterreich-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 Osterreich-Landingpage
auf sevenfifty.com.

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

KANADA

Laufend

Bearbeitung von Anfragen und Teilnahme an
Events durch das AuBenwirtschaftscenter Toronto
Mai

Osterreich-Hauptthema beim Wettbewerb fiir 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 franzosischsprachigen
Osterreich-Broschire

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

EUROPA (Benelux, UK, West- & Stid)

MARKTEINSCHATZUNG

Benelux-Staaten

Pro-Kopf Weinkonsum:

Niederlande 22,68 L | Belgien 2713 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
Landerranking mittlerweile auf Platz vier (hin-
ter DE, CH, USA). Die Durchschnittspreise liegen
bei erfreulichen vier Euro/Liter, im Nachbarland
Belgien sogar bei fiinf Euro/Liter. Die Osterreich-
Exporte nach Belgien stiegen 2013 erstmals auf
Gber 300.000 Liter, 2014 wurde It. Hochrechnun-
gen ein weiteres Wachstum verzeichnet. Durch die
geografische Nahe und die hohe Zahl an Urlaubs-
gasten wird diesen Markten ein groBes Potenzial
zugeschrieben, unter anderem weil die Preisbereit-
schaft besonders in Belgien und Luxemburg hoch
ist. In den Niederlanden ist die gesteigerte Prdsenz
der 6sterreichischen Weine in der gehobenen Gast-
ronomie und im Fachhandel bzw. in Getrankemark-
ten (vereinzelt auch im LEH) erfreulich. In Belgien
ist die im nordlichen Teil lebende flamische Be-
volkerung offener fur Import-Wein. Neue Absatz-
potenziale erdffnen sich durch neue Héandler, die
besondersinderTop-Gastronomiegutvertretensind.
Bei entsprechender Marktbearbeitung bieten sich
auch im Fachhandel bis hin zum hochwertigen LEH
Chancen.

Der gesamte Benelux-Raum verfiigt Gber eine rege
Sommelier- und Expertenszene, in der immer wie-
der Schwerpunkte zum 6Osterreichischen Wein ge-
setzt werden.

GroBbritannien & Irland
Pro-Kopf-Weinkonsum:

GroBbritannien: 20,53 L | Irland: 17,06 L

Vertreten sind:

GroBbritannien: 175 Betriebe mit 109 Importeuren
Irland: 32 Betriebe mit 25 Importeuren

GroBbritannien ist einer der meistumkampften Im-
portmarkte der Welt und Osterreich kann sich vor
allem im GroBraum London gut behaupten. In den
letzten zehn Jahren hat sich die Menge verviel-
facht, wahrend der Durchschnittspreis von sechs
Euro/Liter nach wie vor hoch ist. 2014 wurde im
Export sowohl mengen- als auch wertmaBig 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 mengenmaBig an
(2014 35.000 Liter, 210.000 Euro).

GroBbritannien ist gepragt von einer &uBerst
aktiven Medien- und Weinexpertenszene, deren
ausflhrliche Berichterstattung dazu beitrug, dass
Osterreichische Weine in der Londoner Gastrono-
mieszene und im Fachhandel bereits gut distri-
buiert sind. Leider ist der britische Markt jedoch
durch eine hohe Wettbewerbsintensitat und hohe
Verbrauchssteuern gekennzeichnet, die vor allem
in Supermarkten (die Uber 80% Markanteil besit-
zen) zu einem starken Preiskampf fuhren. In die-
sem Umfeld kann sich der Osterreichische Wein
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Medienkooperationen und redaktionelle
Berichterstattungen, USA (Auszug)

Austrian Tasting, London
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Medienkooperationen und redaktionelle
Berichterstattungen, GroBbritannien (Auszug)
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Merano Wine Festival

Villa d’Este Wine Symposium am Comer See

nur als Nischenprodukt im hoheren Preisbereich
positionieren. Potenziale liegen in der ErschlieBung
von Regionen auBerhalb Londons und in der Erwei-
terung der Distribution (multiple und independent
wine merchants, Gastropubs und Ketten).

EU West- und Siid

(Frankreich, Italien, Spanien)

Die Osterreich-Exporte in die west- und stideuro-
paischen Weinprestige-Lander, die meist selbst
groBe Weinproduzenten sind, fallen mengenma-
Big vergleichsweise gering aus, allerdings werden
oft sehr gute Preise erzielt. Das Marktpotenzial fur
Osterreich ist eher limitiert, obgleich sich bei her-
kunftstypischen Weinen in hoéheren Preisklassen
(bis zur Spitzenklasse) aufgrund der sich internati-
onal 6ffnenden Wein- und Gastronomieszene neue
Chancen ergeben.

STRATEGIE

Benelux-Staaten & GroBbritannien

Die Imagesteigerung des ¢sterreichischen Weins ist
neben dem Distributionsausbau Ziel und oberste
Prioritat. Dazu gehdrt die ErschlieBung von Ab-
satzgebieten, in denen Osterreichischer Wein noch
weniger vertreten ist (regionale Differenzierung
sowie Gewinnung von Partnern mit GroBdistributi-
on). Im Sinne eines mdoglichst effizienten Einsatzes
der begrenzten Mittel wird verstarkt auf die Vertie-
fung des Wissens von Multiplikatoren (Seminare,
Schulungen, Weiterbildung) und Steigerung der
Bekanntheit Uber die universelle Einsetzbarkeit
der osterreichischen Weine im Bereich des Wine
und Food Pairings gesetzt. Die MaBnahmen zielen
groBteils auf Fachpublikum ab.

EU West & Siid

Oberste Prioritat hat der Ausbau des hochwertigen
Images des dsterreichischen Weins, weshalb durch
die Teilnahme an einigen wichtigen Veranstaltun-
gen kontinuierliches Networking in der Spitzen-
szene betrieben wird. Dartber hinaus werden fur
Top-Journalisten und Sommeliers Reisen nach Os-
terreich organisiert.

WICHTIGSTE EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Februar
UK - Austrian Tasting, London

Mai

|E - Austrian Wine Dinner, Dublin

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

September
NL - Austrian Tasting, Utrecht

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

WEITERE PR-AKTIVITATEN

Laufend

Versand von Informationsmaterialien tber Oster-
reich Wein an Handler, Gastronomen, Sommeliers
und Wine Educators

Februar
Aussendung Einladung ProWein an wichtige Part-
ner und Kontakte

Marz
NL - Osterreich-Einfihrungsseminar, Middelbare
Horeca School ,,s-Hertogenbosch”

April

IT - Vinitaly, Osterreich Seminar ,Griiner Veltliner
il vitigno bandiera dell’Austria“ mit Gianluca Maz-
zella und Beteiligung am Decanter-Seminar ,Vini
bianchi che possono invecchiare con grazia“ mit
Michéle Shaw, Verona

April-Juni
UK - Teilnahme an der Kampage der Osterreich
Werbung zum Thema ,,Sommerglicksmomente”

Juli

UK - Recherche-Tasting zum Thema ,,Terroir” von
Julia Harding MW in Osterreich

UK - Oxford Symposium on Food & Cookery, Oxford

August

FR - Osterreich-Verkostung von Markus del Monego
MW mit Sommelier Géraud Tournier, Chateau Saint-
Martin, Cote d‘Azur

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

Oktober
BE - Osterreich-Verkostung des flamischen Som-
melierverbands, Brugge

FR - Weinprasentation im Rahmen des Nationalfei-
ertages der Osterreichischen Botschaft, Paris

November

NL - Verkostung der Niederlandischen Sommelier-
gilde (Blaufrankisch jung und gereift, Wiener Ge-
mischter Satz DAC), Rotterdam

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

Dezember

UK - Osterreich-Prasentation 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



Belgien
In Vino Veritas | La Libre Belgique

Luxemburg
www.vinalu.lu

FACHREISEN

Monat Land Anzahl Beruf
Jan. 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 JIwW
Nov. BE 2 J

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

ASIEN

WEITERE AKTIVITATEN AUF
BEOBACHTUNGSMARKTEN

Es ist zu erwarten, dass bei einer positiven Entwick-
lung ein Bedarf nach Weinkultur westlicher Pra-
gung auch in OWM-Beobachtungslandern entsteht.
Hier ergeben sich Chancen flr einzelne Weinguter,
aber nicht fur den Osterreichischen Wein insge-
samt. GroBe Teile der islamischen Welt scheiden
durch die religios motivierten Alkoholrestriktionen
weitgehend als Absatzmarkte aus.

Etwas starkeres Interesse fir dsterreichischen Wein
ist in Mexico und teilweise Brasilien splrbar, wobei
auf diesem Markt vom Staat groBe Handelshemm-
nisse zum Schutz der nationalen Produktion auf-
gebaut wurden. Die OWM konzentriert ihre Arbeit
auf wichtige SchlUsselmarkte. Dennoch werden
gewisse potenzielle Zukunftsmarkte beobachtet
und punktuell betreut (Schwerpunkt PR, Kontakt
zu Opinion Leadern & wichtigsten Importeuren,
Zurverflgungstellung von Werbe- und Informati-
onsmaterial, vereinzelt Events, Reisen nach Oster-
reich).

Vor allem das Zugpferd China bringt Asien auf die Exportstatistiken Osterreichs.
China ist mit mehr als drei Mio. Euro bereits wertmaBig der siebent wichtigste
Exportmarkt fiir dsterreichischen Wein und hat Japan als wichtigsten Markt in
Asien abgeldst. Beide Markte sind mit Durchschnittspreisen von mehr als

sieben Euro/Liter sehr interessant.

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinkonsum:

China: 1,24 L | Hongkong: 4,73 L | Taiwan: 1L |
Singapur: 5,5 L | Korea: 0,01L |, Indien: 0,01 L
Vertreten sind:

ca. 200 Betriebe mit rund 110 Importeuren

Wein genieBt in der gesamten Region immer
starkere 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 betrachtli-
che Einkommenssteigerung zur Folge, importierter
Wein ist dadurch leichter zuganglich geworden.
Wein genieBt steigende Popularitat, vor allem un-
ter der jungeren Bevolkerungsschicht ist es chic
geworden, westlichen Lifestyle zu Ubernehmen
und z.B. nicht nur zum Essen, sondern auch in Bars
Wein zu trinken. Durch vermehrte Auslandsreisen
ist man gegenlber der internationalen Ess- und
Trinkkultur aufgeschlossener. Chinesische Wein-
konsumenten sind generell experimentierfreudiger
geworden. Nicht abzuschatzen ist jedoch das po-
litische Risiko.

Die Sonderverwaltungszone Hongkong ist der
wichtigste Handelsplatz im asiatischen Weinge-
schaft. Daflr sorgen eine kaufkraftige Kundschaft,
ein gutes Geschaftsumfeld sowie die Abschaffung
des Einfuhrzolles.

Japan kann fur Osterreich ein elitarer Prestige-
markt werden. Der Genuss von Wein ist in Japan
mittlerweile genau so Ublich wie jener von Sake. In
den letzten Jahren wurde von privaten Haushalten
vermehrt Wein nachgefragt, auch in Lokalen wird
immer Ofter Rot- und WeiBwein angeboten. Je-
doch ist der Weinkonsum aufgrund vieler Alternati-
ven noch Uberschaubar. 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 Slidkorea sind vor allem jlngere Leute die
Wachstumstreiber. Der Markt bietet noch riesiges
Wachstumspotenzial, denn Wein gilt bei vielen Ko-
reanern noch als Getrank fur besondere Anlasse.

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

Taiwans Weinmarkt wachst trotz schwacher Kon-
junktur. In Taiwan sind es wiederum die jlingeren
Verbraucher, die Interesse an Wein zeigen und ihm
dadurch helfen, seine derzeitige Nische als Pres-
tigeprodukt zu verlassen. Wein wird eher im Ge-
schaftsleben als bei privaten Anldssen 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 Geschaft zusatzlich.

STRATEGIE

Die OWM setzt in der Region auf Tradition. In Ja-
pan wird auch das Thema Nachhaltigkeit bewusst
forciert. Ziel der Aktivitaten in den Markten 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 Aktivitaten un-
terstutzt. Vor allem Weinreisen und Werbemittel
sollen Importeure unterstiitzen und einen Distribu-
tionsaufbau im Fine Wine Bereich sicherstellen. In-
coming (Weinreisen) nach Osterreich ist sicherlich
eines der wichtigsten Tools.
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RIESLINGS AUTRICHIENS

Medienkooperationen und redaktionelle
Berichterstattungen, Benelux (Auszug)

Kommentierte Verkostung
,Best of Austria Beijing", Peking

Kommentierte Verkostung ,, Austrian Wine
Tasting & Master Class”, New Dehli

World of Food India, Mumbai
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ProWine China, Seminar ,Wine Country Austria -
Griner Veltliner” mit Susie Wu, Shanghai

Die Osterreichische Bundesweinkonigin
Tanja I. auf der ProWine China, Shanghai

Chinesische Fachleute beim Retzer Weinfeuerwerk

WICHTIGSTE
EXPORTVERANSTALTUNGEN

April
JP - Ambassador-Event: Wettbewerbsfinale
Botschafter des 6sterreichischen 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 - Griner
Veltliner” mit Susie Wu, Shanghai

WEITERE AKTIVITATEN

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 Osterreich, die
mit Informationen ausgestattet wurden. Ein Oster-
reich Seminar fur die Teilnehmer wurde angeboten.

NACHBARMARKTE

FACHREISEN

Monat Land Anzahl Beruf

Aug. JP 13 Wine
Ambassadors

Okt. SG 1 J

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

MEDIENKOOPERATIONEN

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

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

Stidkorea
Wine Review | www.wine2l.com

Taiwan
Wine and Spirit Digest

- OSTEUROPA

Keines der Lander in dieser Region hat es bis dato in die Top 10 der Exportmarkte
geschafft. Dennoch zahlt die Russische Fdderation zu den wichtigen Fernmarkten und
vor allem Polen zu einem Markt mit Potenzial.

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinkonsum:
Russland: 8 L | Tschechische Republik: 19,4 L |
Slowakei: 12,5 L | Polen: 2,44 L

In vielen der osteuropéischep Lander entstehen
kleine Markte fir Wein aus Osterreich. 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 Nahe zu Osterreich ist
vor allem der Tourismusstrom aus dem CEE-Raum
(Central and Eastern Europe) nach Osterreich in
den letzten Jahren rasant angestiegen. Kulinari-
sche Produkte aus Osterreich haben generell einen
hohen Stellenwert und erhalten immer mehr Popu-
laritdt. Die durch die EU eingeflhrten, erleichter-
ten Lieferbedingungen unterstitzen diesen Trend.
Durch den steigenden Lebensstandard entwickeln
sich diese Lander 25 Jahre nach der Ost6éffnung zu
stark wachsenden Markten mit mittlerem Potenzial.
Es ist davon auszugehen, dass die Praferenzen der
Konsumenten sich weiter weg von Spirituosen und
Bier hin zum Wein entwickeln werden.

In der Russischen Féderation haben die Behdrden
in den vergangenen Jahren eine Reihe von MaR-
nahmen gesetzt, um den Alkoholkonsum zu sen-
ken. Weine der mittleren und héheren Preisklasse
werden in Russland nur von einer sehr kleinen,
aber sehr kaufkraftigen Schicht konsumiert. Weine
von internationaler Spitzenqualitat sind derzeit vor
allem in Restaurants und Nachtclubs in Moskau und
St. Petersburg erhaltlich. Langsam aber sicher ent-
wickelt sich die Tendenz weg von Wodka hin zum
Weinkonsum und einem immer groBer werdenden
Interesse fur Weinkultur.

STRATEGIE

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

WICHTIGSTE
EXPORTVERANSTALTUNGEN

Juli
RU - WeiBe Nachte, St. Petersburg

September
RU - Austrian Tasting, Moskau



FACHREISEN
Monat Land Anzahl Beruf
Marz EE 1
Juni RU 40 S
Okt. RU 2 S

| = Importeur | W = Weinhéndler | 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:

SKANDINAVIEN

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 Osterreich*

Tschechische Republik

Sommelier | Wine & Degustation

Beverage & Gastronomy | Explorer-Magazin
Buch ,Wein aus Osterreich*

Skandinavien ist seit einigen Jahren weit oben im Osterreich-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 groBe Chancen.

MARKTEINSCHATZUNG

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 6kologisch nachhaltigen Produk-
ten kann &sterreichischem Wein zu Gute kommen.

Dadnemark

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

Danemark ist ein auBerst preissensibler Markt, in
welchem ca. 80% der Weine in Supermarkten u.a.
Self-Service Outlets verkauft werden. Neben den
Supermarkten haben aber die flr den 6sterreichi-
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 Qualitat. Obwohl sich die
Leuropdischen” Trinkgewohnheiten, Wein zum
Essen zu kombinieren immer mehr etabliert, sind
die traditionellen Getrdnke Wodka und Bier nach
wie vor voraus. In dem sehr dynamischen Wein-
markt Finnland hat sich &sterreichischer 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 6sterreichischen Markt-
anteile in den letzten funf bis sieben Jahren durfte
vorerst einen Plafond erreicht haben. Rotwein do-
miniert weiterhin. Da das Potenzial im Vinmono-
polet (=staatliches Einzelhandelsmonopol) derzeit

ausgeschopft scheint, kommt der Gastronomie
auch weiterhin eine duBerst wichtige Rolle fur das
Zukunftspotenzial des dsterreichischen Weins zu.

STRATEGIE

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

FACHREISEN
Monat Land Anzahl Beruf
Jan. NO 1 J
Mai SE 10 S
Mai Fl 10 S
Sep. SE 18 S
Okt. NO 7 S

| = Importeur | W = Weinhandler | 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

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

Pressereise mit den russischen Journalistinen
Ekaterina Dolgaia und Anna Sviridenko

Ctawag

,__?N'&RUOKA ;’

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