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AUF ZU NEUEN UFERN

Der knappe Jahr-
gang 2014 hat
zwar die Dynamik
etwas gebremst,
aber mit einem
vollen Keller und
| einem kraftvol-
len 2015er wird
¥ Osterreichs Wein
= im Geschaftsjahr
¥ 2016 alle Rekorde
i . brechen. Die Halb-
jahresbilanz zeigte beim Inlandsmarkt ein
leichtes Wachstum beim gesamten Wein-
konsum (+2,2% Wert, +1,5% Menge), wobei
der inldndische Wein Uberraschend stark
zulegte (+5% Wert, +4% Menge) und der
auslandische Wein etwas zurlckging (-3%
Wert, -1% Menge).

Interessant ist folgende Betrachtung bei
den Exportmarkten: 2003 war Deutsch-
land mit 46,5 Mio. Euro flir 67% der dster-
reichischen Exportumsatze verantwortlich,
2014 trotz eines Wachstums auf 78,5 Mio.

Euro jedoch nur mehr fir 54%. Das be-
deutet, dass es gelungen ist, alle anderen
Exportmarkte von 22,5 Mio. Euro im Jahr
2003 auf 66,5 Mio. Euro zu entwickeln, das
heiBt die nicht deutschen Exportumsatze
zu verdreifachen, wahrend Deutschland in
diesem Zeitraum immerhin auch um fast
70% zulegte. Dieses deutlich schnellere
Wachstum in den anderen Exportmark-
ten verringert die Abhangigkeit vom Ex-
portmarkt Deutschland, der jedoch immer
noch bei weitem der wichtigste bleibt.

Interessant ist die Entwicklung der Durch-
schnittspreise im gleichen Zeitraum: 2003
bekam Osterreich fir einen Liter Wein in
Deutschland durchschnittlich 0,87 Euro, in
allen anderen Markten zusammen nur 0,75
Euro. Dieser Wert ist in Deutschland in 1
Jahren bis 2014 auf 2,18 Euro angestiegen
(+150% oder das Zweieinhalbfache), in
allen anderen Markten zusammen jedoch
auf 4,75 Euro (+533% oder fast das Sechs-
einhalbfache). Das ist entspricht vollinhalt-
lich der OWM Strategie:
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,Ausgezeichnete Weinkarte*

Umwandlung von billigem Fasswein in héherwertige Flaschenweine in Deutschland
und den anderen klassischen Fassweinmarkten, vor allem der Tschechischen
Republik und ltalien.

Ausstieg aus dem Billiggeschaft bei Flaschenwein in Deutschland und verstarkter
Absatz hoherwertiger Flaschenweine auch im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) und Diskont.

Aufbau neuer Markte mit Fokus auf mittlere und hohere Preisklassen. Keine
Beschrankung auf wenige Markte (wo man alle Preisklassen bespielen musste),
sondern konsequenter Image- und Distributionsaufbau in der qualitativ hoch-
wertigen Nische, aber daflr in moéglichst vielen Markten. Das ist auch deswegen
noétig, weil die Zahl der leistungsfahigen kleinen Betriebe in Osterreich derartig
steigt, dass wenige Markte die vielen Marken (=WeingUter) nicht aufnehmen
kénnten.

Der Strukturwandel macht die &sterreichische Weinwirtschaft immer leistungs-
fahiger, verscharft aber auch den Wettbewerb. 2009 gab es laut Bundeskellerei-
inspektion 976 Betriebe, die mehr als 30.000 Liter Qualitatswein produzierten.
Nur funf Jahre spater (2014) lag diese Zahl bei 1.611 Betrieben. Das heiBt, wir haben
in nur finf Jahren 635 Betriebe in der exportrelevanten Klasse Uber 30.000 Liter
dazubekommen, wahrend die Zahl der Kleinstbetriebe, vor allem jener unter 10.000
Liter, um tGber 2.500 abgenommen hat.
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2016 wird daher fur Osterreichs Weinwirt-
schaft zu einem SchlUsseljahr. Der jahr-
zehntelange Distributionsaufbau in vielen
Landern in Verbindung mit einer konse-
quenten PR-Arbeit kdnnte mit dem guten
Jahrgang 2015 in den Startléchern zu ei-
nem deutlichen Exportschub flhren. Das
ambitionierte Ziel der OWM, die Export-
umsatze langfristig in die GréBenordnung
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von 200 Mio. Euro zu bringen, rickt damit
ein schones Stiick naher. Keinesfalls wird
dabei der Inlandsmarkt in unserer Marke-
tingarbeit vernachlassigt. Der Jahresrick-
blick auf den folgenden Seiten zeigt, mit
welchen Strategien und Aktivitdten die
OWM im vergangenen Jahr fir den dster-
reichischen Wein tatig war.

21 Export Asien

22 Export Nachbarmarkte
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23 Export Skandinavien
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Graduierungsfeier Weinakademiker, Eisenstadt

Ehrentitel Weinakademiker h.c. an
Marchese Piero Antinori, Eisenstadt

Vertragsunterzeichnung Institute of Masters
of Wine (IMW), Trausdorf

ILLEUR SOMMELIER .

Preisverleihung Bester Sommelier von
Asien und Ozeanien, Hongkong

OSTERREICH WEIN MARKETING GMBH

FINANZIERUNG & EU FORDERUNG

Die Einnahmen der OWM beliefen sich im Jahr
2015 auf ca. 4 Mio. Euro an Marketingbeitragen
der Weinwirtschaft und etwa 3,5 Mio. Euro an
Landerbeitragen (Niederdsterreich, Burgenland,
Steiermark, Wien). Hinzu kamen 0,7 Mio. Euro laut
Weingesetz § 67 Abs. 5. Zusatzlich erhielt die OWM
Fordermittel der Europaischen Union, im Jahr 2015
ca. 1 Mio. Euro.

EU-Drittlandsfoérderung

Seit 2009 gibt es eine EU-Férderung flr Absatz-
férderungsmaBnahmen in Drittlandern, die auch
die OWM firr ihre Strategie niitzt. Das eingereichte
Programm ist mit August 2013 ausgelaufen. Am
16. Oktober 2013 begann eine neue Férderperiode,
fur die die OWM wieder ein Drei-Jahres-Programm
vorgelegt hat. Ein GrofBteil der MaBnahmen auf

Drittlandsmarkten wird daher mit europaischen
Mitteln zu 50% kofinanziert, der OWM standen 2015
damit Mittel von ungefahr 0,65 Mio. Euro zur Ver-
flgung. Zusatzlich wurde von Seiten des Bundes-
ministeriums fur Land- und Forstwirtschaft, Um-
welt und Wasserwirtschaft (BMLFUW) gemeinsam
mit der EU die Mdglichkeit geschaffen, im Rahmen
der Absatzférderung auch Binnenmarkte zu be-
arbeiten. Deshalb hat die OWM ein Drei-Jahres-
Programm eingereicht, das mit 11. Mai 2015 zu
laufen begann. 2015 konnten im Rahmen dieses
Programmes 0,4 Mio. Euro generiert werden.

Fur die Inanspruchnahme dieser Forderungen ist
allerdings ein erheblicher Mehraufwand fur die
Abwicklung und die Dokumentation in der OWM
entstanden.

VISIONEN DER OWM

2015 beschaftigte sich das FUhrungsteam der
OWM intensiv mit der genauen Erarbeitung des
Markenkerns fir den Begriff ,,Osterreich Wein“. Als
professionelle Unterstlitzung wurde die renom-
mierte deutsche Agentur ,Brand Trust“ engagiert.
In mehreren Workshops wurden die finf wichtigs-

ten Assets des Osterreichischen Weins herausgefil-
tert und verdichtet. AuBerdem wurde eine Analyse
der Markenkontaktpunkte und ein Manahmenka-
talog entwickelt. Die Ergebnisse werden in eine
neue Kampagne munden, die im Laufe des Jahres
2016 entwickelt wird.

STRATEGISCHE KOOPERATIONEN

INLAND

Weinakademie Osterreich

Als Non-Profit Gesellschaft und Tochterunterneh-
men (50%) der OWM bietet die Weinakademie
Osterreich seit 25 Jahren ein vielfaltiges Wein-
Seminarangebot sowohl fir Weinprofis als auch
flr private Weinliebhaber an. 2015 nahmen Uber
15.000 Teilnehmer an mehr als 750 Seminaren der
Weinakademie Osterreich teil. Im Auftrag der OWM
ist die Weinakademie auch Mitglied im paneuro-
paischen Aufklarungsprogramm ,Wine in Moderati-
on - Art de Vivre®.

Die Weinakademie Osterreich ist immer starker
auch im Ausland prasent. Kurse fanden schon bis-
her in Deutschland, der Schweiz, Sudtirol, Ungarn
und in der Tschechischen Republik statt. Neu ist
eine Kooperation mit dem Istituto Grandi Marchi
und dem Palazzo Antinori in Florenz, wo ab 2016
gemeinsam mit dem Campus Rust WSET-Kurse in
englischer Sprache ausgerichtet werden. Ein ent-
sprechendes Abkommen wurde im November 2015
unterzeichnet.

AUSLAND

Institute of Masters of Wine

Als einer der Hauptsponsoren des Institute of Mas-
ters of Wine (IMW) in London ist die OWM seit 12
Jahren in viele Aktivitaten des IMW eingebunden.
Die OWM erhélt dadurch wertvolle Kontakte, orga-
nisiert Osterreich-Verkostungen und ist MW-Treff-
punkt bei internationalen Messen. Der einwdchige
Stage 1 Kurs der angehenden Masters of Wine aus
zahlreichen Nationen findet in Europa seit Jahren
exklusiv an der Weinakademie Osterreich in Rust
statt. Der Supporter-Vertrag zwischen der OWM
und dem IMW wurde im November 2015 fiir drei
Jahre verlangert.

Association de la Sommellerie
Internationale (A.S.L.)

Die OWM unterstiitzt nicht nur den Osterreichi-
schen Sommelierverband, sondern ist auch einer
der Sponsoren der ,,Association de la Sommellerie
Internationale®. 2015 konnte die OWM dank groB-
zUgiger Unterstltzung der Winzer osterreichische
Weine bei diversen A.S.l. Dinners und Treffen der
Generalversammlung (Bordeaux und Hongkong)
platzieren, welche die anwesenden Sommeliers be-
geisterten. AuBerdem wurden bei den Wettbewer-
ben des ,,Besten Sommeliers von Asien und Ozeani-
en“sowie ,,The Americas” Stipendien fiir Fachreisen
nach Osterreich an die Finalisten tberreicht.



MARKTFORSCHUNG

WEINKONSUM IN OSTERREICH

Der Weinkonsum wird in Osterreich auf ca. 250 Mio.
Liter geschatzt, wovon 38,8% zu Hause (Heimkon-
sum) und 56,2% in der Gastronomie getrunken wer-
den. Ca. 5% werden von Touristen und Gastarbeitern
in Osterreich gekauft (Abb. 1).

HEIMKONSUM

Der Weinkonsum im 6sterreichischen Haushaltsmarkt
ist seit 2008 leicht ruicklaufig (Abb. 3). Der Absatz von
Osterreichischem Wein kam ab der schwachen Ernte
2010 unter Druck, wodurch die Importe mengenmaBig
stiegen. Dank hoherer Durchschnittspreise konnten
die Umsatzerl6se im gleichen Zeitraum aber stabil ge-
halten und im Jahr 2014 sogar wieder erhdht werden
(Abb. 3). 2014 konnte der Umsatz von 258,5 Mio. Euro
auf 272,1 Mio. Euro gesteigert werden (+5,3%). Oster-
reichischer Wein hat im Haushaltsmarkt einen Markt-
anteil von 67,5% bei der Menge und 73,4% beim Wert
(LEH 57/65%, Fachhandel 76/67%, Ab-Hof 100%). Der
Fachhandel hat einen Anteil von 9,3% am Haushalts-
markt, wobei mengenmaBig 77% an osterreichischem
Wein abgesetzt wird (Abb. 4).

LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Die Entwicklung im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
zeigt trotz stabiler Menge einen klaren Wertzuwachs.
WeiBwein konnte einen wert- und mengenmaBigen
Zuwachs erreichen, Rotwein ist hingegen in beiden
Segmenten deutlich rickldufig. Roséweine konnten
in Menge und Wert leicht zulegen (+0,3%; Abb. 5).
Osterreicher kaufen im LEH bevorzugt inldndischen
Wein (Marktanteil 2014: 52,5% des Absatzes und
65,8% des Umsatzes; Abb. 6). Im Vergleich zu 2013
konnte 2014 ein Zuwachs von 1,7% bei der Menge und
1,8% beim Wert verzeichnet werden. Eine Analyse
der Preisklassensegmente im Zeitverlauf der letzten
Jahre zeigt eine positive Entwicklung bei Weinen in
den Segmenten von 3,50 bis 4,99 und 5,00 bis 6,49
Euro, wahrend die generelle Nachfrage flir Weine aus
den Billigpreissegmenten (1,50 bis 2,49 und 2,50 bis
3,49 Euro) sinkt. Es ist davon auszugehen, dass Wei-
ne fUr die untersten Preiseinstiegsbereiche vermehrt
aus dem Import auslandischer Billigweine stammen.
Durch den Anstieg der Durchschnittspreise kénnen
Marktanteilsgewinne beim Wert verzeichnet werden.

GASTRONOMIE

Die Gastronomie spielt im Weingeschaft als Absatz-
mittler und Imagebildner eine bedeutende Rolle.
Immerhin wurden laut GfK im Jahr 2014 insgesamt
rund 140,5 Mio. Liter in der Gastronomie konsumiert.
Die OWM schatzt den Gesamtkonsum in Osterreich
auf rund 250 Mio. Liter, d.h. mehr als die Halfte des
konsumierten Weins in Osterreich wird in der Gas-
tronomie und bei Events (Festen) verkauft. Im Un-
terschied zum Lebensmitteleinzelhandel sind valide
Zahlen aus dem Gastronomiebereich ohne umfas-
sende Marktforschung nur schwer erhdltlich. Einen
interessanten Uberblick Uber den Teilbereich des
GastrogroBhandels/C+C liefert die Firma Gastro-Data,
die diese Zahlen analog zu AC Nielsen Uber Scanning-
Zahlen des GroBhandels erhebt und im ,,GastroPanel”
zusammenfasst. Da das Einkaufsverhalten bei allen
Bezugsquellen (egal ob direkt, im Fachhandel oder
C+C) ahnlich eingestuft wird und alle Bezugsquellen
uneingeschrankten Zugang zu allen Lieferanten (Win-
zern) haben, ist davon auszugehen, 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 dsterreichischer Wein im C+C/
ZustellgroBhandel die klare Nummer eins. Von 2010-
2014 konnten jahrlich Gberdurchschnittliche Zuwachs-
raten im Wert verzeichnet werden. Der Absatz von
auslandischem Wein wuchs hingegen unterdurch-
schnittlich und musste von 2013 auf 2014 ein Minus
von -7,3% bei der Menge und Minus -1,9% im Wert ver-
zeichnen (Abb.7).

WEINKONSUM IN OSTERREICH

2014 | 250* Mio L

r-

56,2%

Ca. 140,5 Mio. L

kaufen Touristen und Gastarbeiter ein

trinken Osterreicher zu Hause,
bei Freunden oder am Arbeitsplatz

Il werden in 6sterreichischen Gaststatten
oder auf Events konsumiert

Abb. 1

DURCHSCHNITTSPREISE IM

HEIMKONSUM PRO LITER
2012 | 2013 | 2014
Ab Hof 47 4,38 | 550
LEH* inlandischer Wein 4,01 434 | 4,24
LEH* auslandischer Wein 3,07 2,87 | 313
Sonstige Verkaufsstatten
inlandischer Wein 7,43 725 8,21
Sonstige Verkaufsstatten
auslandischer Wein 10,61 | 12,26 | 13,03
Total 4,25 | 4,33 | 4,62
Abb. 2

EINKAUFSMENGE/UMSATZ
HEIMKONSUM 2012 - 2014

MENGE IN MIO. L
835 81,8 804

26,3

WERT IN MIO. €
354,9 354,3 3711

6.
253 26,4 2 90,1

258,5] 2721

958 99,0
2012 2013 2014 2012 2013 2014

M Inlandischer Wein Auslandischer Wein

Abb. 3

MENGEN- UND WERTANTEILE DER
ABSATZMITTLER HEIMKONSUM 2012 - 2014

WERT IN MIO. €
355,0 354,3 3711

21,7% Qi 21,4%

355% 39,4% 350%

MENGE IN MIO. L
83,5 81,8 804

22,2% [ 21,2% § 19,1%

37.6% 39,3% 41,3%

283% 29,6% 303% 1 1

OGN e e L 2 IR

2012 2013 2014 2012 2013 2014
I Ab Hof LEH inl. Wein LEH ausl. Wein
I So. EKST* inl. Wein So. EKST* ausl. Wein

* Sonstige Einkaufsstatten

Abb. 4

WEISS /ROT/ROSE IM LEH

MENGENANTEIL
DER FARBEN (%)

' I2 5 IZ’B

53,3 543 556

WERTANTEIL
DER FARBEN (%)

2,6 2,6 2,9

484 497 503

2012 2013 2014 2012 2013 2014
Weiss [l Rot Rosé

Abb. 5

MARKTANTEILE INLAND/AUSLAND:
MENGE/WERT IM LEH 2012-2014

MENGE IN MIO. L WERT IN MIO. €
69,6 687 699 265,2 280,3 285,5

51,0% 48,5% 47,5% 372% 36,0% 34,2%

49,0% | 51,5% |52,5% 62,8% || 63,9%] 65,8%

2012 2013 2014 2012 2013 2014

M Inlandischer Wein

Auslandischer Wein

Abb. 6

MARKTANTEILE INLAND/AUSLAND: MENGE/

WERT GASTRO-GROSSHANDEL/C+C 2012-2014

MENGE IN MIO. L
4,58 4,68 4,59
11,8%

1,4% 10,8%

13,7% 13,1%

88,2% || 88,6% j§ 89,2%

86,3%f§ 86,9%

2012 2013 2014 2012 2013

Abb. 7

WERT IN MIO. €
20,04 22,03 22,35

QUELLENANGABEN:

Abb. 1 Statistik Austria
*Schatzung Osterreich Wein Marketing
**Um den gesamten Weinkonsum in Osterreich

12,7% widerzuspiegeln, wurden die Absatze im LEH

auf 100% Abdeckung hochgerechnet
Abb. 2 GfK Consumer Tracking 2014

Abb. 3 & Abb. 4 GfK Consumer Tracking 2014

87,3%

2014

Abb. 5 AC Nielsen
Abb. 6 Darstellung OWM nach AC Nielsen

Abb. 7 Darstellung OWM nach GastroPanel,
1-X11 2014
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PR & OFFENTLICHKEITSARBEIT

PRESSEARBEIT

Public Relation ist heutzutage zu einer Kunstform
avanciert, die Sprache und Bilder ebenso wie
Handlungen als sichtbare Symbole einsetzt, um
offentliche Meinungen zu pragen. Entsprechend
nutzt die OWM regelméaBige Presseaussendungen
und Pressekonferenzen, um Medien ebenso wie
Handel, Gastronomie und Endkonsumenten Uber

Auszug Presseaussendungen 2015
> OWM Marketingtag: Nachhaltigkeit und Sekt aus
Osterreich als Fokusthemen fiir 2015

> Osterreich erfolgreich auf der ProwWein 2015:
Neue Halle & Neues Design

NACHHALTIG AUSTRIA - Erste Osterreichische
Weinguter ,zertifiziert nachhaltig”

v

v

Das 6sterreichische Weinjahr 2014 -
der harte Kampf hat sich gelohnt

v

Osterreichs Wein und Spargel -
das kulinarische Highlight des Frihlings

v

Wettbewerb , Ausgezeichnete Weinkarte®:

Die OWM berat umfassend Gastronomiebetriebe
verschiedener Kategorien und pramiert die
besten Weinkarten des Landes

v

Weingipfel 2015 - Internationale Weinelite zu
Besuch in Osterreichs Weinbaugebieten

SALON Osterreich Wein 2015
Buhne frei flr den G’spritzten

Die Lust auf Sturm bricht los!

vV VvV VvV VvV

Osterreichs Weinexport 2014 weiterhin
auf Erfolgskurs

v

Reisen zum Wein im Herbst

Adressverteiler Medien & Handel

Inland D/CH
2.000 Adressen

1.200 Adressen

ONLINEMARKETING

Auf Osterreichwein.at werden seit 2010 rund 2 Mio.
Besuchern pro Jahr umfassende und detailreiche
Informationen rund um den Osterreichischen Wein
angeboten. In finf Sprachen (deutsch, englisch,
russisch, mandarin-chinesisch und japanisch) fun-
giert die Website als digitales Nachschlagewerk
zu verschiedensten Themenbereichen: Herkunfts-
marketing in Osterreich, rechtliche Grundlagen und
Bestimmungen, Klima und Boden, Weinbaugebie-
te, Rebsorten, Jahrgangsbewertungen, Weinkate-
gorien, Speisen und Wein, Weinkartengestaltung,
Informationen zu Winzern aus Osterreich, Ent-
wicklungen und Trends im Spiegel von Marktfor-
schungszahlen, Weinevents im In- und Ausland,
Wein aus Osterreich im Fokus internationaler Fach-
presse und vieles mehr.

Die Startseite ist mit einem ,Newsticker”, dem
Pressespiegel, versehen, welcher taglich mit neu-
esten Meldungen aus der nationalen und interna-
tionalen Weinszene bespielt wird und Aufschluss
Uber relevante Themen aus der Weinbranche gibt.
Zusatzlich prasentiert die Slideshow mit Lehrcha-
rakter saisonale bzw. aktuelle Themen und berei-
tet Inhalte verstandlich auf. Uberdies wird auf der

neueste Entwicklungen der Weinwirtschaft Oster-
reichs gehaltvoll zu informieren. Je nach Inhalt und
Zielgruppe werden Pressetexte auch in anderen
Sprachen (englisch, russisch, niederlandisch, ja-
panisch...) verschickt. Nachzulesen sind alle Texte
auf dsterreichwein.at, wo zum Download auch ein
Press-Kit zur Verfligung steht.

v

Neues EU-Rebflachensystem

Weinernte 2015: Winzer beruhigt -
Wein hat Hitzesommer gut Gberstanden

v

Marken-Wein aus Osterreich. Carnuntum ist
Sujet der Weinbriefmarkenserie 2015

v

130 Jahre Osterreichischer Weinbauverband

v

Die schénsten Weinreisen Osterreichs

v Vv

20 Jahre und kein bisschen greise:
Der ,,Junge Osterreicher” ist wieder da!

v

Qualitat von osterreichischem Sekt auf
die Spitze getrieben

Wein & Wild: Waidmannsheil und
Weinmannsdank

v

Weintaufe Osterreich und
Bacchuspreisverleihung 2015

v

v

Weinreiches Osterreich. Gut, besser, 2015

v

Ski amadé: Osterreichs gréBtes Skivergniigen
mit groBartigem Kulinarikangebot

v

Die Weinakademie Osterreich feiert zum
25. Geburtstag ihre internationalen Allianzen
der Weinausbildung

v

Weingeschichten aus Osterreich zu
Weihnachten

International
3.800 Adressen

Startseite auf die aktuellsten Pressemitteilungen
der OWM aufmerksam gemacht und mit der Pres-
setextiibersicht verlinkt, um so auf Informationen
der letzten Monate und Jahre hinzuweisen. Eine
wichtige Quelle visueller Unterstitzung stellt die
OWM-Bildergalerie sowie die Downloadfunktion
der geografischen Karten fiir Presse, Ausbildner
und Winzer dar. Der Event-Kalender bietet sich zur
Planung und Abstimmung inlandischer und aus-
landischer Veranstaltungen an. Zudem koénnen alle
Osterreichischen Winzerbetriebe und ihre Impor-
teure im Ausland sowie diverse Auszeichnungen
Uber eine Suchfunktion auf der Website ermittelt
werden.

Im Jahr 2015 wurden vor allem die Themenbe-
reiche Nachhaltigkeit, Sekt, Wild und Wein sowie
Auszeichnungen auf der Website erweitert, wei-
ters wurden statistische Daten zum Weinjahr 2014
ausgebaut. Um den Traffic auf der OWM-Website
zu erhohen und verstarkt auf die Osterreichische
Winzerszene aufmerksam zu machen, erweitert
die Osterreich Wein Marketing strategische Online-
Kooperationen bestandig.



diereisezumwein.at

Die Weinreise-Plattform diereisezumwein.at wurde
2015 mit diversen Online-Kampagnen unterstitzt,
um Zugriffe zu erhéhen und Interaktionen zu stei-
gern. Zu nennen sind die Google Kampagnen
Search CPC (Cost per Click) sowie Display, eine
Facebook Kampagne und eine Performance CPC
Kampagne. Dadurch konnte auch die Aufmerksam-
keit auf die gréBte Winzer- und Weindatenbank des
Landes auf osterreichwein.at verstarkt werden.

Social Media

Die Online-Kommunikationskanale Facebook, Twit-
ter, Youtube und Pinterest erganzen Print, Horfunk,
TV und Web optimal. Mit diversen Online-Auftritten
werden Interessenten Uber aktuelle Themen infor-
miert und eingeladen, sich interaktiv am Geschehen
der osterreichischen Weinwelt einzubringen. 2015
wurden zur Unterstlitzung von Messe- und Event-
auftritten eigens Visitenkarten mit Hinweis auf die
Social Media Kanale der OWM produziert.

OWM Social Media Factbox
(Stand Dezember 2015)

Facebook fans: ssterreichwein: ca. 10.700
(244 Beitrage, 203 Kommentare, 5.432 Likes,
432 Shares), austrianwine: ca. 11.200,
austrianwineusa: ca. 3.500,
austrianwinejapan: ca. 800

Followers on Twitter: @AustrianWine: ca. 1.850

YouTube: 253 Abonnenten, ca. 96.066 Aufrufe
Pinterest: 6 Pinwande, 67 Followers

WEITERE PR-MASSNAHMEN

Weihnachtspost

Was in den letzten Jahren begonnen wurde, setzt
sich 2015 fort: anstelle an Kooperationspartner
Sachgeschenke oder postalische Weihnachtsgri-
Be zu senden, hat die OWM ein Weihnachtsvideo
erstellt. Um den Teamgeist des Unternehmens dar-
zustellen und das fir Osterreich typische gelebte
Traditionsbewusstsein in Sachen Speisen und Wein
aufzuzeigen, wurde gemeinsam ein Gansl gebraten
und eine festliche Weihnachtstafel gedeckt. Dieses
Video wurde auf YouTube geladen, der Link dazu
wurde als WeihnachtsgruB in die Welt versendet.

Weintourismus

Osterreichs malerische Landschaften sind gepragt
von charmanten Dérfern, Flissen, sanften Higeln
und Weinbau und ziehen Erholungsuchende von
nah und fern in den Bann. Um Weintourismus aus-
zubauen, unterstitzt die OWM nicht nur die Erstel-
lung von Weinreise-Biichern, sondern arbeitet mit
den Tourismus Organisationen der Bundeslander
und der Osterreich Werbung (OW) zusammen. Die
OWM schult OW Mitarbeiter, verlinkt auf Websites
und Werbetexte zum Weinurlaub in Osterreich, un-
terstltzt gegenseitig die Pressearbeit, stellt Wein-
Informationsmaterial zur Verfligung u.v.m.

Auszug weiterer PR-Aktivitdaten

> Erstellung und Versand OWM Jahresbericht 2015

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

> Unterstttzung Briefmarken-Serie der
('?sterreichischen Post AG: ,,Die Weinregionen
Osterreichs*

> Unterstiitzung von Events, Kongressen und
Préasentationen mit OWM-Werbematerial

> Bereitstellung von SALON Weinen fr
Weinausbildungen

> Versand von Wein- und Gourmetfihrern
an Tourismusschulen und Wifi

MEDIENKOOPERATIONEN

Medienkanale werden in ihrer Vielfalt (TV, Gastro-
Zeitungen, LEH-Magazine, Fachmagazine und an-
dere periodische Printmedien sowie Wein-Guides)
zur Imagebildung genutzt. Dies soll mdglichst al-
len Marktteilnehmern nutzen, Winzern wie Hand-
lern, Gastronomen wie Sommeliers, ebenso den
Endkonsumenten. Auf internationaler Ebene pra-
sentiert die OWM Wein aus Osterreich vorwiegend
in Special-Interest-Magazinen im Wein- und Ge-
nussbereich und bedient sich dabei verschiedener
Inszenierungsmdoglichkeiten. Zu nennen sind hier
u.a. Inserate, Advertorials oder Themenstrecken,
aber auch Online-Kooperationen.

Je nach Sinnhaftigkeit werden im In- und Ausland
andere Werbeschwerpunkte gesetzt. Es wird un-
terschieden zwischen der Bewerbung von Wein
aus Osterreich und der Werbung fir einzelne éster-
reichische Weinbaugebiete, um deren Herkunfts-
typizitat im Wein hervorzuheben.

WERBUNG FUR WEIN
AUS OSTERREICH

Inland

Die Weinvielfalt des Weinlandes Osterreich im
Jahreslauf umfassend zu bewerben, ist ein Kern-
anliegen der OWM. Saisonale Themen wie Wein-
frihling oder Reisen zum Wein im Herbst, Spargel
& Wein, SALON Osterreich Wein, G'spritzter, Wein
und Wild... werden aufgegriffen und ins Bewusst-
sein der Offentlichkeit gehoben.

Online: Das World Wide Web wird genutzt, um
Banner zu schalten, die mit &sterreichwein.at
verlinkt sind, oder Advertorials zu platzieren.
Letztere sind besonders beliebt, wenn sie einen
hohen Bilderanteil enthalten.

www.facebook.com/oesterreichwein
www.facebook.com/austrianwine
www.facebook.com/austrianwineusa
www.facebook.com/austrianwinejapan
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Unterstltzung der wichtigsten Wein- und
Gourmet-Guides durch die OWM

Ausziige Medienkooperationen
fur Gebietswerbung

TV - ORF: Die auf ORF 2 von Montag bis Freitag
ausgestrahlte Vorabendsendung ,heute leben” be-
fasst sich allwochentlich mit dem Themenspektrum
Wein und widmet sich Winzern, deren Arbeit und
Visionen, sowie aktuellen Entwicklungen.

Wein-Guides: Die wichtigsten Wein- und Restau-
rantguides Osterreichs werden seitens der OWM
unterstltzt durch fixe Abnahmemengen, Anzei-
genschaltungen oder inhaltliche Beitrdge wie Ge-
bietsbeschreibungen und Riedenkarten.

Ausland

Osterreich begeistert als Urlaubsland aufgrund sei-
ner Landschaften, seiner Achtsamkeit im Umgang
mit der Natur und als kulturelles Zentrum Mittel-
europas nicht nur fr Kunst und Musik, sondern
auch fur Kulinarik und Wein. Hier setzt die OWM
mit dem Markenkernpunkt ,kostbare Kultur® an
und vermittelt eben diese Werte durch die Wer-
besujets. Es gilt, im Ausland die Qualitat von Wein
aus Osterreich inspirierend zu vermitteln und posi-
tive Berichterstattung zu forcieren, daher werden
gezielt auslandische Journalisten zu Pressereisen
eingeladen.

WERBUNG FUR
WEINBAUGEBIETE UND
WEINHERKUNFTE

Einzelne Weinbaugebiete Osterreichs werden aus-
schlieBlich im Inland und im deutschsprachigen
Raum beworben, da hier bereits Kenntnisse um das
Weinland Osterreich vorhanden sind.

Um Konsumenten eine bessere Vorstellung von der
Art des Weines zu vermitteln, die ihn unter dem
Namen eines spezifischen Weinbaugebiets erwar-
tet, werden einzelne Herklnfte gezielt beworben.
In Ubereinstimmender Zusammenarbeit mit den
zwolf regionalen Weinkomitees (RWKs) werden
Medien- und Marketingstrategien erarbeitet und
gemeinsam in die Tat umgesetzt. Finanziert werden
diese MarketingmaBnahmen aus dem OWM-Regi-
onalisierungsbudget (gesamt 2,29 Mio. Euro) und
werden entsprechend dem OWM-Syndikatsvertrag
nach Eigentimeranteilen und Hektarflachen den
einzelnen Gebieten zugeordnet. Die oberste Bud-
get-Verantwortung obliegt der OWM.

Inland

Printkooperationen: Umfassende Berichterstattung
Uber heimischen Wein wird durch Jahreskooperati-
onen mit Gastrojournalen und Weinfachmagazinen,
sowie mit auflagenstarken Wochen- und Monats-
magazinen gewahrleistet. Hier werden Anzeigen
geschaltet, Durckkostenbeitrage geleistet, Adver-
torials und Sonderseiten gebucht, wobei der Inhalt
je nach Werbeform individuell auf die gewiinschten
Themen des jeweiligen Gebietes abgestimmt wer-
den kann. Die Werbelinien stehen im Einklang mit
der gesamten OWM-Werbelinie, um den Wiederer-
kennungswert einzelner Sujets zu erhéhen.

TV - ORF: In der beliebten ORF Sende-Reihe
,Land & Leute” wird seit Jahren Uber Trends in
den Weinbaugebieten Osterreichs berichtet. Eine
Kooperation ermdglicht den Ankauf dieser Bei-
trdge. Im Weinjournal ,Vivat Vinum“ des ORF Il
wurden 2015 acht Kurzfilme zu diversen Wein-
veranstaltungen ausgestrahlt. Weiters hat die
OWM die Produktion des Filmes ,Kellergassen
in NO“ (Produktion: Georg Riha) unterstiitzt, der
Film wurde auch ins Englische tbersetzt, um ihn
international als Werbefilm einsetzen zu kénnen.
Daruberhinaus wurde eine Kurzvariante dieses
Filmes produziert und in weitere Sprachen Uber-
setzt (russisch, mandarin-chinesisch, japanisch)
und u.a. im Rahmen des Weingipfels 2015 an
zahlreiche internationale Journalisten als visuelle
Impression des generischen Weinbaugebietes Nie-
derdsterreich ausgegeben.

Ausland

In den Nachbarlandern Schweiz und Deutschland
kann gutes Wissen tiber Wein aus Osterreich vor-
ausgesetzt werden, so macht hier eine Bewerbung
der einzelnen Weinbaugebiete Sinn. Kooperations-
partnerschaften werden vor allem im Special-Inte-
rest Bereich unterhalten (Magazine der Bereiche
Gastronomie, Sommellerie, Genuss, Weinhandel,
Kulinarik), um moglichst zielgenau zu werben. Ins-
gesamt weit Gber 100 Anzeigen wurden im Jahr
2015 geschalten.

Auszug weiterer Medienkooperationen

fiir Gebiets- und Herkunftswerbung
(in Abstimmung mit RWKs)

Weinkaufen im Supermarkt

> Kurier Kooperation Top-Heuriger in
Niederdsterreich

Weinberichte in der NON
> Vinaria Zweigelt Cup

> TV-Produktion ,Kellergassen in
Niederdsterreich”

> Wachau Magazin

> profil DAC-Spezial

> Kremstal Jahrbuch ,,anno”

> Bewerbung Kamptaler Weinfrihling

> Falstaff Traisental DAC Cup

> Beilage Wagramer Friithlingserwachen OON

> Weinviertel Radio- und Verkehrswerbung

> Weinviertel und Burgenland - Sonderseiten

in Tiroler Tageszeitung, Vorarlberger
Nachrichten, Salzburger Nachrichten,
DiePresse - Schaufenster, Der Standard -
Rondo...

> Carnuntum Wine Experience Bewerbung im
Wirtschaftsblatt - Travel and Taste,
Der Standard - Rondo, DiePresse -
Schaufenster, Kurier - Freizeit

> Themenregion Top 100 Tasting Bewerbung
in Der Standard - Rondo, Kurier - Freizeit

> Burgenland Kooperationen mit falstaff,
Vinaria, a la carte und wein.pur

Burgenland im Schau TV

Magazin Steiermark Wein

Steiermark Kleine Zeitung Kooperation
OREF Il Vivat Vinum Berichte

ORF 2 Land & Leute

Wien Heurigen Guide

Sekt Beilage in Kurier und DiePresse
Wachau Servus ,Wein von dahoam“ Beilage
Falstaff Kamptal DAC Klassik & Reserve Cup

A la carte Traisental DAC Reserve
Verkostung

Falstaff Kremstal DAC Klassik & Reserve Cup
Bewerbung Weinfestival Thermenregion
Kochen & Kiiche Steiermark

Top - Heuriger Katalog Niederdsterreich

Burgenland Veranstaltungsankiindigungen
in regionalen Medien (BVZ, Heute etc.)

Weekend Magazin Steiermark
ORF ,,Die groBe Burgenland Tour*

vV VvV V V V V V V VvV Vv
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KOMMUNIKATIONSPLAN

Ein umfassender Kommunikationsplan gewahrleis-
tet eine klare Ubersicht und gut strukturierte Ab-
wicklung der umfassenden Kommunikationsarbeit
der OWM. In der Darstellung finden sich eingesetz-
te Medien-Sujets, Presseaussendungen, Publikati-
onen, Adaptierungen der Website, Aktivitaten auf
Social-Media Aktivitaten und vieles mehr.



BUCHKOOPERATIONEN

Alljdhrlich erscheinen diverse Blcher im In- und
Ausland zum Thema Wein aus Osterreich. Sie laden
zum Reisen in die Weinbaugebiete ein, informieren
Uber Weinbautechnik, betrachten Wein als Kultur-

IT-SOLUTIONS

gut Osterreichs uv.m. Einige dieser Biicher wurden
2015 von der OWM durch Fixabnahmemengen oder
Hilfestellungen bei Recherchereisen unterstitzt.

Die Webseite dsterreichwein.at dient nicht nur als Informationsbasis zum ésterreichi-
schen Wein, sondern umfasst weitere wichtige Teilbereiche der gesamten Web-Platt-
form sowohl fiir die OWM als auch fiir Weingliter und externe Besucher.

Die Plattform beinhaltet im Hintergrund (backend)

folgende Zusatzfunktionen:

> OWM-Administrationsbereich: Intranet der
OWNM fiir Veranstaltungen, SALON, Weinaus-
zeichnungen, Service flr Weinguter,
Weinreisen-Planer ,,Reisen & Wein“ u.v.m.

> Winzer- Administrationsbereich: Das Intranet
speziell fir WeingUter dient als Plattform fur

Service, Prasentationen und Veranstaltungen

> Bildergalerie flr Journalisten, Handler
und Winzer

Die wesentlichsten Neuerungen der Web-Plattform,
die 2015 durchgefiihrt wurden, sind folgende:

Y Funktionenerweiterung des Tools fir die
Erstellung von Ausstellerverzeichnissen und
Verkostungskatalogen: Das Online Tool zur
Weinanmeldung von Winzern zu QWM
Veranstaltungen wurde an aktuelle Anderungen
des Weingesetzes angepasst.

> Ausbau der Auszeichnungssuche: Zusatzlich zur

einfachen Suche bietet die neue erweiterte Suche

die Moglichkeit, Pramierungen und
Auszeichnungen in vielfaltiger Weise zu

kombinieren und mehrere Suchkriterien in
einer Suchabfrage zu kombinieren.

> Implementierung Bergland: Erweiterung der
Backend und Frontend Portale um die
Betriebsstandorte und Herklnfte

> Implementierung einer Datenbank fir die
vierteljahrliche Meldung des Medien-
transparenzgesetzes

WERBEMITTEL OSTERREICH WEIN

Implementierung Bergland auf
Osterreichwein.at

CETERREICH WE ™~

Erweiterung Suchfunktion auf
Osterreichwein.at

Um die zahlreichen Marketingaktivitaten werbewirksam zu unterstiitzen, verwaltet
die OWM ein Standardsortiment an Werbemitteln, die ihren Einsatz in der Gastro-

finden. Um die Produktpalette stets zu erweitern bzw. das Angebot laufend zu
verbessern, produziert die OWM nicht nur jahrlich neue Werbemittel, sondern

nomie, im Handel und in Ausbildungsstatten sowohl im Inland als auch im Ausland T
N : 47

entwickelt auch bereits bestehende und etablierte Broschiiren weiter.

OSTERREICH WEIN KOMPAKT

Die inhaltlich sehr umfangreiche Schulungsunter-
lage ,,Osterreich Wein intensiv® ist vor allem fir
Ausbildungszwecke sehr beliebt und hat sich somit
bereits dsterreichweit, aber auch im Ausland etab-
liert. Um die Einsatzmoglichkeiten zu erweitern, hat
die OWM nun eine komprimierte Version ,Oster-
reich Wein kompakt“ entwickelt und in italienischer
Sprache produziert.

NEUE WERBEMITTEL 2015

Zusatzlich zum laufend aktualisierten Standardsor-
timent produziert die OWM auch regelmaBig neue
Werbemittel. Mit dem neuen praktischen Klemm-
brett aus hochwertigem Holz kdnnen lose Weinkar-
ten oder MenUblatter einfach befestigt und ausge-
tauscht werden.

Den USB-Stick gibt es nun in einem neuen Design,
er ist auch kleiner und somit handlicher geworden
und verfigt Gber mehr Speicherkapazitat. Weitere
Neuproduktionen 2015: praktischer Kofferanhan-
ger, Flyer ,Nachhaltigkeit Austria“.

Klemmbrett fur
Weinkarten oder Meniblatter

LOsterreich Wein
kompakt*“ italienisch
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Siegerehrung Amuse Bouche, Wien

Jungsommelierunterricht an Schulen in Osterreich

IR

™w

Saisonaktionen: Junger Osterreicher,
Spargel & Wein

AKTIVITATEN

HANDEL & GASTRONOMIE

Medienkooperationen mit den eigenen Magazinen des Handels finden auch unter Ein-
satz von Mitteln aus der Regionalisierung statt. Eine perfekte, hochwertige Kommuni-
kation von Herkunftsweinen (richtige Kataloge, Preislisten, Flugblatter, Weinkarten der
Handler und Gastronomen) wird angestrebt. Die Schulung von Mitarbeitern im Handel
und die Aus- und Weiterbildung von Sommeliers (WIFI, Schulen) werden besonders
gefordert. Die Kontaktpflege zu den Sommeliers, insbesondere durch die Aktivitaten
des Osterreichischen Sommelierverbands, ist ein wichtiger Schwerpunkt. Eine intensi-
ve Streuung von Werbemitteln, u. a. verschiedene Saisonartikel (Spargel, G’Spritzter,
Sturm, Junger Osterreicher) fiir alle Zielgruppen, ist wesentlich.

WICHTIGSTE AKTIVITATEN

Ganzjahrig
Versand von Schulungsunterlagen fur 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
Jahresgesprache und Vereinbarungen mit dem
Handel, Osterreich

Zertifizierung SkihUtten-Genusspartner, Ski amadé

Februar
Jahresgesprache und Vereinbarungen mit dem
Handel, Osterreich

AUA Cabin Crew Training Basic, Schwechat

AUA Weinausschreibung fir Business und Econo-
my Class 2015/2016, Osterreich

Pressereise zum Thema ,,Ski und Weingenuss®,
Ski amadé

Vortrag ,Erfolgreicher Weinverkauf in den
deutschsprachigen Absatzmarkten D-A-CH“ am
Weinbautag, Grossriedenthal

Aussendung aktueller Werbemittel zum Spar-
gelwein an Winzer, Handel und Gastronomie,
Osterreich

Marz
Teilnahme am ,BOG-Kongress* mit einer SALON
Weinbar, Wien

AUA Verkostungen fir Business und Economy
Class 2015/2016, Wien

Teilnahme am ,,Culinary Art Congress®, Salzburg

Verkostung und Pramierung der Festspielweine
2015/2016, Bregenz

Ski- und Weingenusswoche, Ski amadé

April

Sterne Cup der Kéche und Ski-WM, Ischgl

AUA Cabin Crew Training Advanced, Schwechat

Mai
AUA Cabin Crew Training Advanced, Schwechat

AUA Purser Seminar, Schwechat

Juni
Teilnahme an der Hausmesse , Trinkwerk Pur*, Linz

\_(ersand der aktuellen Schulungsunterlagen,
Osterreich

Juli

Sponsoring Bregenzer Festspiele

August

Summerstage Weinverkostungen, Wien

Genusspartnertreffen Skihttten & Hotels,
Ski amadé

Aussendung aktueller Werbemittel zum Jungen
Osterreicher an Winzer, Osterreich

September
Teilnahme an der Verleihung der ,Weinwirte“ des
Wirtshausfuhrers 2016, Althofen

AUA Cabin Crew Training Basic, Schwechat

Oktober

Aussendung aktueller Werbemittel zum Jungen
Osterreicher an Handel und Gastronomie, Oster-
reich

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

Teilnahme an der Siegerehrung vom ,,8. Wett-
kampf der Top-Lehrlinge” Amuse Bouche, Wien

Teilnahme an der Preisverleihung des Jungsom-
melier-Wettbewerbs, Klessheim

Dezember
Versand Starterpakete und aktueller Werbemittel
an Skihltten-Genusspartner, Ski amadé

Jahresgesprache und Vereinbarungen mit dem
Handel, Osterreich

MEDIENKOOPERATIONEN (Handelseigene Magazine)

Extrablatt | friends | frisch gekocht | Maxima | Quintessenz | Weinwelt | Wein & Co Magazin
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WETTBEWERB

LJAUSGEZEICHNETE WEINKARTE"

PROJEKTZIELE April
Mai, Juni
> Sichtung und Richtigstellung der Weinkarten
hinsichtlich der Angabe von geschiitzten
Ursprungsbezeichnungen Mai, Juni,
) Starkung des Kontakts der OWM mit der Juli
Osterreichischen Gastronomie und Vermittlung Juni, Juli,
von Anerkennung fir besonders gute und August

fachlich richtige Weinkarten

> Starkung der Stimmung fiir 6sterreichischen
Wein bei 6sterreichischen Gastronomen

> Starkung des Bewusstseins flr dsterreichischen September
Wein und fur geschitzte Ursprungsbezeichnun-

gen bei Konsumenten

PROJEKTKABLAUF

Janner Projektvorstellung im Rahmen der Oktober
Jahresgesprache mit dem Handel

Marz Projektvorstellung und Finalisierung

mit ausgewahlten Personen des

Handels und Gastronomie

Dezember

Marz, Erarbeitung der Beurteilungskriterien

ERGEBNIS

Einreichungen Total: 258

Verteilung nach Kategorien
Bar, Bistro, Kaffeehaus: 9
Wirtshaus: 83

Restaurant: 135
Spitzengastronomie: 31

Verteilung nach Bundesldandern

in einer Expertenrunde

Bewerbung des Projekts bei
Gastronomen (durch OWM, Handel,
Winzer, weitere Kooperationspartner)
Einreichfrist der Weinkarten

bei der OWM

Sichtung und Bewertung der
Weinkarten durch eine mehrkdpfige
Expertenjury;

Individuelles Feedback an
teilnehmende Gastronomen

2. Einreichfrist der Gberarbeiteten
Weinkarten bei der OWM;
Durchsicht der verbesserten
Weinkarten durch eine Expertenjury
Finalentscheidung der Weinkarten
durch eine Expertenjury
Ricksendung der Weinkarten

an die Gastronomen;

Versendung der Gewinner-Urkunden
und Preise an die Betriebe
Informationsschreiben an alle
Teilnehmer Uber das Ergebnis
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Folgende Betriebe wurdg_n mit einer Urkunde ,,Erfolgreich am Wettbewerb
teilgenommen® von der OWM ausgezeichnet:

BETRIEB ORT BUNDESLAND WEBSITE

BAR, BISTRO, KAFFEEHAUS

Cinema Paradiso St. Polten Niederdsterreich www.cinema-paradiso.at
WIRTSHAUS

Gasthaus ,,Zum fréhlichen Arbeiter* Apetlon Burgenland www.tschidas.at
Kleinsasserhof Spittal an der Drau Karnten www.kleinsasserhof.at
Landgasthof Peilsteinblick Yspertal Niederdsterreich www.wirtshausbrennerei.at
Gastwirtschaft Neunlauf Hobersdorf Niederosterreich www.neunlaeuf.at
Gasthaus RiedI-Schoner Mank Niederosterreich www.riedl-schoener.at
Gasthaus Anton Riepl Gallneukirchen Oberbsterreich www.antonriepl.at
Gasthof Klinger Gaspoltshofen Oberosterreich www.gasthof-klinger.at
Gasthof Klinglmayr's Eferding Oberosterreich www.klinglmayr.com
Landgasthof-Restaurant Batzenhdus! St. Gilgen Salzburg www.batzenhaeusl.com
Gasthof Burglhch Bischofshofen Salzburg www.buerglhoeh.at
Gasthof Dafner Neukirchen a. d. Enknach Salzburg www.dafner.at

Gasthof zur Weinstube RuBbach a. PaB Gschutt Salzburg www.kerschbaumer.at
Berggasthof Konig Poéllauberg Steiermark www.berggasthof-koenig.at
Ratscher Landhaus Ratsch an der Weinstrasse Steiermark www.ratscher-landhaus.at
Wirtschaft zum Schitzenhaus Feldkirch Vorarlberg www.schuetzenhaus.at
(HOTEL-) RESTAURANT

Gradonna Mountain Resort Kals a. GroBglockner Karnten www.gradonna.at
Wirtshaus Bergpfeffer Vorderstoder Oberdsterreich www.bergpfeffer.at
Restaurant Hecht! r120 im Hotel Der Seehof Goldegg Salzburg www.derseehof.at
Strasserwirt Salzburg Salzburg www.zumstrasserwirt.at
Hotel Alpenrose Lermoos Tirol www.hotelalpenrose.at
Hotel Post Lermoos Lermoos Tirol www.post-lermoos.at
Hotel Der Berghof Lech am Arlberg Vorarlberg www.derberghof.at

Hotel Sarotla Brand Vorarlberg www.sarotla.at
Restaurant La Véranda im Hotel Sans Souci Wien Wien WWW.sanssouci-wien.com
SPITZENGASTRONOMIE

Restaurant La Terrasse im Hotel Schloss Seefels Portschach a. Woérther See Karnten www.seefels.com
Hubertusstube im Hotel Jagdhof Neustift i. Stubaital Tirol www.hotel-jagdhof.at
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Auszug eingereichter Weinkarten

Ein Auszug an Zitaten der
teilnehmenden Betriebe:

L,Wir sind positiv Uberrascht, dass wir

so eine genaue, individuelle und sogar

mit Vorschlagen beinhaltete Beurteilung
bekommen haben. Herzlichen Dank! Gerne
werden wir den Verbesserungsvorschlagen
nachkommen.”

,Danke fur die wirklich faire Beurteilung un-

serer Weinkarte. Die Jury hat wirklich sehr
genau gearbeitet, selbst kleine Tippfehler
sind aufgeflogen.”

,lhr Feedback ist sehr wertvoll fr uns und
alleine dadurch haben wir schon sehr viel
gewonnen.”

,Vielen Dank fur diesen tollen Service!”
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SALONITS

OSTERREICH WEIN

SALON Aufkleber

Impressionen SALON Gala Dinner im Palais
Coburg, Wien

=

AR AAN

Impressionen SALON Tournee, Casino Baden

SALON OSTERREICH WEIN

265 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

Aus den Uber 7000 zu Landespréamierungen ein-
gereichten Weinen wurden die 210 besten Weine
durch eine unabhéangige Fachjury im Rahmen ei-
ner Finalverkostung ermittelt. In jeder Rebsorten-
kategorie geht der jeweils hdchstbewertete Wein
als Sieger hervor. Im Vorfeld der Finalverkostung
organisiert die OWM jahrlich ein Fachtraining zu
verschiedenen Themenschwerpunkten, das auch
als Voraussetzung zur Teilnahme an der Finalver-
kostung fur die Jurymitglieder dient.

40 Weine, die von renommierten Fachmagazinen,
unabhdngigen Fachjournalisten und Sommeliers
nominiert werden, ziehen direkt in den SALON ein.
Jene 10 Weinglter, die von diesen Fachexperten
am haufigsten genannt wurden, werden zusatzlich
als SALON Auserwahlte ausgezeichnet.

SALON GALA DINNER

Zu Ehren der Sieger und Auserwahlten findet jedes
Jahr ein exklusives Gala Dinner statt, bei dem im
festlichen Rahmen die Urkunden Uberreicht wer-
den. In diesem Jahr fand das Gala Dinner am 24.
Juni 2015 im Palais Coburg statt, wo die Verleihung
durch den Bundesminister fur Land- und Forst-
wirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft Andra
Rupprechter und den OWM-Geschaftsfihrer Willi
Klinger vorgenommen wurde.

Traditionell wird dieser Abend kulinarisch begleitet
von Star-Kéchen wie Wolfgang Puck (USA), Pierre
Gagnaire (FR), Heinz Winkler (D) und Silvio Nickol
(AT). Beim diesjahrigen Gala Dinner wurde ein fest-
liches MenU kredenzt, das von Spitzenkdchen des
Koch.Campus kreiert wurde - eine Initiative mit

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

15 OSTERREICHISCHE
QUALITATSSCHAUMWEINE

Direkteinreichung durch Produzenten

dem Ziel, typisch &sterreichische Kiche aktiv und
dynamisch voranzutreiben und im In- und Ausland
pragnanter zu positionieren.

SALON TOURNEE

Auch in diesem Jahr ging die OWM mit allen 265
SALON Weinen auf Tournee durch ganz Oster-
reich. Mehr als 3.000 Besucher verkosteten alle im
SALON vertretenen Weine in den Casinos Austria.
Nach Baden, wo traditionell als Auftakt die Urkun-
denverleihung an alle SALON Winzer stattfindet,
folgten die Stationen Salzburg, Velden, Innsbruck,
Linz und Kleinwalsertal.

SALON BUCH
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Um eine kompakte Ubersicht aller SALON Weine
inklusive detaillierter Informationen zu den dazu-
gehorigen Weingitern zu ermoglichen, produziert
die OWM alljahrlich das aktuelle SALON Buch. Die-
ses ist erhaltlich in Trafiken und im ausgewahlten
Buchhandel oder beim Osterreich Wein Institut
OWI (verkauf@oewi.at).



WEINGIPFEL 2015

Im Rahmen des Weingipfels 1adt die OWM
alle zwei Jahre internationale Weinfachleute
nach Osterreich und zeigt das Weinland in all
seinen Facetten von seinen schdnsten Seiten.
Auf insgesamt vier Reisen wurden von 30.
Mai bis 3. Juni 2015 rund 165 Journalisten,
ausgewadhlten Weinhandlern und Somme-
liers aus insgesamt 40 Lindern Osterreichs
Weinbaugebiete und Weine préasentiert. Es
wurde darauf geachtet, die Charakteristik der
einzelnen Weinbaugebiete auf kulinarischer
und kultureller Ebene zu transportieren und
so die Osterreichische Weinkultur in lhrer
Vielschichtigkeit greifbar und erlebbar zu
machen.

Vier dreitdagige Themen-Weinreisen
durch Osterreichs Weinbaugebiete

> ,Rise like a Phoenix“ - Newcomer

> ,Pannonian Highlights“ - Burgenland &
Carnuntum in depth

> ,Blue Chips & Futures” - Die Elite und ihre
Herausforderer in Niederdsterreich

> ,Austria’s hidden gems* -
Styria, Eisenberg & Thermenregion in depth

PROGRAMM-HIGHLIGHTS

Zum Auftakt fanden sich die internationalen Gaste beim
Get-Together im MAK in Wien und im Café Freiblick in
Graz zusammen.

Die Programme aller vier Reisen bestanden aus Vortra-
gen, Prasentationen und kommentierten Verkostungen
zu unterschiedlichsten Themenschwerpunkten.

Auch kulinarisch wurden Meisterleistungen vorgefihrt.
Menis mit Weinbegleitung, Schnitzelkochkurs, Grillen
im Weingarten oder ein Besuch in einer Buschenschank
standen auf dem Programm. Abgerundet wurde das
Programm durch die Einbindung von kulturellen At-
traktionen wie eine Bootsfahrt um den Neusiedlersee,
ein Besuch im Schloss Esterhdzy und im Burgmuseum
Archeo Norico.

FLIGHTVERKOSTUNG
GRUNER VELTLINER

Als besonderen Hohepunkt gab es eine Flightverkos-
tung mit Gber 100 Grinen Veltlinern aus unterschiedli-
chen Jahrgangen und Kategorien.

Die Weine dieser Paraderebsorte wurden von &sterrei-
chischen Sommeliers nominiert und in unterschiedliche
Kategorien aufgeteilt, sodass nicht nur ,Jung & Ele-
gant”, sondern auch ,kraftvolle Reserven® und ,reife
Veltliner” gezeigt werden konnten. Auch ,Innovativ &
Wild“ in der sich ,orange” und ,natural® Weine wie-
derfanden, wurden eindrucksvoll prasentiert. Dieses
Degustationsevent stand unter dem Leitsatz ,eine
Anthologie einer groBen Rebsorte”, nach dem die
vielen Facetten und das Qualitatspotenzial des Grinen
Veltliners dargestellt wurden.

AUSTRIAN WINE PARTY

Die Abschlussveranstaltung stand unter dem Motto des
2Wiener Kongresses 1815 anlasslich seines 200. Jubila-
ums. Gefeiert wurde im reprdsentativen Ambiente des
Palais Schénburg in Wien.

Weingipfel 2015 - Get-Together, Graz

Weingipfel 2015 - Schnitzelkochkurs, Schloss
Schrattenthal

Weingipfel 2015 - Verkostung Nationalpark-
zentrum Neusiedlersee, llimitz

Weingipfel 2015 - Prasentation “Rise like a
Phoenix”, Schloss Schrattenthal
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Weingipfel 2015 - Flight “Griiner Veltliner -
An Anthology of Great Wines”, Palais
Niederdsterreich, Wien

Weingipfel 2015 - Flight “Grlner Veltliner -
An Anthology of Great Wines”, Palais
Niederdsterreich, Wien
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Weingipfel 2015 - Austrian Wine Party,
Palais Schénburg, Wien

Weingipfel 2015 - Austrian Wine Party,
Palais Schénburg, Wien
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Weintaufe Osterreich & Bacchuspreisverleihung,
Lannach

Schlossquadrat Trophy, Wien

VERANSTALTUNGEN UND PROJEKTE
DER OWM IM INLAND

OWM MARKETINGTAG 2015

Jedes Jahr ladt die OWM zum Marketingtag in
das Austria Center Vienna, der 2015 am 21. Janner
stattfand. Mehr als 400 Besucher, darunter Winzer,
Weinhandler und Branchen-Insider, nahmen an
dieser informativen Veranstaltung teil und verfolg-
ten spannende Vortrage und Diskussionen zu den
aktuellen Fokusthemen.

Nach einem Einblick in die aktuellen Entwicklungen
am Heimatmarkt und geplanten Vorhaben auf in-
ternationaler Ebene, prasentierte Benedikt Zacherl,
Geschaftsfiihrer des Osterreichischen Sektkomi-
tees, ,die neue dreistufige Qualitatspyramide far
Sekt aus Osterreich”, gefolgt von Nicole Prieller,
Geschaftsfuhrerin von pointoforigin, die tGber die
Relevanz von ,Marketing aus Kundensicht” sprach,
und im Zuge dessen hilfreiche Tipps zu einem er-
folgreichen Online-Auftritt gab. Debra Meiburg
MW sprach Uber Herausforderungen und Chancen
am chinesischen Markt, hinsichtlich wirtschaftlicher
und sozialer Aspekte.

Thematischer Héhepunkt war das Thema Nachhal-
tigkeit im Weinbau. Barbara van Melle, Geschafts-
fUhrerin von Slow Food Wien, verdeutlichte die
Bedeutung von Lebensmitteln und den verant-
wortungsvollen Umgang damit. Josef Glatt, Direk-
tor des Osterreichischen Weinbauverbandes, und
Franz Rosner, Professor an der HBLA Klosterneu-
burg, prasentierten dazu ein Online-Bewertungs-
programm fUr nachhaltigen Weinbau, das den hei-
mischen Winzern zur Zertifizierung zur Verfligung
steht. Untermauert wurde die Kernbotschaft ,zerti-
fiziert nachhaltig” durch den Vortrag von Susanne
Staggl, OWM, die Einblicke in die Kommunikations-
strategie gab.

In der abschlieBenden Podiumsdiskussion wurden
die Zukunftsperspektiven und Chancen zum The-
ma ,,Nachhaltigkeit im Weinbau®“ von Gastvortra-
genden und Fachexperten aus Handel und Gastro-
nomie debattiert.

WEINTAUFE OSTERREICH UND
BACCHUSPREISVERLEIHUNG
2015

Die 0sterreichische Bundesweintaufe findet ab-
wechselnd in einem der weinbautreibenden
Bundeslander statt. Dieses Jahr luden der &ster-
reichische Weinbauverband und die OWM am 3.
November 2015 in die Steinhalle Lannach in der
Steiermark.

Nach der Segnung des neuen Weinjahrganges
wurde der Bacchuspreis Uberreicht. Traditionell
wird dieser an einen nationalen und einen inter-
nationalen Preistrager verliehen, um deren he-
rausragende Verdienste um die Osterreichische
Weinkultur zu wirdigen. National ging der Preis an
den Weststeirer August Schmélzer, gelernter Koch,
Weinliebhaber und heute erfolgreicher Schauspie-
ler und Autor. International wurde erstmals eine
Restaurantgruppe ausgezeichnet, The Slanted
Door Group, San Francisco.

Der heurige Taufwein, ein Schilcher-Junker, wurde
vom Pfarrer Franz Brei auf den Namen ,Gustl 58
getauft. Der Name steht flr eine gemeinnitzige In-
itiative zur Herzensbildung.

Im Rahmen dieser Feierlichkeit stieBen auch nam-
hafte Persdnlichkeiten wie Weinbauprasident Jo-
hannes Schmuckenschlager, Landeshauptmann
Hermann Schitzenhéfer und Prasident der Land-
wirtschaftskammer Hermann Schultes gemeinsam
auf den neuen Weinjahrgang 2015 an.

O1 WEIN

In Kooperation mit Radio Osterreich 1 veranstaltet
die OWM ein Projekt, um junge Winzerpersénlich-
keiten zu férdern und Geheimtipps aus der vielfalti-
gen Osterreichischen Weinszene der Offentlichkeit
vorzustellen. So werden jedes Jahr im Juni ein
WeiBwein und ein Rotwein als O1 Wein durch eine
Blindverkostung ermittelt. Dazu werden Weine zur
Halfte direkt vom O1 Club und zur anderen Halfte
aus den aktuellen SALON Weinen nominiert. Durch
die mediale Umsetzung in speziell ausgewahlten
Sendungen, bei denen die Siegerweine vorgestellt
werden, und der Veréffentlichung der Ergebnisse
in einer Presseaussendung, erfreut sich dieses Pro-
jekt zunehmender Popularitat unter den &sterrei-
chischen Winzern.

SCHLOSSQUADRAT-TROPHY

Eine weitere spannende Mdglichkeit fur Jungwin-
zer-Talente bietet die jahrlich stattfindende Schlos-
squadrat-Trophy, die vom Schlossquadrat mit
Unterstiitzung der OWM veranstaltet wird. Um teil-
nehmen zu kdénnen, darf ein Winzer nicht alter als
30 Jahre alt sein und muss im SALON Osterreich
Wein vertreten sein. Vor allem muss er/sie aber
auch bereits Verantwortung fir die Vinifizierung
der Weine tragen, die sich in einer Blindverkos-
tung behaupten mussen. Die Jungwinzerlnnen der
sechs besten Weine nehmen letztendlich an der
Trophy teil und durfen sich am Finaltag, der 2015
am 12. Mai stattfand, dem Publikum des Schloss-
quadrates prasentieren. Der Sieger erhalt eine um-
fangreiche mediale Bewerbung und Unterstitzung
bei zahlreichen KommunikationsmaBnahmen im
Print- und Social Media Bereich. Zusatzlich wird
er zum SALON Gala Dinner eingeladen und seine
Weine werden in den Gastronomie-Einrichtungen
des Schlossquadrats gelistet.



VERANSTALTUNGEN UND AKTIVITATEN
DER WEINBAUGEBIETE

Im Sinne des Herkunftsmarketings werden in Osterreich 16 spezifische Weinbauge-
biete unterschieden. Neben WerbemaBnahmen fiir das gesamte Weinland Osterreich

finden innerhalb Osterreichs auch zahlreiche Veranstaltungen statt, die einzelne dieser

Weinbaugebiete ins Rampenlicht stellen. Diese Events werden unter der Obhut der
jeweiligen regionalen Weinkomitees organisiert und aus dem entsprechenden OWM-
Regional-Budget finanziert. Viele dieser Verkostungsveranstaltungen werden erfreuli-
cherweise von einer jahrlich wachsenden Anzahl Besucher geschatzt.

Auszug OWM-(mit)finanzierter Regional-Aktivitdten

VVVVVVVVYVYVYV

Wachauer Weinfrihling
Kamptaler Weinfrahling
Kostbares Kamptal Herbst
Kamptaler Weinnacht
Wagramer Frihlingserwachen
Wagram Frihjahrsprasentation
Carnuntum Experience
Thermenregion Weinfestival Friihling
Thermenregion Top 100 Tasting
Weinviertel DAC Prasentationen
Tracht or Trash Party Weinviertel

vV VVVVVYV
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Weinviertel meets Mittelburgenland
Burgenland Wein Jahrgangsprasentation
Burgenland Herkunftsprasentation
Weinforum Burgenland

Wiener Gemischter Satz DAC Prasentation
Wiener Weinpreis

Kick-Off Veranstaltung zum Tag

des Osterreichischen Sekts

Kleine Zeitung Weinkost am Pogusch
Sauvignon Blanc Wochen Steiermark
Welschlauf Stdsteiermark

EXPORTENTWICKLUNG

Die Exportdynamik wurde 2015 durch den knappen Jahrgang 2014 stark gebremst.

Es ist jedoch jetzt schon absehbar, dass es 2016 einen groBen Sprung bei den Export-
erlésen geben konnte. Die Dynamik kommt dabei immer starker von den Markten
auBerhalb der Europaischen Union, sie wird durch die seit 2009 wirksame EU-Absatz-
forderung fiir Drittlandsmarkte verstéarkt. In Europa haben die Benelux-Lander und
Skandinavien das gréBte Wachstumspotenzial. Auch die Nachbarlander auBBer Deutsch-
land, aber liberraschender Weise einschlieBlich Italien, wachsen starker als der Durch-
schnitt, ebenso Osteuropa.

OSTERREICHS WEINEXPORTENTWICKLUNG 2002 - 2014
AUSZUG DER WICHTIGSTEN EXPORTMARKTE

LAND 1000L 1000€ 1000L 1000€ 1000L 1000€ 1000L 1000€ 1000k 1000€ 1000k 1000€ Itin% €in%
Gesamt 74579 59810 51676 81536 61.983 122.819 46.903 138.959 49.580 144.983 49.500 145.000 -0,2%  0,0%
DS Preis/L 0,80 1,58 1,98 2,96 2,92 2,93

*Quelle: Statistik Austria Exportzahlen I-1X 2015 und OWM Hochrechnungen auf Basis X-XII 2014.
Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet Reexporte auch nicht sterreichischer Weine.
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*Quelle: Statistik Austria: vorlaufige Exportzahlen I-IX 2015; plus OWM Schétzung letztes Quartal 2015
Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet Reexporte auch nicht ésterreichischer Weine.
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Tracht or Trash Party, Wien (Regionales
Weinkomitee Weinviertel) © Andreas Tischler

Kick-Off Veranstaltung zum Tag des
Osterreichischen Sekts, Wien

DURCHSCHNITTSPREISENTWICKLUNG

Daten gereiht nach Exportwert 2014
Darstellung OWM nach Statistik Austria:
finale Exportzahlen 2014; Stand Juni 2015.
Die Erhebungsmethode der Statistik Austria beinhaltet auch
Reexporte nicht ésterreichischer Weine.
* Zahlen 2013 korrigiert um Reexporte CH 1.Quartal
(Umrechnungskurs It. Januar 2013)

2002 | 2006 | 2010 | 2014 | 2015*
€/L €/L €/L €/L €/L
Gesamt 0,80 1,58 1,98 2,92 2,89
Flaschenwein | 2,24 2,42 2,50 3,28 3,29
Fasswein 0,29 0,52 0,65 0,94 0,92
EXPORTENTWICKLUNG 2013 - 2014
TOP 10 DER EXPORTMARKTE

2013 2014  Verinderung | geshmicnport
LAND 10001t 1000€| 1000k 1000€ |itin% €in% Wertin %
Gesamt 46903 138.959| 49.580 144983 | 571 434 100,00%
Flaschenwein-
export 40846 131975 42091 137963 | 305 454 9516%
Fasswein-
export 6057 6984 | 7490 7020 2366 052 484%
Deutschland 34252 71889 | 35698 78663 | 422 099 54,26%
Schweiz/Liech-
tenstein® 2356 15014 | 2540 15005 | 781  -0,06 10,35%
USA 1725 8146 | 2027 9349 | 1751 477 6,45%
Niederlande 1370 5593 | 1897 7199 |3847 2871 497%
Schweden 957 4132 | 874 4106 |-867 -0,63 283%
Vereinigtes
Konigreich 52 3401| 678 3819 [3242 1229 263%
China 363 2548 469 3336 [2920 3093 230%
Norwegen 478 2148 | 576 2555 2050 1895 176%
Tschechische
Republik 1258 2159 | 1317 2478 |469 1478 171%
Italien 418 131 474 2372 |1340 8093 164%




Medienkooperationen & redaktionelle
Berichterstattungen Deutschland (Auszug)

DEUTSCHLAND

Deutschland ist der wichtigste Exportmarkt fiir Osterreichs Weine. Kontinuierlich
steigende Exporterlése und Durchschnittspreise - so ldsst sich die Entwicklung Oster-
reichs Wein im Nachbarland der letzten zehn Jahre zusammenfassen. Die Exporterlése
wurden beinahe verdoppelt, die Durchschnittspreise stiegen von unter 1 Euro/Liter
auf rund 2 Euro/Liter an. Mit diesem Ergebnis liegt Osterreichs Wein tiber dem durch-
schnittlichen Importpreis Deutschlands von rund 1,60 OEuro/Liter. Statistik Austria
beziffert die dsterreichische Weinausfuhr nach Deutschland im Jahr 2014 mit 35,7 Mio.

Liter (+4,2%) zu 78,6 Mio. Euro (+1%).

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinverbrauch pro Jahr: 23,99 L
Vertreten sind: Uber 800 Betriebe mit rund 950
Importeuren

Deutschland ist der viertgroBte Wein- und Sekt-
markt weltweit und mit einem Importvolumen von
rund 16 Mio. hl auch der weltgroBte Weinimporteur.
Die Rahmenbedingungen fiir den Export von Os-
terreich nach Deutschland sind sehr gut (gemeinsa-
me Sprache, raumliche Nahe, ...). Osterreichs Weine
sind durch viele heimische Kéche, Sommeliers und
Hotelmanager bemerkenswert stark in der deut-
schen Gastronomie vertreten. Die Handlerstruktur
ist vielfaltig - eine standige Betreuung bestehender
Kontakte sowie der Ausbau neuer Vertriebspart-
ner sind gefragt. Neben den bisherigen Vertriebs-
Kerngebieten (Bayern, Miinchen, Berlin, Hamburg)
sieht die OWM Wachstumspotenzial in verstarkter
regionaler Streuung der Osterreich-Prasenz.

STRATEGIE

Ziel am deutschen Markt ist es, Marktanteile in den
mittleren und hoheren Preisklassen auszubauen
und den Durchschnittspreis der &sterreichischen
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 Kataloge/Preislis-
ten/Weinkarten der Fachhandler/Gastronomen)
wird angestrebt. Hochwertige Imageaktionen im
LEH zur Bewerbung des Weinlandes Osterreich
und der Herklnfte werden umgesetzt. Es startet
ebenfalls die Bewerbung der Herkinfte in Tages-
zeitungen und im TV (Zielgruppe: Endkonsument).

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Janner: Pressegesprach im Rahmen der Griinen
Woche 2015 zum Thema ,Nachhaltigkeit und Quali-
tatspyramide fir Sekt”, Berlin; Osterreich Empfang
im Rahmen der Griinen Woche 2015, Restaurant
Les Solistes by Pierre Gagniere im Hotel Waldorf
Astoria, Berlin | Mdrz: Fachmesse ProWein, Dus-
seldorf; Pressekonferenz zum Thema ,,Nachhaltig-
keit, Qualitatspyramide fur Sekt, und Exportmarkt
Deutschland®, ProWein, Dusseldorf | Mai: Work-
shop ,Spezialitdten & Raritaten aus Osterreich”
mit Gerhard Retter und Gerhard Elze, Hamburg;
Workshop ,,Grlner Veltliner - Herkunft, Stil & Reife”
mit Gerhard Retter und Gerhard Elze, Hannover |
September: Workshop ,Spezialitaten & Raritaten
aus Osterreich* mit Caro Maurer und Gerhard Elze,
KoIn; Workshop ,,Riesling - Herkunft, Stil & Reife”
mit Sascha Speicher und Gerhard Elze, Mainz

WEITERE AKTIVITATEN

Laufend: Umsetzung des Medienplans; Versand
von Werbe- und Informationsmaterial; Bearbei-
tung von Anfragen Uber Exportmarkte (Win-
zer); Bearbeitung von Anfragen diverser Art aus

dem Ausland | Janner: Osterreich-Aktion bei Gale-
ria Kaufhof, bundesweit, in Kooperation mit WKO,
AMA und Wien Products; Wettbewerb ,Nach-
wuchssommelier des Jahres 2015, Meininger Ver-
lag, Neustadt an der WeinstraBe | Médrz: Weinland
Osterreich zu Gast bei der Sommelierparty der
Sommelier-Union Deutschland im Rahmen der
ProWein, Dusseldorf | Juni: Osterreich-Aktion im
KaDeWe, in Kooperation mit AMA, Berlin | Okto-
ber: Weinbar Osterreich beim Botschaftsempfang
in Wien zum Tag der deutschen Einheit, Wien;
Osterreich-Aktion und VIP-Empfang bei Feinkost
Kafer, Miinchen | November: Verkostung Limbur-
ger Kreis des AuBenwirtschaftsCenter Frankfurt
mit Josef Glatt, Ridesheim

Seminare Weinland Osterreich fiir
Ausbildungsinstitute

IHK geprufter Sommelier - Fachrichtungen Handel
& Gastronomie an den Standorten Koblenz, Berlin
und Minchen; Unabhangige Internationale Wein-
akademie, Minchen; International Wine Institute,
Bad Neuenahr

FACHREISEN
Monat Land  Anzahl Beruf
Marz DE 7 G
April DE 4 WG
April DE 28 W
Mai DE 18 ST
Mai DE 1 J
Juli DE 8 S
Juli DE 1 J
Juli DE 14 ST
Aug. DE 1 J
Aug. DE 2 J
Aug./Sept. DE 13 W
Sept. DE 8 G|S
Okt. DE 6 W
Nov. DE 1 J

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

MEDIENPRASENZ

Auszug (Inserate und Berichterstattungen): Der
Feinschmecker | Effilee | Essen & Trinken | Fals-
taff Deutschland | FINE | Gastronomie Report |
Meiningers Sommelier | Meiningers Weinreisen |
Meiningers Weinwelt | Meiningers Wine Business
International | Port Culinaire | Schluck | Slow Food
Magazin | Speisen & Reisen | Vinum Deutschland |
Wein + Markt | Weinwirtschaft

Sonderbeilage ,Weinland Osterreich“ in , WELT am
SONNTAG" und ,WELT am SONNTAG Kompakt*

Onlinekooperationen & Bannerwerbung:
www.captaincork.de | www.kulinariker.com |
www.nikos-weinwelten.de | www.thewineparty.de |
www.vinum.de | www.weinkenner.de |
www.wein-plus.de | wuertz-wein.de/wordpress



SCHWEIZ & LIECHTENSTEIN

Die Schweiz (inkl. Liechtenstein) zahlt zu den bedeutendsten Markten fir hochquali-
tative Weine. Mit 10% aller Exporterldse 6sterreichischer Weine hat sich die Schweiz
den zweiten Platz in der Exportstatistik gesichert. Im Jahr 2014 wurden 2,5 Mio. Liter
(+7,8%) zu 15,0 Mio. Euro (+/-0) in die Schweiz exportiert. Die Schweiz kann generell
als ,,Hochpreisland“ eingestuft werden. Die dsterreichischen Weinexporte erreichten
2014 erneut einen durchschnittlichen Wert von (iber 6 Euro/Liter und liegen liber
dem bereits hohen Gesamt-Durchschnitts-Importpreis.

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinverbrauch pro Jahr: 35,45 L
Vertreten sind: rund 480 Betriebe mit tber 200
Importeuren

Derzeit ist 6sterreichischer Wein vorwiegend in der
Deutschschweiz, und dort vor allem in der Gast-
ronomie und im Fachhandel, erhaltlich. Auch im
Detailhandel (COOP, Denner, ...) sind einige Weine
Osterreichischer Produzenten bereits gelistet. Ein
weiterer Ausbau dieses Segments ist erstrebens-
wert. Die Schweiz ist jener Markt mit dem héchsten
Exportanteil dsterreichischer Rotweine - passend
zum Schweizer Weinkonsumverhaltnis Weiss-Rot,
ein Drittel zu zwei Drittel. Ein Zehnjahresvergleich
(2003-2013) zeigt jedoch, dass der Konsum aus-
landischer WeiBweine der Schweizer ansteigt, wah-
rend der Rotweinkonsum auslandischer Rotweine
der Schweizer sinkt. Hier ergeben sich Marktpoten-
ziale fUr osterreichische WeiBweine, insbesondere
aus autochthonen Rebsorten.

STRATEGIE

Eine perfekte, hochwertige Kommunikation von
Herkunftsweinen  (Medienkooperationen, aber
auch richtige Kataloge/Preislisten/Weinkarten
der Fachhé&ndler/Gastronomen) wird angestrebt.
Hochwertige Imageaktionen im Detailhandel
(bspw. bei COOP) zur Bewerbung des Weinlandes
Osterreich und der Herkiinfte werden umgesetzt.
Im Bereich der Veranstaltungen wurden neue
Akzente gesetzt. Ziel ist es, vermehrt wieder das
Fachpublikum anzusprechen, insbesondere die
Gastronomen und Sommeliers. So gab es im Frih-
jahr 2015 eine groBe Stimmungsparty fur die Bran-
che in Zurich. Ahnlich wie in Deutschland werden
mittels der Veranstaltungs-Serie ,Osterreich Wein
Workshops“ die regionalen Kontakte ausgebaut.
Eine neue Offensive bei Ausbildungen an den zahl-
reichen und renommierten Hotelfachschulen wird
ebenfalls angestrebt.

USA

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

April: Osterreich Wein Party, Zurich | Oktober:
Workshop ,,Griner Veltliner - Herkunft, Stil & Rei-
fe“ mit Lidwina Weh und Gerhard Elze, Luzern |
November: Fachmesse IGEHO, Basel

WEITERE PR-AKTIVITATEN

Laufend: Umsetzung des Medienplans; Versand
von Werbe- und Informationsmaterial; Bearbei-
tung von Anfragen Uber Exportmarkte (Winzer);
Bearbeitung von Anfragen diverser Art aus dem
Ausland | September: Osterreich-Aktion bei COOP,
Deutschschweiz | Oktober: Weinbar im Rahmen
des Austrian Business Circle anlasslich des oster-
reichischen Nationalfeiertages 2015, Oberentfelden
November: Sponsoring Room to Read Wine Gala,
Zurich, Kommentierte Verkostung und Dinner der
Schweizer Vereinigung der Weinfreunde mit Egon
Mark, Winterthur

FACHREISEN

Monat Land Anzahl Beruf
Apr. CH 4 I, G
Mai CH 2 |
Jun. CH 13 G
Aug. CH 17 ST
Sept. CH 18 G
Okt. CH 17 ST

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

MEDIENPRASENZ

Auszug (Inserate und Berichterstattungen): Ami
du Vin | Annemarie Wildeisen’s Kochen | Falstaff
Schweiz | Gastro Journal | Hotelier | Hotellerie et
Gastronomie | htr hotel revue | La Tavola | Marmite |
Salz & Pfeffer | Schweizerische Weinzeitung | Swiss
Cuisine | Vinum Schweiz | Weinseller (Magazin und
Guide)

Die USA sind der weltweit filhrende Weinimportmarkt und rangieren im Osterreich-
Ranking der Top-Importlander aktuell auf Platz drei. Solides Wachstum, sowohl
mengen- als auch wertmaBig, zeichnet die Exportentwicklung in die USA aus. GemaB
der Statistik Austria wurden 2014 2,03 Mio. Liter zu einem Exportwert von 9,35 Mio.
Euro ausgefiihrt. Der Durchschnittspreis liegt bei 4,60 Euro/Liter und ist in den letzten
Jahren stabil bis leicht steigend. Aufgrund des steigenden Weinkonsums und der
Aufgeschlossenheit der Konsumenten wachst auch das Absatzpotenzial fiir dsterrei-

chische Weine.

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinverbrauch pro Jahr: 9,08 L
Vertreten sind: 260 Betriebe mit 180 Importeuren

Der US-Weinmarkt ist ein prestigetrachtiger Markt
und zeichnet sich durch aufgeschlossene (v.a.
junge) Weinkonsumenten aus. Weingenuss wird
immer mehr Teil des Alltags, Sommeliers teilen
mitunter den Kultstatus von Spitzenkdchen. Die

Importbestimmungen sind umfangreich (,Three-
Tier System®, unterschiedliche Vertriebsregelun-
gen der Bundesstaaten), die Marktbearbeitung in-
tensiv, Amerikaner setzen einen hohen Servicegrad
voraus. In gewissen regionalen Markten und der
Top-Gastronomie ist dsterreichischer Wein mittler-
weile gut vertreten, sehr begrenzt im Einzelhandel.
Potenzial sieht die OWM vor allem in der Erschlie-
Bung neuer Zentren mit gewisser Genuss-Kultur.

Medienkooperationen Schweiz (Auszug)

Workshop ,,Austria’s new Red Wine Culture®,
Los Angeles



Workshop ,,Austria’s new Red Wine Culture®,
San Francisco

Workshop ,,Austria: Seven Elements of
Uniqueness”, Newport Beach

e St P ol
==
— AN o

Kommentierte Verkostung Riesling-Vertikale
»Austrian Riesling - Faces & Facets of a Global
Classic”, New York

New York

STRATEGIE

Ziele der Dachmarketing-Aktivitaten sind Starkung
und Ausbau der High-End Kategorie Osterreichi-
scher Spezialitdten bei gleichzeitiger Ausdehnung
in Richtung hochwertige Volume-Player, sowie die
Starkung der Importeursstruktur und Erweiterung
der Distribution in Wachstumsmarkten.

Der Tatigkeitsfokus liegt auf Fach- und Experten-
publikum als Multiplikator flr den 6sterreichischen
Wein. Workshops mit besonderem Augenmerk auf
Wissensvermittlung in Bezug auf die Einsetzbarkeit
der Weine und korrekter Kommunikation von Her-
kiinften sind neben Incoming (Osterreich-Reisen
im Zuge von Messen, Importeursreisen, etc.) effi-
ziente Marketingmittel. PR-Aktivitdten umfassen
Image-Aktionen (Schulungen, Verteilung von Infor-
mationsmaterial, Kampagnen etc.), die Betreuung
von Social-Media-Kanalen und die Schaltung von
Anzeigen, teilweise gekoppelt mit der Organisation
von unterstltzten Sammeltransporten fir Weinbe-
wertungen in amerikanischen Fachmagazinen.

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

April: Workshops ,Austria’s New Red Wine Cul-
ture”, San Francisco und Los Angeles; Workshop
LAustria: Seven Elements of Unigueness®, Newport
Beach (OC) | Oktober: Kommentierte Verkostung
Riesling-Vertikale , Austrian Riesling - Faces & Fa-
cets Of A Global Classic” mit Anne Krebiehl MW
(Wine Enthusiast), John Haeger (Journalist und
Autor des Buches “Riesling Rediscovered”), Peter
Moser (Falstaff), Paul Grieco (Gastronom, Hearth
Restaurant), New York; The Austrian Magnum Par-
ty 5.0., New York

WEITERE AKTIVITATEN

Laufend: Teilnahme an der ,Regionskampagne
Austria Quintessentially Europe“ der Osterreich-
Werbung; Versand von Informationsmaterial an
Fachpublikum; PR-Aktivitdten in Social Medieas
(facebook, Twitter und Instagram), Newsletter
Marketing und Website; Enge Zusammenarbeit
mit dem AuBenwirtschaftsCenter New York bei
diversen Veranstaltungen, Kontaktarbeit am Markt
sowie bei fachspezifischen Anfragen; Seven Fifty
Austrian Wine Informationsseite (beliebte Distribu-
tionsplattform) | Februar: Sammeltransport Wine
Enthusiast Magazin - Weiweine 2014 und Rotwei-
ne 2013 | April: Marktbesuch Kalifornien, Storetas-
tings at William Cross Wines (San Francisco) und
Lou Wine Shop (Los Angeles); Sammeltransport
Wine Enthusiast Magazin - WeiBweine Klassik
2014 und Rotweine Klassik 2013; Sammeltransport
Vinous Magazin - Artikelreihe ,10 Years After” -
beginnend mit 2003 (Riesling, Grlner Veltliner
und Blaufrankisch) | Mai: Wine & Spirits Austrian
Dinner & Wine Pairing, sowie Osterreich-Tisch am
Wine & Spirits Top of the List Tasting, New York |

KANADA

Juli: Osterreich-Workshop der 26 Sommelier-Stu-
denten der University Johnson & Wales, Koblenz |
August: Wine Bloggers Conference, Teilnahme
und informelles Riesling-Tasting, Finger Lakes;
Sammeltransport Robert Parker-The Wine Advo-
cate - Fokus Steiermark; Texsom, Teilnahme und
Osterreich-Tisch beim Grand Tasting, Dallas Forth
Worth; Sammeltransport Le Pan Magazin - Jean
Reilly MW - SiiBwein | September: Austrian Heu-
riger at the Breslin mit Chef April Bloomfield, New
York | Oktober: Teilnahme an der New York Wine
Experience; Sammeltransport Wine Enthusiast -
WeiBweine Reserve 2014 und Rotweine Reserve
2013 | November: Kick-off Marktstudie Fachpubli-
kum und Konsumenten zur Status-quo Analyse des
Exportmarkts (Durchfilhrung 2016) | Dezember:
Ausschreibung Forschungsprojekt der Universitat
Davis

FACHREISEN USA & KANADA

Monat Land Anzahl Beruf
Jan. us 1 J
Feb. us 1 J
Mar. us 1 S
Mar. us 19 |
Mai us 16 |
Mai us 1 J
Mai/Jun. us 1 J
Jun. us 1 S
Jun. us 1 J
Jun. us 9 |
Jul. us 26 ST
Jul. us 16 S
Jul. us 4 |
Aug./Sept. US 1 J
Sept. us 1 S, J
Okt. us 1 J
Okt. us 1 S
Okt. us 1 J
Okt. CA 2 IS
Okt. CA 21 ST

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

MEDIENPRASENZ

Auszug (Advertorials, Inserate, Berichterstattun-
gen): Wine Enthusiast [Wine Spectator | Wine &
Spirits

Online Berichterstattungen (beispielhaft): www.
leduswineblog.com | www.inepair.com | www.vi-
nous.com | www.nytimes.com | www.terroirist.com |
www.travelandleisure.com | www. winefolly.com

Der Verkauf und Vertrieb von Alkohol wird in Kanada in jeder Provinz spezifisch durch
staatliche Monopolbehdérden geregelt (Ausnahme Alberta). Weinimporte sind nur
Uber die Einbindung von Agenten vor Ort méglich, Importeur ist jedoch die jeweilige
Monopolbehérde. Die Statistik Austria bezifferte die 6sterreichischen Kanada-Exporte
im Jahr 2014 mit 137.000 Liter zu 860.000 Euro.

Trotz der teuren und administrativ umstandlichen
Einfuhrregelungen gilt Kanada als flnfschnellst
wachsender Weinmarkt der Welt, der Trend geht
klar zu hoherwertigen Weinen.

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinverbrauch pro Jahr: 12,39 L
Vertreten sind: ca. 100 Betriebe mit 86 Agenten

Medienkooperationen USA (Auszug)



Fur den osterreichischen Wein muss Kanada
dennoch als schwieriger Markt betrachtet wer-
den, da die Marketing-Moglichkeiten begrenzt
sind. Zukunftspotenzial sieht die OWM haupt-
sachlich in Québec, das durch seine von Frank-
reich beeinflusste Geschichte Uber eine hohe
Genuss-Kultur und vielseitige Gastronomie ver-
fugt, in der Osterreichs Weine punkten kénnen.
Ontario ist stabil, hier gibt es zumindest einen
osterreichischen Wein im standigen LCBO-Sorti-
ment.

STRATEGIE

Ziele der Marktaktivitaten in Kanada sind Wissens-
und Imagebildung sowie Generierung von Nachfra-
ge nach osterreichischem Wein. Bisher konnten nur
im kleinen Rahmen Weine in Monopolsortimenten
gelistet werden. Es wird verstarkt auf die Gewin-
nung von ,Osterreich Wein-Botschaftern® gesetzt,
um die Position bereits am Markt vorhandener
Weine abzusichern und Raum fir Erweiterungen
zu schaffen. Dazu sind Informationsmaterialien in
franzosischer Sprache und die Unterstltzung der
Agenten vor Ort wichtig. Hochwertige Veranstal-
tungen am Markt und Reisen nach Osterreich zielen
darauf ab, wichtige Marktakteure zu motivieren,
ihre Begeisterung fur osterreichische Weine zu tei-
len.

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Oktober: Kommentierte Verkostung ,,Autriche 101“
(Einfihrungsseminar) und Importer Tasting, Qué-

bec; Workshop Griner Veltliner mit John Szabo
MS, Toronto

WEITERE AKTIVITATEN

Laufend: Versand von Informationsmaterial an
Fachpublikum, Ubermittlung von Presseberichten
an Winzer; Betreuung kleinerer Events und An-
fragen Gber das AuBenwirtschaftscenter Toronto
(Teilnahme an International Wine Trade Council
Meetings, Besuch von Fachverkostungen zur Markt-
beobachtung) | Februar: Fertigstellung und Druck
der franzésischsprachigen Osterreich Broschiire
,Les vins d’Autriche, des bijoux de climat frais |
Mérz: Osterreich Stand auf der Quebec City Inter-
national Wine and Spirit Show, Prasentation der im
SAQ gelisteten 6sterreichischen Weine | Oktober:
Marktbesuche Québec und Ontario, Treffen mit
SAQ und LCBO (Monopole) zur Abstimmung und
Information Gber geplante WerbemaBnahmen und
Aktivitaten 2016 | November: Osterreichstand bei
der Toronto Gourmet Wine & Food Show

MEDIENPRASENZ

Auszug (Advertorials, Inserate, Berichterstattun-
gen): Cellier | Exquis | Montreal Times | Natalie
MacLean | Quench | Vines | Wine Align | www.taste-
vino.weebly.com | www.ici.radio-canada.ca

WESTEUROPA (GroRRbritannien, Irland,
Benelux-Staaten, Italien, Frankreich)

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinverbrauch pro Jahr: GroBbritannien:
20,53 L | Irland: 17,06 L | Niederlande: 22,68 L | Bel-
gien: 2713 L | Luxemburg: 49,81 L | Italien: 37,92 L |
Frankreich: 46,45 L

Vertreten sind:

GroBbritannien: 191 Betriebe mit 123 Importeuren
Irland: 40 Betriebe mit 30 Importeuren
Niederlande: 246 Betriebe mit 170 Importeuren
Belgien: 215 Betriebe mit 96 Importeuren
Luxemburg: 37 Betriebe mit 11 Importeuren
Italien: 54 Betriebe mit 30 Importeuren
Frankreich: 46 Betriebe mit 27 Importeuren

GroBbritannien & Irland

Die Resonanz der einflussreichen UK-Medien ver-
half dem &sterreichischen Wein in Londons Gast-
ronomieszene und Fachhandel zu einer gewissen
Présenz. Der wettbewerbsintensive Markt und er-
bitterte Preiskampf der Supermarkte gestaltet eine
flachendeckende Distribution beratungsintensiver
osterreichischer Weine schwierig. Absatzchancen

liegen bei einer wachsenden Zahl von ,multiples
und independant wine stores“ und Gastropubs, so-
wie der ErschlieBung von Regionen auBerhalb des
GroBraums London. Wichtig ist eine aktive Markt-
prasenz und Bearbeitung neuer Zielgruppen tber
Nachwuchsarbeit.

Irland hat sich von der Wirtschaftskrise rasch erholt
und adoptiert eine zentraleuropaische Kulinarik-
kultur. Dies schafft besonders in der hochwertigen
Gastronomie Platz fir die vielseitigen dsterreichi-
schen Weine.

Benelux-Staaten

Die Benelux-Markte haben sich in den letzten Jah-
ren flr Osterreichischen Wein sehr positiv entwi-
ckelt. Angeflihrt von den Niederlanden, wo auch
im LEH Flagge gezeigt wird, ist der Wissensgrad
der Konsumenten hoch. Wachstumspotenzial be-
steht besonders in der Gastronomie und in Vino-
theken. Die Konsumenten sind groBtenteils sehr
aufgeschlossen, Osterreich genieBt als beliebtes
Urlaubsland ein hohes Image. Die engagierten
Sommelierverbande leisten gute Nachwuchsarbeit
und besonders in Belgien bereiten einige junge Im-
porteure den Markt auf.
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Workshop ,,Grlner Veltliner* mit John Szabo MS,
Toronto

Austrian Tasting, London



Austrian Tasting, Gent

Meraner Weinfestival © Christian Bauer

Sommelierverkostung, Udine © Christian Bauer

Medienkooperationen
Westeuropa (Auszug)

EU West und Siid

Mehr als 55% der Weltweinproduktion stammt aus
West- und Sudeuropa, weshalb &sterreichische
Weine hier nur ein limitiertes Marktpotenzial haben.
Flr herkunftstypische Weine hdherer Preisklassen
gibt es in der sich international 6ffnenden Wein-
und Gastronomieszene einige Chancen. Weltbe-
riihmte Spitzenkoche dieser Lander leiten Restau-
rants in der ganzen Welt, in welchen zusehends
auch Wein aus Osterreich Einzug erhalt. Italien ent-
wickelt sich in den letzten Jahren positiv und birgt
besonders fur frische WeiBweine in Norditalien und
der Urlaubsregion obere Adria Absatzmaoglichkei-
ten.

STRATEGIE

GroBbritannien, Irland und
Benelux-Staaten

Sowohl in GroBbritannien als auch in den Bene-
luxstaaten sind die Steigerung des Image und
Bekanntheitsgrads der Qualitdt und universellen
Einsetzbarkeit osterreichischer Weine oberste
Ziele. Damit einher geht der Ausbau der Distribu-
tion und die ErschlieBung von Absatzgebieten, in
denen &sterreichischer Wein noch wenig vertreten
ist (regionale Differenzierung sowie Gewinnung
von Partnern mit GroBdistribution). Es gilt, die lu-
krative Nischenposition des Osterreichischen Weins
als spannendes Spitzenprodukt bestmoéglich aus-
zuniltzen. Im Sinne eines Schneeballeffekts zielen
die OWM-MaBnahmen GroBteils auf Fachpublikum
und Multiplikatoren ab. Die Marketingaktivitaten
beinhalten einen umfassenden Mix aus Medien-
kooperationen, zahlreiche PR-Aktivitaten wie die
Reiseuntersttitzung von Journalisten, Sommeliers,
Handlern und Importeuren (Einladungen zu GroRB-
veranstaltungen wie VieVinum oder Weingipfel,
spezifischen Fachreisen), die Bereitstellung von
Werbe- und Informationsmaterialien und hochwer-
tigen Imageaktionen zur Bewerbung des Weinlan-
des Osterreich. In den Méarkten wird mit Fachver-
anstaltungen wie Austrian Tastings, kommentierten
Verkostungen, Seminaren und Masterclasses Pra-
senz gezeigt, wobei in Zukunft verstarkt mit inter-
aktiven Workshops zur Wissensvertiefung gearbei-
tet werden soll.

EU West und Siid

Der Ausbau des hochwertigen Images des 6ster-
reichischen Weins ist in den west- und stdeuro-
paischen Markten vorrangiges Ziel. Dies wird zum
einen durch personliches Networking bei einigen
wichtigen Branchenevents, zum anderen durch
die gelegentliche Organisation von hochwertigen
Eigenveranstaltungen geférdert. So konnten heu-
er in Norditalien zwei Osterreich-Workshops fiir
rund 70 Sommeliers durchgefihrt werden, die sich
begeistert von den Weinen zeigten. Aus diesen
Markten werden ebenfalls Top-Journalisten und
Meinungsbildner, sowie Einkaufer zu OWM-Events
in Osterreich eingeladen.

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Februar: Austrian Tasting London, GroBbritannien |
Mérz: Vinitaly Verona, Italien | Mai: London Wine
Fair, GroBbritannien | Juni: Vinexpo Bordeaux,
Frankreich | September: Austrian Tasting und
Workshop ,,Austria’s new Red Wine Culture” Gent,
Belgien | Oktober: Osterreich Workshops fiir Som-
meliers, Udine und Mailand, Italien | November:
Meraner Weinfestival, Italien; Sommelier Wine &
Food Pairing Workshop, Amsterdam

WEITERE AKTIVITATEN

Laufend: Versand von Informationsmaterial an
Fachpublikum (Handler, Gastronomen, Somme-
liers, Wine Educators), Versand von Wine Reviews;
Betreuung kleinerer Events und Anfragen Uber die
AuBenwirtschaftsCenter London, Den Haag und
Brissel (Marktbeobachtung,Updatevonimporteurs-
und Journalistendatenbank) | Janner: Wine Pro-
fessional Messe, Teilnahme wund Marktbesuch
Amsterdam, Niederlande | Februar: Modern Aus-
trian Cuisine - The Alpine Gourmet Style, Dinner
mit Kochcampus und 6sterreichischen Winzern
in London, GroBbritannien | April: Sammeltrans-
port fur Stephen Brook zu Recherche-Zwecken flr
sein Buch ,The Wines of Austria“; GroBbritanni-
en | Mai: Austrian Wine Dinner in Dublin, betreut
durch das AuBenwirtschaftsCenter Dublin, Irland
| Juni: Vinexpo - THE BLEND, Netzwerkevent mit
Osterreichischen Weinen in Bordeaux, Frankreich;
Ausschreibung und Sammeltransport fir einen
Naked Wines-Tender, GroBbritannien | September:
Perswijn Supplement Osterreich, Niederlande | Ok-
tober: Perswijn Select Messe Amsterdam, Oster-
reich-Stand betreut durch das AuBenwirtschafts-
Center Den Haag; Austrian Tasting und Seminar
fur Schiler der Hotelfachschule Middelbare Horeca
School, Niederlande; Osterreich Seminar und Din-
ner im Zuge der Falstaff Leserreise Jesolo, Italien |
November: Versand des Perswijn Supplements an
Importeure, Niederlande; Vertriebsunterstttzung
des Buches ,The Wines of Austria“ von Stephen
Brook, GroBbritannien; Austrian Tastings am Foo-
dies Festival 2015 in London, betreut durch Charles
Metcalfe MW, GroBbritannien; Imagepromotion
(Shop in Shop Konzept) Albert Heijn, Niederlande

FACHREISEN WESTEUROPA

Monat Land Anzahl Beruf
Feb. GB 1 J
Apr. IE 21 |
Jun. IE 6 J
Jul. GB 17 I
Aug. BE 15 ST
Sept. LU 3 J
Okt. BE 2 J
Okt. GB 1 |

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

MEDIENPRASENZ

Auszug (Advertorials, Inserate, Berichterstattun-
gen): GroBbritannien: Chef Magazine | Decanter |
Drinks International |Harpers | Imbibe | Off Licence
News | The Drinks Business | The Wine Merchant |
The World of Fine Wine | Benelux: Gastromania |
Horecaplatform | In Vino Veritas | Perswijn | Proef-
schrift | Vino! | Winelife | EU West und Siid: les5du-
vin.wordpress.com | www.mybettanedesseauve.fr



BEOBACHTUNGSMARKTE

Einige Markte, die sich wirtschaftlich positiv ent-
wickeln, zeigen ersten Bedarf an Weinkultur west-
licher Pragung. Daraus ergibt sich vorerst kein
groBes Exportpotenzial, wohl aber vereinzelt Még-
lichkeiten fur engagierte Weinguter. Diese Markte
werden von der OWM vorwiegend beobachtet, der
Bearbeitungsfokus liegt auf ausgereifteren Schids-

FACHREISEN

Monat Land

selmarkten mit hoherem Wissensgrad in punkto
Wein. Bei konkretem Bedarf werden Aktivitaten
mittels Schwerpunkt PR, der Zurverfligungstellung
von Werbe- und Informationsmaterial und verein-
zelt Incoming (Reisen nach Osterreich) unterstitzt.
AuBerdem wird auf Kontaktpflege mit Opinion
Leadern und wichtigsten Importeuren geachtet.

Anzahl  Beruf

Jun. CA, DK, NO, SE, CN, KR, NL, HU, PL, SK, GB 24 S, W

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

ASIEN

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinverbrauch pro Jahr:
China: 1,24 L | Hongkong: 4,73 L | Taiwan: 1L |
Singapur: 5,5 L | Korea: 0,01 L | Indien: 0,01 L

Vertreten sind:

China: 85 Betriebe mit 52 Importeuren
Hongkong: 63 Betriebe mit 28 Importeuren
Taiwan: 33 Betriebe mit 20 Importeuren
Singapur: 58 Betriebe mit 22 Importeuren
Korea: 21 Betriebe mit 12 Importeuren
Indien: 7 Betriebe mit 4 Importeuren

Wein spielt nicht nur in den Megacities (Hongkong,
Shanghai, Peking, Tokio, Singapur) eine immer be-
deutendere 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 jingeren Bevolkerungsschicht ist es chic
geworden, westlichen Lifestyle zu tibernehmen und
z.B. nicht nur zum Essen, sondern auch in Bars Wein
zu trinken. Durch vermehrte Auslandsreisen ist man
gegenUber der internationalen Ess- und Trinkkultur
aufgeschlossener geworden. 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. Daflir sorgen eine kaufkraftige Kundschaft,
ein gutes Geschaftsumfeld sowie die Abschaffung
des Einfuhrzolles. Festzustellen ist eine Offnung
fir neue Weinstile und Herkinfte. Dies gilt auch flr
Macau.

Taiwans Weinmarkt wachst trotz schwacher Kon-
junktur. In Taiwan sind es wiederum die jingeren
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. Hohe Steuern
sowie geringere Englischkenntnisse erschweren
das Geschaft zusatzlich.

Japan kann fir Osterreich ein elitirer 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 6fter Rot- und WeiBwein angeboten. Jedoch
ist der Weinkonsum aufgrund vieler Alternativen
noch Uberschaubar. Besonders in urbanen Gegen-
den 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 jlingere Leute die
Wachstumstreiber. Der Markt bietet noch riesiges
Wachstumspotenzial, denn Wein gilt bei vielen Ko-
reanern noch als Getrank fir besondere Anlasse.

Thailand ist auBerhalb der Hauptstadt Bangkok vor
allem aufgrund seiner Tourismusgebiete durchaus
ein interessanter Zukunftsmarkt. Ein groBes Hinder-
nis sind die hohen Steuern.

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

Indien ist gemessen an seinem Potenzial wohl
die gréBte Enttauschung bei der Entwicklung des
Weinmarkts. Das liegt einerseits daran, dass Wein
eine der hochst besteuerten Warengruppen ist, an-
dererseits auch an den unterschiedlichen Einfuhr-
bestimmungen in den einzelnen Bundesstaaten. Es
scheint, dass das aufkeimende Weininteresse be-
wusst durch die Burokratie gedampft wird.

Australien ist mit steigenden Absatzen und einem
Durchschnittspreis Gber sechs Euro fir den 6ster-
reichischen Wein ein lukrative Nische. Unsere Wei-
ne haben auf Grund ihres ,,Cool Climate“ Charak-
ters und der anerkannten Qualitdt einen gewissen
Kultbonus.

Erkennbares Potenzial gibt es auch in der Tiirkei
und in den Vereinigten Arabischen Emiraten.
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Kommentierte Verkostung ProWine China,
Shanghai

Seminar und Verkostung mit chinesischen Lehrern,
Tourismusschule MODUL, Wien

=S
3

Verkostung ,,This is Austrian Wine in Korea*“, Seoul

Kommentierte Verkostung Interwine, Guangzhou
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STRATEGIE

Die OWM hat Asien trotz der politischen Risi-
ken und hoher Bearbeitungskosten als den Markt
mit dem starksten Wachstumspotential erkannt.
Vorteilhaft sind auch die hohen zu erzielenden
Durchschnittspreise. Daher wird bewusst auf eine
qualitatsorientierte Zielgruppe gesetzt. Ziel der
Aktivitdten ist der Imageaufbau bei Opinion Lea-
dern und Multiplikatoren. Medienkooperationen mit
Fachmagazinen und Online-Portalen werden auf-
gebaut und vor allem in Japan durch Social Media
Aktivitadten unterstltzt. Weinreisen und Werbemit-
tel sollen Importeure unterstttzen und einen Distri-
butionsaufbau im Fine Wine Bereich sicherstellen.
Incoming nach Osterreich ist sicherlich eines der
wichtigsten Tools. In Japan wird auch das Thema
Nachhaltigkeit bewusst forciert.

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Médrz:  Ambassador-Event:  Wettbewerbsfinale
,Botschafter des Osterreichischen Weins“ in Tokio;
Japan: Foodex in Tokio, Japan; Kommentierte Ver-
kostung ,This is Austrian Wine in Korea“ in Seoul,
Korea; Kommentierte Verkostung ,Best of Austria“
in Taipei, Taiwan | Juli: International Congress of
Chinese Cuisine and Wine (ICCCW) in Singapur |
November: Hongkong International Wine & Spirits
Fair, Hongkong; ProWine China in Shanghai

WEITERE AKTIVITATEN

Laufend: Umsetzung des Medienplans; Social
Media Aktivitaten via Facebook; Versand von
Werbe- und Informationsmaterial; Bearbeitung
von Anfragen betreffend die Exportmarkte |
April und Juni: Vortrdge und Verkostungen
mit chinesischen Lehrern im Rahmen einer
Kooperationmitder TourismusschuleMODUL, Wien. |
Osterreich Seminar im Zuge der WineSPIT

NACHBARMARKTE

MARKTEINSCHATZUNG

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

Vertreten sind:

Russland: 119 Betriebe mit 47 Importeuren
Tschechische Republik: 221 Betriebe mit
12 Importeuren

Slowakei: 73 Betriebe mit 35 Importeuren
Polen: 143 Betriebe mit 70 Importeuren
Ungarn: 56 Betriebe mit 17 Importeuren

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. Kulinarische
Produkte aus Osterreich haben generell einen ho-
hen Stellenwert und erfahren immer mehr an Po-
pularitat. Die durch die EU eingefiihrten, erleichter-
ten Lieferbedingungen unterstlitzen diesen Trend.
Durch den steigenden Lebensstandard entwickeln
sich diese Lander 25 Jahre nach der Ostéffnung 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.

Konferenz mit Debra Meiburg MW in Hongkong |
Mai: HOFEX, Unterstitzung einer kommentier-
ten Verkostung und Weinbar mit osterreichischen
Weinen, Japan; Wine Luxe Blind Tasting Challen-
ge, Blindverkostungs-Wettbewerb von 6sterreich-
ischen Weinen mit bekannten Sommeliers aus
Hongkong und Uber 140 Gésten, Hongkong |
November: Mini Trade Fair im Zuge der Exportin-
itiative des Bundesministers Andra Rupprechter,
Japan; ASI-Sommelier Contest inklusive Seafood
Dinner mit Osterreichischen Weinen, Japan; Wine
in China Conference by Debra Meiburg MW mit
Osterreichischer Weinbar, China und Hongkong;
Interwine Guangzhou mit einem Osterreich Wein
Seminar, China

FACHREISEN
Monat Land Anzahl Beruf
Jan. CN 1 Master of Wine
Feb. JP 1 J
Apr. MAL 23 S
Okt. JP 2 I, S
Nov. IN 1 ST

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

MEDIENPRASENZ

Auszug (Advertorials, Inserate, Berichterstattun-
gen): China: China Wine Information/wines-info.
com | Fine Drinks | winesino.com | www.sino-over-
seas Grapevine&Wine | Vinehoo.com | Wine Revie-
wer | Hongkong: Winenow Monthly | Wine Luxe |
Tasting Kitchen | Drinks Business | Le Pan | Sin-
gapur: Wine Review | Cuisine & Wine Asia | Wine
and Dine | Korea: Wine Review | www.wine2l.com |
Taiwan: Decanter China | Wine and Spirit Digest |

Japan: Vinotheque | Wine-What!? | Winart | Som-
melier JSA | Wands | Indien: Sommelier India | Am-
brosia | Wine & Champagne | Australien: Winestate

OSTEUROPA

In der Russischen Féderation haben die Behérden
in den vergangenen Jahren eine Reihe von MaB-
nahmen gesetzt, um den Alkoholkonsum zu sen-
ken. Weine der mittleren und hoheren Preisklasse
werden in Russland nur von einer sehr kleinen,
aber sehr kaufkraftigen Schicht konsumiert. Wei-
ne von internationaler Spitzenqualitat sind derzeit
vor allem in Restaurants und Nachtclubs in Moskau
und St. Petersburg erhéltlich. Langsam aber sicher
entwickelt sich die Tendenz weg von Wodka hin zu
Weinkonsum und einem immer gréBer werdenden
Interesse flr Weinkultur.

STRATEGIE

Die OWM setzt in der Region auf Tradition. Die geo-
graphisch weiter entfernten Markte in Osteuropa
sollen vor allem durch Importeursunterstitzungen
bearbeitet werden. Werbemittel und Weinreisen
sollen den Distributionsaufbau in allen Vertriebse-
benen unterstitzen. Zur Imagepflege werden mit
allen wichtigen Fachmagazinen Medienkooperat-
ionen vereinbart.



WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Februar: Austrian Tasting in Warschau, Polen |
April: Vergabe von zwei Stipendien an der Weinaka-
demie Osterreich, Tschechische Republik, Tirkei |
September: Austrian Tasting in Moskau, Russland

WEITERE AKTIVITATEN

Laufend: Umsetzung des Medienplans | Versand
von Werbe- und Informationsmaterial | Bearbei-
tung von Anfragen betreffend die Exportmaérkte |
April bis September: Unterstlitzung der Osterrei-
chischen Verkostungsreihe durch den unabhéan-
gigen Weinclub Russlands | Juni: Unterstiitzung
,Polish International Wine Competition”, Polen;
Haupstponsor Sommelierwettbewerb ,Baltic Cup®,
Russland | Juli: Hauptsponsor des Wettbewerbs
,Sommeliers International Trophy 2015, Russland |
September: Unterstliitzung Weinverkostung ge-
meinsam mit der Osterreichischen Botschaft in
Opatija, Kroatien |

SKANDINAVIEN

MARKTEINSCHATZUNG

Pro-Kopf-Weinverbrauch pro Jahr:
Schweden: 21,15 L | Danemark: 32,95 L | Finnland:
10,98 L | Norwegen: 15,05 L

Vertreten sind:

Schweden: 179 Betriebe mit 90 Importeuren
Danemark: 169 Betriebe mit 78 Importeuren
Finnland: 73 Betriebe mit 39 Importeuren

Norwegen: 105 Betriebe mit 45 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.

In Danemark sind wir mit einem dufBerst preissen-
siblen Markt konfrontiert, in welchem ca. 80% der
Weine in Supermarkten (u.a. Self-Service Outlets)
verkauft werden. Neben den Supermarkten haben
die fur den osterreichischen Wein so wichtigen
Weinboutiquen Tradition. Online Verkauf von Wein
gewinnt immer mehr an Bedeutung.

Der finnische Konsument (besonders aus der
gehobenen Mittelschicht) zeigt immer mehr Inte-
resse an Wein, vor allem von guter Qualitat. Ob-
wohl sich die europdische Gewohnheit, Wein zum
Essen zu kombinieren, immer mehr etabliert, sind
die traditionellen Getranke Wodka und Bier nach
wie marktfthrend. In dem sehr dynamischen Wein-
markt Finnland hat sich &sterreichischer Wein in
letzter Zeit sehr gut entwickelt.

In Norwegen durfte der sehr gute Ausbau der
osterreichischen Marktanteile in den letzten flnf
bis sieben Jahren vorerst einen Stillstand erreicht
haben. Rotwein dominiert weiterhin. Da das Po-
tenzial im Vinmonopolet (=staatliches Einzelhan-
delmonopol) derzeit ausgeschopft scheint, kommt
der Gastronomie auch weiterhin eine duBerst wich-
tige Rolle fur das Zukunftspotenzial des Osterreich-
ischen Weins zu.

STRATEGIE

Durch Kooperationen und Weinreisen fir Opinion
Leader in Fachmedien und der Gastronomie soll

FACHREISEN
Monat Land Anzahl Beruf
Nov. RU 12 W

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

MEDIENPRASENZ

Auszug (Advertorials, Inserate, Berichterstattun-
gen): Russland: Simple Wine News | Falstaff Russia
| Enoteka | Vinnaya Karta | Imperia Vkusa | Vienna
Deluxe | Ukraine: Gallery Drinks | Drinks+ | Polen:
Rynki Alkoholowe | Magazyn Wino | Czas Wina |
Buch ,Wein aus Osterreich* | Tschechische Repu-
blik: Wine & Degustation | Sommelier | Beverage &
Gastro | Prager Zeitung | Explorer Magazin | Buch
,Wein aus Osterreich“ | Slowenien: Vino | Ungarn:
Vince

das Image von Wein aus Osterreich gepflegt bzw.
gesteigert werden. Importeure werden mit Wer-
bematerial und Reisezuschiissen unterstitzt. Inco-
ming spielt generell eine bedeute Rolle.

WICHTIGSTE OWM-EXPORT-
VERANSTALTUNGEN

Mai: Austrian Tasting in Stockholm, Schweden
Austrian Tasting in Kopenhagen, Dénemark

WEITERE AKTIVITATEN

Laufend: Umsetzung des Medienplans | Versand
von Werbe- und Informationsmaterial | Bearbei-
tung von Anfragen betreffend die Exportmarkte
| Janner: Teilnahme Katalogausstellung ,Touris-
musmesse MATKA®, Finnland | Mai: Hauptsponsor
Sommelierwettbewerb ,Danish national Champi-
onship®, Danemark | Janner bis Juni: Teilnahme
an der Bewerbungsinitiative der Osterreich
Werbung ,Sommergliicksmomente“, Danemark
und Schweden

FACHREISEN
Monat Land  Anzahl Beruf
Apr. NO 30 ST, Master of Wine
Aug. DK 7 S
Okt. SE 18 S, ST

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

MEDIENPRASENZ

Auszug (Advertorials, Inserate, Berichterstattun-
gen): Schweden: Allt om Vin | Livets Goda | vin-
banken.se | Vinsider | Munskanken | Finnland: Vi-
iniopas | Fine Magazine | Ddnemark: Vinbladet |
Mad & Venner | Smag o Behag | Copenhagen Food
Magazine | Norwegen: Apéritif | Vinforum | Vin &
Brennevin

Medienkooperationen Nachbarmarkte
Osteuropa (Auszug)

Weinreise Osterreich mit Arne Ronold MW und
30 Sommeliers aus Norwegen

Medienkooperationen
Skandinavien (Auszug) 4



OSTERREICH \/\/EIN@

www.oesterreichwein.at/facebook
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Osterreich Wein Marketing GmbH
Prinz-Eugen-StraBe 34 | 1040 Wien | Osterreich
Tel.: +43/1/503 92 67 | Fax: +43/1/503 92 67-70
info@oesterreichwein.at | www.dsterreichwein.at

Besuchen Sie unseren Webshop auf shop.oesterreichwein.at



