
WBV Württemberg 17.04.09, MR

Informationsveranstaltung 

Württemberger Weinwirtschaft 

Das Gemeinschaftsmarketing 

für deutschen Wein

Vortrag von Monika Reule

Geschäftsführerin, DWI

17. April 2009 



WBV Württemberg 17.04.09, MR

Das Gemeinschaftsmarketing für dt. Wein 

Gliederung

1. Das DWI in Kürze

2. Die Strategie für das Gemeinschaftsmarketing für 

deutschen Wein 2008 – 2012

3. DWI-eigene Maßnahmen

4. Kooperationsmaßnahmen

5. Die europäische Initiative „Wine In Moderation“

6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketing



WBV Württemberg 17.04.09, MR

1. Das DWI in Kürze

 Gemeinschaftseinrichtung der deutschen 

Weinwirtschaft

 Aufgabe: 

Förderung der Qualität und des Absatzes von 

Weinen aus allen 13 deutschen Anbaugebieten durch 

wettbewerbsneutrale Marketingma ßnahmen im In -

und Ausland 
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2. Das DWI in Kürze

Wichtigste Maßnahmen (In- und Ausland)

 Marktforschung 

 Marktberichterstattung

 Exportberatung 

 Imagekampagnen

 Erstellung von Infomaterialien

 Allgemeine Presse- und Öffentlichkeitsarbeit

 Informationsreisen für Multiplikatoren 

 Beteiligung an Messen und Ausstellungen

 Eigene Veranstaltungen/Beteiligung an Veranstaltungen

 Durchführung von Schulungen und Seminaren 
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1. Das DWI in Kürze

Organisation

 rund 40 Mitarbeiter/innen in Mainz 

(DWI, DWF, DWA)

 Tätigkeit im Inland sowie in 15 Auslandsm ärkten, 

überwiegend mit eigenen Informationsbüros (z.B. 

AHKs)

 z. Zt. Belgien, Dänemark, Finnland, Gro ßbritannien, 

Irland, Japan, Kanada, Niederlande, Norwegen, Polen, 

Russland, Schweden, Schweiz, Südkorea, USA

 in 2009 geplant: China
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1. Das DWI in Kürze

Finanzierung:

 über Deutschen Weinfonds (DWF)

 Erhebung von Abgaben bei Erzeugern und Abfüllern

 Grundlage: § 43 des Deutschen Weingesetzes

 Gesamtvolumen des DWF je nach Erntemenge ca. 10 

Mio. €

 rund 60% aus Fl ächenabgabe und 40% aus 

Handelsabgabe
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2. Strategie 

Basis:

Strategie für das Gemeinschaftsmarketing für 

deutschen Wein 2008 - 2012

Ziel:

• Stärkung des Images und der Position der deutschen 

Weine als qualitativ hochwertige Produkte im 

internationalen Wettbewerb im In - und Ausland

• Förderung des Absatz im Mittel- und 

Hochpreissegment



WBV Württemberg 17.04.09, MR

2. Strategie

Zielgruppen:

• Medien

• Gastronomie

• Lebensmitteleinzelhandel und Fachhandel

• Endverbraucher 

- gut situierte, aktive, moderne, genuss- und 

kulturorientierte Menschen 

Schwerpunktregionen:

• Ausland: 15 Auslandsmärkte (+ China in 2009)

• Inland: Berlin, K öln, Hamburg und M ünchen
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Wege zum Ziel:

• Durchgängige, verzahnte Konzepte / Maßnahmen

• Einheitliche Kommunikationsbotschaften

• Nutzung von Kooperationen und strategischen 

Partnerschaften 

Drei Kommunikationsbotschaften:

1. Einzigartigkeit bestimmter deutscher Rebsorten 

2. Wein und Tourismus

3. Wein als Teil unserer Kultur und eine modernen 

Lebensstils

2. Strategie
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2. Strategie

1. Einzigartigkeit bestimmter deutscher Rebsorten 

• Generell im Ausland: Riesling und Spätburgunder

• Generell im Inland: Riesling, Spätburgunder, Grau - und 

Weißburgunder – Betonung regionaler Leitrebsorten

• Speziell in 2009: Silvaner (aus Anlass des 350jährigen 

Jubiläums) 

2. Wein und Tourismus

• Generell im Ausland: „Weinland Deutschland“

• Generell im Inland: „Wein aktiv erleben“

• Speziell in 2009: „Wandern, wo der Wein w ächst “
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2. Strategie

3. Wein als Teil unserer Kultur und eines modernen 

Lebensstils

• Generell: Wein in Verbindung mit Kunst -/ 

Kulturereignissen (z.B. Berlinale mit W ürttemberger 

Wein, Sommerfest Bundespräsidenten) 

• Speziell in 2009: Lebensstil

- Weine mit moderatem Alkoholgehalt

(z.B. DLG-Sonderpreis, ProWein 2009)

- Moderater Weinkonsum (Wine in Moderation)
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3. DWI-eigene Maßnahmen

• Konzept Riesling-Strandbar / Lounge 

• Das WeinSensorium

• Konzept „Generation Riesling“ / „Riesling Fellowship“

• Riesling & Co. – Veranstaltungen

• Presse- und Informationsreisen

• Marktforschung

• Maßnahmen in Gastronomie und Handel
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling-Strandbar - Konzept

• Pilotprojekt 2008 in HH (im Lago Bay Beach Club)

• Lief über den ganzen Sommer (Mai bis September)

• Bei schönem Wetter 4000 – 5000 Gäste / Tag

• Separate, eigens gestaltete Riesling-Strandbar

• Riesling-Weine aus den deutschen Anbaugebieten

• Geschultes Personal berät Gäste

• Große Auftaktveranstaltung

• Fünf weitere Veranstaltungen für Presse, 

Endverbraucher und Weinprofis
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling-Strandbar - Konzept 
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling-Strandbar - Werbung
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling-Strandbar - Veranstaltungen (u.a.)

• Charakterk öpfe und Charakterweine (Presse)

• Rieslingtreff (Sommeliers)

• Geführte Weinproben (Endverbraucher)
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling-Strandbar – Fazit /Ausblick 2009 

„Mit der Riesling-Strandbar hat der Wein in unserem 

Beach-Club einen sehr viel höheren Stellenwert erhalten. 

Das Zusatzangebot an Rieslingen wird von den Gästen 

sehr gut angenommen, bereits in den ersten zwei Monaten 

wurde mehr Wein verkauft als im gesamten Jahr zuvor. “

Bahman Moaiyeri , Betreiber des Lago Bay, 

(Trink Time 4/2008)

Ziel 2009: Berlin, Hamburg, K öln, M ünchen
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling-Lounge - Konzept

• Vom 1. Oktober bis 31.12.2008 im Copper House in 

Hamburg (wird jetzt in Eigenregie weitergeführt)

• Separate, eigens gestaltete Rieslingbar

• Riesling-Weine aus den deutschen Anbaugebieten

• Geschultes Personal berät Gäste

• Medienwirksamer Eröffnungsevent
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling-Lounge - Konzept
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling Lounge - Werbung

• Bewerbung der Riesling-Lounge in Hamburger 

Programm- und Filmkunstkinos

• Laufzeit: 13 Wochen (ab 1. Oktober 2008)

- 11 Kinos – 18 Leinwände

- Kontakte im Zeitraum (IVW -geprüft): 153.136
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling Lounge – Ausblick 2009

• „Die Rebsorten – Lounge (Riesling, Spätburgunder, 

Silvaner, Trollinger  etc.) erobert die Städte“

• Ziel 2009: Berlin, Hamburg, K öln, M ünchen
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3. DWI-eigene Maßnahmen

WeinSensorium – Konzept

• Wanderausstellung

• Vom 24.10. – 02.11. vor dem Berliner Hauptbahnhof

• Unter Schirmherrschaft des BMELV (auch in 2009)

• Auf 400 m

2 

„Wein mit allen Sinnen erleben “ im Rahmen 

eines Erlebnisparcours

• Wein-Lounge lädt zum Probieren und Diskutieren ein

• Abendveranstaltungen für geladen Gäste 
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Das WeinSensorium - Impressionen

Mehr als 5000 Besucher!
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3. DWI-eigene Maßnahmen

WeinSensorium - Impressionen
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3. DWI-eigene Maßnahmen

WeinSensorium – Werbung

• Kinospot

- Laufzeit: 13 Wochen

- 38 Kinos – 76 Leinwände

- Kontakte im Zeitraum 

(IVW-geprüft): 478.232

• Plakate, Postkarten

• Medienkooperation mit 

• Berliner Tagesspiegel

in 2009 in Leipzig, Köln
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Konzept „Generation Riesling“

• Schaffung Pools hervorragend ausgebildeter, 

international ausgerichteter junger 

Verantwortungstr äger in der deutschen Weinwirtschaft 

• „Riesling“ nur beispielhaft für deutsche Trendsorte

• Mitglieder können auch auf andere Rebsorten setzen

• Durchführung von Veranstaltungen im In - und 

Ausland, die helfen, ein junges und modernes Image 

des deutschen Weins zu fördern (in 2008: in England, 

Irland, Japan, England und Hamburg)
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Konzept „Riesling Fellowship“

• Weinpräsentationen in Kombination mit Fachvortrag 

für exklusiven Kreis von Weinsachverständigen 

• mit Unterst ützung der deutschen Botschaften 

• Imagebildung für deutschen Wein

• Sehr erfolgreich in England

• Ab 2009: Riesling Fellowship

- Europa (Brüssel)

- Asien (Tokio)

- Amerika (New York)

The German Ambassador
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Riesling & Co. Veranstaltungen - Konzept

Weinpräsentationen für Fachleute / Importeure 

(Endverbraucher)

• 2009: Silvanertisch

• Tourdaten 2009:

- April: Kopenhagen, Oslo

- Mai:  Kanada, Japan, 

Schweden, Finnland

- Juni: Amerika, Irland

- September/Oktober: 

Belgien, Niederlande
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Presse und Informationsreisen

• in 2009 rund 40 internationale und nationale Reisen 

für Multiplikatoren aus Medien, Handel und 

Gastronomie geplant

Steillagen-Weinlese am Mittelrhein

Pressereise Württemberg
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Medienresonanz

DWI-Zitate 2008 in:

Tageszeitungen und 

Magazinen:

6400 Artikel 

110 Mio. Auflage 

Internet:

1200 Online-Publikationen

TV und Hörfunk:

Über 150 Beiträge
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Marktforschung 2009

• GfK-Haushaltspanel

• Wein und Tourismus

• Deutsche Weine in der Gastronomie

• Weinbezeichnungen

• Image deutscher Weine in Japan

• Image deutscher Weine in Kanada
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Maßnahmen in / für Gastronomie und Handel

• Gastronomie-Wettbewerb in HH, B, M, K, 

Niederlanden und Belgien

• Gastronomiewochen in Amerika 

und Japan

• DWI-Genießergipfel und Generation 

Riesling in der Trendgastronomie

• Workshops für Weinprofis aus Gastronomie u. 

Handel

• DWI-Schulungen

• Handelspromotionen (Schwerpunkt Ausland, 

Berlinale, Dallmayr)
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Der Gastronomie-Wettbewerb 

weiß rot Gold

• im April in Berlin und 

Hamburg

• im Herbst in M ünchen und 

Köln

Maßnahmen in / f ür Gastronomie und Handel
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Der Genießergipfel

• Sterneköche und Winzer / 

Sommeliers präsentieren 

ihre Spitzenprodukte direkt 

„am Herd“

3. DWI-eigene Maßnahmen

• Ausgewählter Kreis geladener Gäste (Medien,  

Kulturschaffende, Wirtschaft, K ünstler)

• Die Weine und Gerichte des Genießergipfels 

werden nach der Veranstaltung 14 Tage lang in 

jedem der teilnehmenden Restaurants angeboten.
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Der DWI-Genießergipfel

• Spitzenrestaurants und Sommeliers setzen 

konsequent Deutsche Weine als Thema um.

• www.Genießer-Gipfel.de

Events, Weine, Winzer, Sommeliers, Rezepte und 

Köche werden vorgestellt

• Umfangreiche Vor- und Nachberichterstattung durch 

Medienpartner und eingeladener Presse

• Genießergipfel-Weine werden durch den Fachhandel 

verkauft

3. DWI-eigene Maßnahmen

www.Genie
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Hamburger 

Abendblatt

3. DWI-eigene Maßnahmen

BILD 

Hamburg

Der DWI-Genießergipfel
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DWI – Schulungen

• Pro Jahr rund 200 Seminare f ür Fach- u. 

Führungskr äfte aus Handel u. Gastronomie

• Pro Jahr ca. 4000 Personen

• In dreißig Jahren wurden mehr als 100.000 

Teilnehmer geschult

• Kooperationsseminare mit Unternehmen der 

Weinwirtschaft/Gebietsweinwerbungen

• Weinseminare in englischer Sprache

3. DWI-eigene Maßnahmen
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3. DWI-eigene Maßnahmen

Grundsätzliches

• in 2008 entwickelte Pilotprojekte/Konzepte sollen in 

2009 „in die Fläche getragen werden“ (Breitenwirkung) 

• Maßnahmen sollen zum Selbstläufer werden und z.B. 

von den Gebieten aufgegriffen werden (z.B. Silvaner 

Strandbar in M ünchen)

• Winzer, Winzervereinigungen, Unternehmen und/oder 

Gebiete sollen die Möglichkeit haben, sich und/oder 

ihre Weine zu pr äsentieren.
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4. Kooperationsmaßnahmen

• Gebietsweinwerbungen

• Deutsche Zentrale für Tourismus (DZT)

• Lufthansa
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit Gebieten: 2/3 – 1/3 Anzeigen

Advertorials
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit Gebieten: Rabattkoordination

• über Deutsche Weinwerbe GmbH

• für Anzeigen in überregionalen Titeln 

• Einsparungen in 2008 insgesamt: 73.400 €

• Ersparnis für Württemberg in 2008: rund 20.000 €
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit Gebieten – Der Weinatlas
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit Gebieten – Der Weinatlas
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit den Gebieten - Der Weinatlas

• Komplett überarbeitete Neuauflage

• Veröffentlichung Februar 2009

• Auflage: 10.000 Stück

• Preis: ca. 15,- Euro (Weinwirtschaft)

ca. 30,- Euro (Endverbraucher)
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4. Kooperationsmaßnahmen

2009: „Wandern, wo der Wein wächst“

• Vorschläge der Gebiete für 

Weinwanderrouten, nach 

gemeinsam definierten Kriterien

• Aufbereitung der Routen durch DWI 

• Dachkommunikation durch DWI, z.B. 

mittels Pressearbeit, Advertorials und 

Beilagen in zielgruppenaffinen Titeln

Kooperation mit Gebieten – “Wein aktiv erleben“
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4. Kooperationsmaßnahmen

www.deutscheweine.de: Wandern, wo der Wein wächst

• Seit 1.1.2009 über DWI-

Website

• Darstellung der Routen, 

weintouristischer Highlights 

und Einkehrm öglichkeiten

• Wanderkarten und 

Höhenprofile 

• Wanderweg des Monats

• Gewinnspiel „Meine 

schönste Wanderroute“

www.deutscheweine.de
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4. Kooperationsmaßnahmen

Schwerpunkt 2009: Wandern, 

wo der Wein wächst

• Erschließung neuer Medien 

(Reisemagazine)

• Pressereise Wandern in 2009

• Im Mai: GEO Saison Spezial

• Doppelseite in den Deutsche 

Ferienwelten der Deutschen 

Zentrale für Tourismus
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4. Kooperationsmaßnahmen

Langes WeinWanderWochenende 1. – 3- Mai 2009:

www.wandern.deutscheweine.de

www.wandern.deutscheweine.de
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit DZT - Ausland

• Willkommen im Weinland Deutschland

• Ausführliche Darstellung der 13 Anbaugebiete mit 

regionalen Besonderheiten (Weine, Kulinarik , 

touristische Höhepunkte)

• Über die Internetseiten der DZT mit weiterführenden 

Informationen

• Für weltweite Zielmärkte in 6 Sprachen 

• Seit 3. Februar 2009 in deutscher Sprache online unter 

www.deutschland -tourismus.de (Rubrik Kultur und 

Erlebnis/Genießerland Deutschland)

www.deutschland
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit DZT – Ausland

• DZT-Themenjahr 2009: 

„Aktivurlaubsziel Deutschland: 

Lifestyle, Wandern, Radfahren“

• „Wandern, wo der Wein w ächst“

auch Thema in DZT-

Auslandpublikationen
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit DZT – Inland 

• DZT-Themenjahr 2009: 

„Aktivurlaubsziel Deutschland: 

Lifestyle, Wandern, Radfahren“

• Wandern, wo der Wein w ächst“

und „Willkommen im Weinland 

Deutschland“ als Thema von 

DZT-Anzeigen/DZT Pocket

Guides
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit DZT

Beispiel:

Anzeige im 

Lufthansa -Magazin
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4. Kooperationsmaßnahmen

Kooperation mit Lufthansa

• Strategische Partnerschaft für 

2009 vereinbart

• Paket aus neun Modulen 

(z.B. Weißburgunder für die 

First Class, fliegende 

Weinprobe, Snacktütchen, 

Video on Demand etc.)

• Partner beim WeinSensorium

und auf der ProWein
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5. Die europäische Initiative 

„Wine in Moderation“

• Angesicht vermehrter Berichte über Missbrauch von 

Alkohol Überlegungen der Kommission zur 

Eindämmung der Schäden

• Diskussion über Warnhinweise bis zu totalen 

Werbeverboten

• Gründung des des Alcohol and Health Forum 

• Selbstverpflichtung der europäischen Weinwirtschaft 

gegenüber EU-Kommission, Beitrag zur 

Verringerung alkoholbedingter Gesundheitsschäden 

zu leisten
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5. Die Initiative „Wine in Moderation“

Kernelemente der Initiative

• Information über die Vorzüge eines 

verantwortungsvollen und moderaten Weinkonsums 

• Warnung vor Missbrauch

• Verantwortungsvolle Werbung

• Beitrag zur Vorbeugung
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5. Die Initiative „Wine in Moderation“

Umsetzung

• Gemeinsame Entwicklung von 

Kommunikationsstandards

• Aufbau eines Schulungsprogramms für die Branche 

und Verbraucher auf nationaler 

Ebene (in D über Deutsche 

Weinakademie)

• Entwicklung und breite 

Streuung von 

Informationsmaterialien
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5. Die Initiative „Wine in Moderation“

Umsetzung

• Mitwirkung der gesamten Weinwirtschaft erforderlich

• Informationsmaterial über die DWA erhältlich und 

unter www.wineinmoderation.eu

• Link auf eigene Homepage aufnehmen

• Fortbildung und Information von Kunden

Warum?

• Aktivitäten der Branche werden von der EU überprüft 

• Bei zu „lascher“ Handhabung drohen gesetzliche 

Konsequenzen

www.wineinmoderation.eu
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Grundsätzliches

• BVerfG-Urteil vom 3.2.2009 gegen das 

Absatzfondsgesetz nicht auf DWF übertragbar

• Das Deutsche Weingesetz ist unverändert und 

vollumfänglich wirksam und in Kraft

• Es ist von der Nichtigerklärung des 

Absatzfondsgesetzes nicht betroffen!

• Das Urteil des BVerfG beruht auf den besonderen 

Verhältnissen im Aufgabenbereich des Absatzfonds. 

• Es erklärt keineswegs Sonderabgaben per se für 

verfassungswidrig
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

• Lediglich im Bereich des Absatzfonds sind die 

Voraussetzungen für die Erhebung einer 

Sonderabgabe seit 2002 nicht mehr gegeben sind.

Das Urteil gegen das Absatzfondsgesetz ist aus

folgenden Gründen nicht auf den DWF übertragbar:

• Sonderabgabe innerhalb einer Branche ist zum 

Ausgleich von transnationalen Wettbewerbsnachteilen 

zulässig, wenn diese Nachteile von den Einzelnen 

nicht kompensiert werden k önnen. 

• Dies ist im Falle des Weinsektors gegeben
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Marktverhältnisse:

• Exporte an deutschem Wein rund 2 Mio. hl / Jahr

• Weinimporte nach D rund 13 Mio. hl /Jahr (6fach) 

• Wert deutscher Nettoexporte: 385 Mio. €/Jahr

• Wert Importe: ca. 2 Milliarden €/Jahr (5fach)

• Marktanteil im eigenen Land < 50 %

• Enormer Preisdruck durch andere Weinbaunationen 

(Durchschnittspreis seit 2000 um 10% gesunken)

• 72% des Weinabsatzes in D erfolgt über LEH und 

Discount

• Preise decken kaum höhere Produktionskosten in D 
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Strukturelle Nachteile:

• EU repräsentiert 55% des Weinmarkts weltweit

• Nur sechs der TOP 20 Marken kommen aus der EU

• Einzige Deutsche Marke liegt auf Platz 20

• Deutschland stellt ca. 3,5  % der  Weltweinproduktion, 

nur 2,1 %  am Weltweinexport, aber 14 % am 

Weltweinimport

• Übersee Weine repräsentieren nur 25% der 

Weltweinproduktion, sind aber verantwortlich f ür die 

Hälfte des weltweiten Wachstums im Weinhandels seit 

1987
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Strukturelle Nachteile:

• Überseeweine stellen 10 der 18 führenden Firmen und 

14 der 20 Top-Marken

• 67% der Betriebe mit Rebflächen in D bewirtschaften 

< 5 ha, gr ößtes Weingut in D 200 ha, gr ößtes in Chile 

> 7.000 ha)

• Niedrigere Lohnkosten in wichtigen Konkurrenzl ändern 

(siehe Chile, Argentinien, Südafrika) im Vergleich zu 

Deutschland

• Niedrigere Umweltstandards und –kosten im Vergleich 

zu Deutschland
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Weitere Argumente

• Branche steht vor neuen Herausforderungen 

(Bsp. Alkoholpolitik)

• Interessen der Weinbranche werden auf nationaler 

und europäischer Ebene durch Deutsche 

Weinakademie (mit Mitteln des DWF) vertreten

• Schulungen im Bereich Gastronomie und Handel 

kann von einzelnen nicht geleistet werden

• Gleiches gilt auch für überregionale Absatzförderung 

und Exportmarketing (s. Riesling & Co. World Tour)
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Weitere Argumente

• Die EU fördert gezielt Programme zur 

Absatzförderung von Wein in Drittl ändern (Destination 

Riesling in USA, Nationaler Finanzrahmen)

• Programme müssen zu 50% gegenfinanziert werden.

• Seitens der EU ausdrücklich Ergänzung durch 

Sonderabgaben vorgesehen

• Ohne Mitteleinsatz des DWI wären Fördergelder EU 

in Millionenh öhe für Weinwirtschaft verloren
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Fazit:

• Kleine Weingüter, Genossenschaften und Kellereien 

sind i.d.R. weder personell noch finanziell in der Lage 

überregionale oder internationale 

Marketingma ßnahmen durchzuf ühren

• Gemeinschaftsmarketing bietet Kontakte, Plattformen 

und Netzwerke, die sich mittelst ändische Betriebe 

nicht oder nur schwer leisten k önnen
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Fazit:

• Bei Wegfall des Gemeinschaftsmarketings liegen 

wichtige Aufgabenfelder brach: z.B. Marktforschung, 

Schulung, Presse- und Öffentlichkeitsarbeit –

insbesondere in Krisenzeiten, Imagearbeit, 

Informationsarbeit der DWA

• Wir überlassen das Feld kampflos der ausländischen 

Konkurrenz, die unver ändert über schlagkräftige 

Marketingorganisationen verf ügen (z.B. ÖWM, 

Sopexa) 

• Folge: weitere Wettbewerbsschwächung unserer 

Weine im In- und Ausland
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Sie sollten wissen:

• Jede Zahlung unter Vorbehalt schw ächt das 

Gemeinschaftsmarketing

• Jede Zahlung ohne Vorbehalt honoriert unsere 

Leistungen und unterst ützt unsere Arbeit

• Es liegt in der Hand der Weinwirtschaft, ob sie ihr 

System des zentralen und gebietlichen Marketings in 

selbst Frage stellen will. Derzeit hat das System 

Bestand

• Was ist Ihnen unsere Arbeit wert?
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6. Die Zukunft des Gemeinschaftsmarketings

Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!


