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KURZFASSUNG

x

Niederdsterreich

Wirkungsbereich des Landes Niederosterreich

Weinmarketing

Der zur Durchfithrung von Dachmarketing fiir den Osterreichischen
Wein gegriindeten Osterreich Wein Marketing GmbH standen jihr-
lich durchschnittlich rd. 8,51 Mio. EUR zur Verfiigung. Die Finan-
zierung erfolgte groBteils iiber die von der Agrarmarkt Austria ein-
gehobenen Beitrige der Branche (rd. 3,27 Mio. EUR) sowie iiber
Beitrige der Lander (rd. 2,98 Mio. EUR). Der bereits im Jahr 1998
als Gesellschafter ausgeschiedene Bund leistete zwischen 2008 und
2012 durchschnittlich rd. 1,52 Mio. EUR, iibte aber — entgegen der
Bestimmung des Weingesetzes — keinen bestimmenden Einfluss
mehr bei der Kontrolle der Geschiftsfithrung der Osterreich Wein
Marketing GmbH aus. Auch kniipfte der Bund die Verwendung sei-
ner Fordermittel nicht an die Erreichung von Zielen.

Die rechtlichen Grundlagen betreffend die Forderung der Weinwirt-
schaft aus Bundes- und Landesmitteln waren verbesserungsfihig
und fanden in der Praxis zum Teil keine Anwendung mehr.

Neben den Mitteln der Osterreich Wein Marketing GmbH standen den
Akteuren in den weinbautreibenden Bundesldndern im iiberpriiften
Zeitraum 2008 bis 2012 noch zuséitzliche Mittel zur Absatzforde-
rung fiir den Wein in der Hohe von rd. 11,35 Mio. EUR zur Verfii-
gung, welche aus unterschiedlichen Finanzierungsquellen stamm-
ten. Es bestand kein Uberblick iiber die zahlreichen durch den Bund
bzw. die Liander abgewickelten MaBnahmen und Férderungsmog-
lichkeiten fiir Weinmarketingzwecke.

Priifungsziel

Ziel der Gebarungsiiberpriifung war die Beurteilung der Struktur des
Weinmarketings in Osterreich, der Finanzierung von Weinmarke-
tingmaBnahmen, der Aufgabenwahrnehmung der mit dem Dach-
marketing betrauten Osterreich Wein Marketing GmbH (OWM) sowie
der in den weinbautreibenden Bundesldndern durchgefiihrten Wein-
marketingaktivititen im Zeitraum 2008 bis 2012. (TZ 1)
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Strukturen des Weinmarketings in Osterreich

In der klein strukturierten dsterreichischen Weinwirtschaft nahmen
auf Bundes- und Landesebene neben politischen Vertretern und
Verwaltungseinheiten besonders Kammerorganisationen, Berufs-
vertretungen und die gesetzlich eingerichteten Branchenverbande
ihre jeweiligen Interessen wahr. Die Strukturen der dsterreichischen
Weinwirtschaft waren dadurch von einer Vielzahl an Interessen
und deren Vertreter geprigt, welche im Rahmen des Weinmarke-
tings zum Ausdruck kamen. Gleichzeitig war die Weinwirtschaft
ein vergleichsweise iiberschaubarer Sektor, in dem die handelnden
Personen einander vielfach kannten und mitunter personelle Ver-
flechtungen auf Funktionirsebene bestanden. Die OWM als Dach-
marketinggesellschaft interagierte mit allen Akteuren gleicherma-
Ben und verfiigte iiber ein dichtes branchenspezifisches nationales
und internationales Netzwerk. (TZ 2)

Ab der Jahrtausendwende wurden das Nationale Weinkomitee und
die Regionalen Weinkomitees als Branchenorganisationen einge-
richtet. Zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung gab es zwdlf Regio-
nale Weinkomitees, die sich je nach GréBe der Weingartenfliache
aus mindestens fiinf bis maximal 21 Vertretern der Weinwirtschaft
eines Gebiets zusammensetzten und simtliche Beteiligte (z.B. Pro-
duzenten, Hiéndler, Industrie, Genossenschaften) sowie die spezi-
fischen Gegebenheiten der Region repréasentierten. Die Aufgaben der
Regionalen Weinkomitees lagen besonders in der Absatzkoordina-
tion, den Marketingaktivititen und der Definition von regionalty-
pischen Qualitdtsweinen mit Herkunftsprofil (DAC-Weine). (TZ 3)

Das mit Vertretern der gesamten Weinwirtschaft besetzte Natio-
nale Weinkomitee sorgte fiir ein ausgewogenes Verhiltnis zwischen
den einzelnen Bereichen der Weinwirtschaft und gab zentral den
Rahmen fiir die Entwicklung der gesamtosterreichischen Weinwirt-
schaft vor; es ermoglichte dadurch den Weinbaugebieten ein hohes
MaB an Individualitit. Durch die den spezifischen Gegebenheiten
der jeweiligen Regionalen Weinkomitees angepassten Strukturen
waren die Interessen der Basis umfassend vertreten, so dass kon-
sensual erreichte Beschliisse im Wege des Nationalen Komitees in
die Gesetzgebung einflieBen konnten. (TZ 3)
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Mittel fiir Weinmarketing in Osterreich

In den Jahren 2008 bis 2012 wurden in Osterreich durchschnittlich
rd. 10,80 Mio. EUR je Jahr fiir WeinmarketingmaBBnahmen einge-
setzt. Der iiberwiegende Mitteleinsatz erfolgte iiber die OWM (2012:
rd. 8,78 Mio. EUR), daneben standen aber auch noch zahlreiche For-
derungen auf Bundes- und Linderebene (2012: rd. 2,49 Mio. EUR)
zur Verfiigung. Insbesondere wurden im iiberpriiften Zeitraum auch
zunehmend EU-Fordermittel aus dem ,,Osterreichischen Programm
fiir die Entwicklung des Landlichen Raums 2007-2013*“ sowie Bei-
hilfen aus dem EU-Programm ,, Absatzforderung auf Drittlandsmérk-
ten“ in Anspruch genommen. Durch die verstirkte Inanspruchnahme
von EU-Fordermitteln hatte sich der Anteil der iiber die OWM ein-
gesetzten Mittel an den gesamten fiir WeinmarketingmaBnahmen
verwendeten Mitteln im iiberpriiften Zeitraum von 83 % auf 78 %
reduziert. (TZ 4)

Aufgaben und Organisation der OWM

Der Gesellschaftsvertrag der OWM aus dem Jahre 1999 sah als
Zweck der OWM insbesondere die Forderung und Sicherung des
Absatzes von osterreichischem Wein, der ErschlieBung und Pflege
von Mirkten fiir Wein im In- und Ausland und die Férderung von
QualitdtsverbesserungsmaBnahmen sowie sonstiger Marketingmaf-
nahmen vor. Der Fokus der OWM war auf das Dachmarketing fiir
die kleinstrukturierte Weinwirtschaft, deren Betriebe sich ein eigenes
Marketing oftmals nicht leisten konnten, ausgerichtet. Die vier wein-
bautreibenden Bundesldnder Niederosterreich, Burgenland, Steier-
mark und Wien hielten als Gesellschafter die Hilfte der Anteile an
der OWM, die Prisidentenkonferenz der Landwirtschaftskammern
Osterreichs und das Bundesgremium des Agrarhandels als Vertre-
ter der Weinwirtschaft die andere Hilfte. (TZ 5)

Finanzierung der OWM

Die Finanzierung der OWM erfolgte abweichend von der Eigentii-
mersituation: einerseits iiber die von der Agrarmarkt Austria (AMA)
eingehobenen Beitragszahlungen der Winzer und des Weinhandels (=
Agrarmarketingbeitrag), welche — nach Abzug der Einhebungskos-
ten — als Finanzierungsanteil des Bundes der OWM zur Verfiigung
gestellt wurden (2012: rd. 3,53 Mio. EUR); andererseits verpflich-
teten sich die vier weinbautreibenden Bundeslinder Niederdster-
reich, Burgenland, Steiermark und Wien im Syndikatsvertrag, zur
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Finanzierung der OWM einen festgelegten jihrlichen Beitrag zu leis-
ten (2012: rd. 3,25 Mio. EUR). Da das Weingesetz fiir Forderungs-
maBnahmen in der Weinwirtschaft eine Kofinanzierung zwischen
dem Bund und den Bundeslindern vorsah, stellte der Bund wei-
tere Mittel zur Verfiigung (Bundesbeitrag), die er — auf Basis einer
Art. 15a B-VG-Vereinbarung — direkt an die OWM iiberwies (2012:
1,03 Mio. EUR). Seit dem Jahr 2009 nahm die OWM zusitzlich EU-
Beihilfen fiir AbsatzforderungsmaBnahmen im In- und Ausland in
Anspruch (2012: rd. 960.000 EUR). (TZ 6)

Agrarmarketingbeitrag

Die AMA hatte von den Weinbaubetrieben fiir die Bewirtschaftung
der Weingartenflichen und vom Weinhandel fiir das erstmalige
Inverkehrbringen von Wein einen Agrarmarketingbeitrag zu erhe-
ben und diesen nach Abzug der Einhebungskosten der OWM als
Finanzierungsanteil des Bundes zur Durchfithrung von Marketing-
maBnahmen im Weinbereich zur Verfiigung zu stellen. Die Wein-
wirtschaft (Winzer, weinbautreibende Betriebe und Handel) leistete
durch ihre Agrarmarketingbeitrige einen wesentlichen finanziellen
Beitrag zum Budget (zwischen 34 % und 44 %) der OWM. (TZ 7)

Die eingehobenen Agrarmarketingbeitrige betrugen im tiberpriiften
Zeitraum durchschnittlich rd. 3,57 Mio. EUR pro Jahr, die damit ver-
bundenen und in Abzug zu bringenden Einhebungskosten der AMA
beliefen sich im Durchschnitt auf rd. 10 % des Beitragsaufkommens.
Dariiber hinaus fielen zwischen 2008 und 2012 im BMLFUW als
zweitinstanzlicher Abgabenbehorde zusétzliche Personalkosten in der
Hohe von rd. 165.000 EUR durch 62 Berufungsverfahren an. Mit der
Novelle des AMA-Gesetzes 2013 erfolgte eine Umstellung des Mar-
ketingbeitragssystems, wonach kiinftig die Einhebung der Beitrige
auf Grundlage der Ernte- und Bestandsmeldungen — anstatt der bis-
herigen Selbsterkliarung — erfolgen und auch der Schaumwein in die
Beitragspflicht einbezogen wird. Die Branche erwartete dadurch ein
hoheres Beitragsaufkommen und — nach erfolgter Systemumstel-
lung — einen geringeren Verwaltungsaufwand als bisher. (TZ 6, 7)

Bundesbeitrag

Das Weingesetz sah vor, dass MaBnahmen zur Forderung des
Absatzes der Produkte der Weinwirtschaft vom Bund und den Bun-
desldndern im Verhiltnis 60 : 40 kofinanziert werden, eine Abwei-
chung des Finanzierungsverhéltnisses aber auf Basis einer Art. 15a
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B-VG-Vereinbarung méglich war. In einer derartigen Vereinbarung
vom Dezember 1997 wurde festgelegt, dass der Bundesanteil an
der Gesamtsumme der aufgewendeten Mittel fiir diese MaBnahmen
hochstens 60 %, der Anteil der Linder mindestens 40 % je Finanz-
jahr und Bundesland betragen sollte. (TZ 8)

In der Praxis iiberwiesen die Linder die Beitrige laut Syndi-
katsvertrag zur Ginze, ohne Abzug des 60 %igen Bundesanteils,
an die OWM. Zusitzlich dazu leistete der Bund — aufgrund der
Art. 15a B-VG-Vereinbarung — seinen 60 %igen Anteil im Namen
der Linder ebenfalls direkt an die OWM. Somit stand der OWM
auf Basis dieser Vereinbarung neben den gesamten Linderbeitra-
gen auch der vom Bund zu leistende Ausgleichsbeitrag (Bundesbei-
trag) zuséatzlich zur Verfiigung. (TZ 8)

Seit dem Jahr 2009 erfolgte eine jahrliche Valorisierung der Lin-
derbeitrige, womit auch ein laufender Anstieg des Bundesbei-
trags verbunden war. Mit der Novelle des Weingesetzes 2009 im
Jahr 2010 wurde der Bundesminister fiir Land- und Forstwirtschaft,
Umwelt und Wasserwirtschaft erméachtigt, abweichend vom bishe-
rigen Finanzierungsverhiltnis zwischen Bund und Léndern durch
Verordnung einen jihrlichen Hochstbeitrag der vom Bund zur Ver-
fligung gestellten Mittel fiir ForderungsmaBnahmen festzulegen. Ab
dem Jahr 2011 reduzierte der Bundesminister durch diese Verord-
nungen den jihrlichen Bundesbeitrag wesentlich. (TZ 8)

Obwohl die Agrarmarketingbeitrige fiir Wein als Finanzierungsan-
teil des Bundes zur Durchfiihrung von MarketingmaBnahmen durch
die OWM galten, wurden diese nicht in den Beitrigen des Bundes
gemifB Weingesetz beriicksichtigt. Dies verminderte zusitzlich die
Transparenz des Bundesanteils an der Finanzierung der OWM. Ins-
gesamt waren die Bestimmungen iiber die Forderung der Weinwirt-
schaft aus Bundes- und Landesmitteln auf Basis des Weingesetzes
sehr komplex und verbesserungsfihig. (TZ 8)

Der tatsidchliche Auszahlungszeitpunkt der Bundesmittel wich in den
Jahren 2008 bis 2010 deutlich von den Vorgaben der Art. 15a B-VG-
Vereinbarung ab: Die Beitrige des Bundes standen der OWM zum
Teil erst im darauffolgenden Budgetjahr zur Verfiigung. Dies hatte
nicht nur zu Schwierigkeiten bei der Budgetvorausplanung gefiihrt,
sondern auch die Liquidititssteuerung des Unternehmens nachtei-
lig beeinflusst. (TZ 8)

15



16

Abwicklung der Férderung

Der Bund konnte nach seinem Ausscheiden als Gesellschafter im
Hinblick auf die Verwendung seiner Fordermittel formal den gesetz-
lich vorgesehenen bestimmenden Einfluss auf die Geschiftsfiih-
rung der OWM nicht mehr ausiiben. Er kniipfte zudem die Verwen-
dung weder seiner Fordermittel noch der Agrarmarketingbeitrige
fiir Wein, die laut AMA-Gesetz 1992 als Finanzierungsanteil des
Bundes galten, an die Erreichung von Zielen durch die OWM. Die
von der OWM dem Bund iibermittelten Jahresberichte enthielten
keine Budgetdaten. (TZ 9, 13)

Beitrige der Lander

Die Gesellschafter der OWM legten im Syndikatsvertrag eine jihr-
liche Beitragspflicht der Linder zur Finanzierung der OWM fest.
Demnach hatten das Land Niederosterreich 60 %, das Land Burgen-
land 31 %, das Land Steiermark 8 % und das Land Wien 1 % des
Gesamtbetrags jahrlich an die OWM zu leisten. Die im Syndikats-
vertrag vom Jahr 1998 vereinbarten Betrige wurden bis zur Neu-
fassung im Jahr 2009 nicht valorisiert. Mit der Neufassung des Syn-
dikatsvertrags im Jahr 2009 beschlossen die Gesellschafter neben
der Valorisierung auch die Aufstockung der Lindermittel, womit
auch die fiir die Auslosung der EU-Mittel erforderlichen Eigenmit-
tel zur Forderung der Vermarktung von Wein auf Drittlandsmérk-
ten bereitgestellt werden konnten. (TZ 10)

Forderungen der EU

In dem von der EU gewihrten Forderungsregime (Gemeinsame
Marktorganisation Wein (GMO Wein)) fiir Informations- und
AbsatzforderungsmafBnahmen fiir Gemeinschaftsweine auf Dritt-
landsmirkten (1,55 Mio. EUR im Jahr 2012) waren bundesweit
rd. 35 MaBnahmenprogramme vertreten, wobei das betragsméifBig
groBte Einzelprogramm die OWM betraf. Bedingt durch die zuneh-
mende Inanspruchnahme von Fordermitteln durch andere Férde-
rungsnehmer (Winzer, Vereine, Markengemeinschaften etc.) ging
der Anteil der OWM an der Gesamtforderung kontinuierlich von
rd. 74,5 % (2009) auf rd. 57,1 % (2012) zuriick. (TZ 11)

Weiters nahm die OWM ab 2011 mit einem dreijihrigen Programm
(1,78 Mio. EUR méogliche Forderungssumme bis 2014) an den
AbsatzféorderungsmaBnahmen im Binnenmarkt fiir Agrarerzeug-



i

Niederosterreich

Weinmarketing

nisse der EU teil und schopfte in der ersten Phase die Fordermittel
zur Ginze aus. Die Inanspruchnahme des Forderungsprogramms
erforderte einen intensiven Koordinations- und Administrations-
aufwand. (TZ 11, 12)

Marketingstrategie der OWM

Eine externe Evaluierung der Strategie der OWM erfolgte zuletzt
im Jahr 2008. Ausgangspunkt der darauf aufbauenden Strategie
war die Festigung der stabilen Inlandsnachfrage nach Osterreichi-
schem Wein und dessen Positionierung im internationalen Umfeld.
Die Strategie war zielgerichtet, um die dsterreichische Weinwirt-
schaft zu fordern und den kleinen 6sterreichischen Marktanteil an
der Weltweinwirtschaft entsprechend zu unterstiitzen. Positiv war
auch die laufende Beurteilung der Marketingaktivititen iiber regel-
miBiges Feedback durch die Branche. (TZ 13)

Der jéhrlich fortzuschreibende und vom Aufsichtsrat zu genehmi-
gende Dreijahresplan (,Marketingplan“) der OWM umfasste eine
umfangreiche Darstellung und Analyse des Arbeitsumfeldes der
OWM sowie quantifizierte und nicht quantifizierbare Zielvorgaben
und diente als Planungsgrundlage fiir einzelne MaBnahmen. Eine
Evaluierung in Form eines Soll-Ist-Vergleichs zwischen der Planung
des Vorjahres und den tatsdchlich durchgefiihrten MaBnahmen sowie
der damit verbundenen Kostenentwicklung fehlte jedoch. (TZ 13)

Die Jahresberichte der OWM stellten eine Dokumentation der von
ihr gesetzten Marketingaktivitidten dar, enthielten aber keine Anga-
ben zu dem dadurch entstandenen Aufwand bzw. zur finanziellen
Lage der OWM. (TZ 13)

MarketingmaBnahmen der OWM

Die OWM setzte im iiberpriiften Zeitraum jihrlich zwischen rd.
3,5 Mio. EUR (2008) und rd. 4,3 Mio. EUR (2011) fiir Werbema8-
nahmen zur Vermarktung von Wein aus Osterreich bzw. fiir regio-
nale Werbeaktivititen zur Profilierung der einzelnen Weinbauge-
biete im Inland ein. (TZ 14)
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Saisonaktionen

Gemeinsam mit dem Osterreichischen Weinbauverband veranstaltete
die OWM jedes Jahr die traditionelle Weintaufe. Die Kosten iiber-
nahm ausschlieBlich die OWM; der Osterreichische Weinbauverband
leistete keinen finanziellen Beitrag zu dieser Veranstaltung. Weiters
fiihrte die OWM jihrlich im Herbst eine groBe Erstprisentation des
~Jungen Osterreichers“ (des ersten Weins des neuen Jahrgangs) im
Wiener Museum fiir angewandte Kunst durch. Wiihrend die OWM
die Veranstaltung in den Jahren 2008, 2009 und 2012 gemeinsam
mit der Prisentation des ,,Steirischen Junkers“ abwickelte und dafiir
auch einen Kostenbeitrag der Marktgemeinschaft Steirischer Wein
erhielt, unterblieb diese Zusammenarbeit — entgegen der urspriing-
lichen Planung — in den iibrigen Jahren. Der Aufwand der OWM
fiir beide Veranstaltungen belief sich auf rd. 51.000 EUR (2012) bis
rd. 66.000 EUR (2009). (TZ 15)

,SALON Osterreich Wein“

Die OWM organisierte jihrlich den nationalen Weinwettbewerb
»SALON Osterreich Wein“ mit dem Ziel der Imagepflege fiir auf-
steigende und etablierte dsterreichische Qualitidtsweine. Die Kosten
des SALON Gala Dinners betrugen im Jahr 2011 nahezu ein Drittel
der Gesamtkosten von rd. 283.000 EUR. Die OWM schrieb die jihr-
liche Gesamtproduktion des SALON-Buches (Weinfiihrer) und damit
im Zusammenhang stehende Inseratenleistungen nicht als Gesamt-
leistung aus, obwohl die Direktvergabegrenze von 100.000 EUR bei
Zusammenrechnung der einzelnen Auftrige iiberschritten wurde.
(TZ 16)

Die OWM hatte zudem trotz der betrichtlichen finanziellen Auf-
wendungen von rd. 1,23 Mio. EUR netto im Zeitraum zwischen
2008 bis 2012 keine Evaluierung des SALON-Wettbewerbs durch-
gefiihrt. (TZ 16)

VieVinum und Weingipfel

Jihrlich abwechselnd war die OWM Mitorganisator der groBten
osterreichischen Weinmesse VieVinum (Gesamtkosten im iiber-
priiften Zeitraum rd. 1,90 Mio. EUR) bzw. Veranstalter des soge-
nannten Weingipfels (Gesamtkosten im iiberpriiften Zeitraum
rd. 683.000 EUR), eine Einladungsreise fiir Fachleute ins Weinland
Osterreich. Die bis zum Weingipfel 2009 regelm:Big durchgefiihrten
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Evaluierungen zeigten bei den Veranstaltungsteilnehmern deutliche
Verbesserungen hinsichtlich des Wissens und der Einstellung zum
osterreichischen Wein. Fiir die VieVinum als eine der grof3ten Mar-
ketingaktivititen der OWM lagen keine nachvollziehbaren Evalu-
ierungen vor. (TZ 17)

Medienkooperationen mit Printmedien

Von der OWM im Jahr 2012 in Auftrag gegebene Schaltungen in
Printmedien enthielten keine von der OWM in Auftrag gegebene
Werbung fiir einzelne Unternehmen oder Marken und hielten sich
an das Konzept des Dachmarketings. Die gegenseitige inhaltliche
Abstimmung zwischen der OWM, den Regionalen Weinkomitees und
der Wein Burgenland bei der Beauftragung von Medienkooperati-
onen in Printmedien war ebenso positiv wie die inhaltliche Orien-
tierung der OWM am Konzept des Dachmarketings. Eine Vielzahl
von Stellen, die ebenso Medienkooperationen im Bereich Wein-
marketing beauftragten, erschwerten aber fiir die OWM eine Koor-
dination der Schaltungen erheblich. In Einzelfillen gab es in Zei-
tungen oder Magazinen auch zeitnahe Schaltungen verschiedener
Auftraggeber. Eine wesentliche Ursache dafiir lag in den zum Teil
sehr kleinteiligen Strukturen der Weinwirtschaft in den einzelnen
Bundeslindern. (TZ 18)

Die OWM lieB trotz der Vielzahl an jihrlichen Schaltungen und obwohl
sie fiir diese einen hohen Anteil von rd. 15 % bzw. rd. 1,04 Mio. EUR
netto von ihrem Gesamtbudget im Jahr 2012 aufbrachte, keine Medi-
enresonanzanalyse durchfiihren. (TZ 18)

TV und Radio

Die Gesamtkosten der von der OWM im iiberpriiften Zeitraum beauf-
tragten bzw. mitfinanzierten Fernsehfilme und Radiospots betru-
gen zwischen rd. 161.990 EUR (2012) und rd. 357.270 EUR (2011).
(TZ 19)

Ein von der OWM im Wege einer Werbeagentur mit dem Osterrei-
chischen Rundfunk abgeschlossener Vertrag fiir einen wochentlich
auszustrahlenden Fernsehbeitrag enthielt hinsichtlich der Beurtei-
lung der Angemessenheit des geleisteten Beitrags von 93.000 EUR
keine Gesamtproduktionskosten oder eigene Nutzungsrechte. Fiir
die Produktion einer Fernsehserie lag kein schriftlicher Vertrag
mit Festlegung der gegenseitigen Rechte und Pflichten vor. Dies
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war insbesondere deshalb zu beanstanden, weil die OWM o6ffent-
liche Mittel bzw. Fordergelder einsetzte und im Einzelfall iiber sehr
hohe Einzelbetrige zu verfiigen hatte. Auch unter Beriicksichti-
gung der Tatsache, dass in der Zusammenarbeit mit Medien mitun-
ter sehr kurzfristig Entscheidungen bzw. Auftragsvergaben notwen-
dig sind, war ein MindestmaB an Rechtssicherheit erforderlich. Die
von der OWM per E-Mail zugesagte Unterstiitzung in der Hohe von
100.000 EUR wurde durch eine Produktionserweiterung schlieBlich
mit 120.000 EUR abgerechnet. (TZ 19)

Kooperationen mit der Gastronomie, dem Fachhandel und dem
Lebensmittelhandel

Die OWM ging mit den wesentlichen Gastrogrofmirkten und dem
Weinversandhandel Kooperationen ein. Der Aufwand der OWM
daraus belief sich auf rd. 221.410 EUR (2008) bis rd. 334.880 EUR
(2012). Mit einem Unternehmen des Weinhandels schloss die
OWM miindlich jahrliche Kooperationsvertrige ab, deren wesent-
liche Inhalte wie Werbeaktionen und Leistungen der OWM iiber
einen Marketingbeitrag und einen Druckkostenzuschuss lediglich
in E-Mails festgehalten wurden. (TZ 20)

Das Ziel der Kooperationen mit dem Lebensmittelhandel im Inland,
den Weinabsatz in hoheren Preisklassen zu steigern, wurde erreicht.
Weiters achtete die OWM darauf, keine Bewerbung von Einzelmar-
ken zu unterstiitzen, sondern zum Qualitits— und Imageaufbau fiir
den gesamten Osterreichischen Wein beizutragen. Zur Beobachtung
des Marktes beauftragte sie zwei Marktforschungsinstitute mit regel-
miBigen Erhebungen. (TZ 20)

Webauftritt der OWM

Eine Agentur betreute die Informationswebsite der OWM, erbrachte
weitere Programmierleistungen fiir die OWM und trat als Internet-
Entwicklungsagentur auf, die zwischen der OWM und dritten Pro-
grammierunternehmen koordinierte und simtliche Leistungen Drit-
ter mit der OWM ebenso verrechnete wie Domaingebiihren und
Servermieten. Die verschiedenen Bereiche waren bei der OWM
abrechnungstechnisch nicht getrennt erfasst. Eine detaillierte Uber-
sicht iiber eigene Leistungen der Agentur sowie iiber die mit der
Agentur abgerechneten Drittleistungen lag nicht vor. Die man-
gelnde Transparenz war zu beanstanden. Insgesamt beliefen sich
die Ausgaben der OWM fiir die Agentur im Zeitraum 2008 bis
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2012 aufrd. 1,42 Mio. EUR, dies in einer jihrlichen Bandbreite von
rd. 166.400 EUR (2012) bis rd. 458.400 EUR (2010). (TZ 21)

Hinsichtlich des Relaunches der Informationswebsite trat die Agen-
tur als Generalunternehmer gegeniiber der OWM auf: Sie gab die
Programmierleistung einem Subunternehmen in Auftrag und ver-
rechnete diese ebenso wie die eigenen Koordinierungsleistungen
der OWM. Die OWM vergab diese Leistungen im Auftragswert von
rd. 140.000 EUR im Wege der Direktvergabe an die Agentur, obwohl
aufgrund des Uberschreitens der Direktvergabegrenze eine Aus-
schreibung erforderlich gewesen wire. (TZ 21)

Werbemittel

Im Jahr 2009 entwickelte die OWM eine neue Werbelinie und inderte
ihre Corporate Identity umfassend. Dadurch erhohte sich der Auf-
wand fiir die Produktion und den Eigenverbrauch von Werbemit-
teln in den Folgejahren deutlich und lag — nach rd. 99.000 EUR im
Jahr 2008 — im Jahr 2011 bei rd. 500.000 EUR bzw. nahezu 6 %
des gesamten Budgets. (TZ 22)

Zusammenfassende Beurteilung des Inlandsmarketings

Im Hinblick auf das Inlandsmarketing gestaltete die OWM ihre
Schwerpunkte und Aktivititen entsprechend den Entwicklungen
des Marktes und passte sie laufend an die gesammelten Erfahrungen
und Riickmeldungen aus der Branche an. Jedoch lagen in einzel-
nen Bereichen keine nachvollziehbaren Evaluierungen der durch-
gefiihrten Marketingaktivititen vor, wodurch keine Kosten-Nut-
zen-Analysen moglich waren. Zu beanstanden war weiters, dass
die OWM umfangreiche Kooperationen mit dem Fachhandel bzw.
mit Medien zum Teil miindlich bzw. per E-Mail und nicht in Form
von schriftlichen Vertriagen vereinbarte. Bei der Vergabe externer
Leistungen kam es zum Teil durch jihrlich wiederkehrende Beauf-
tragungen zur Umgehung des BVergG 2006 durch Uberschreitung
der Direktvergabegrenze, so dass eine Ausschreibung erforderlich
gewesen wire. (TZ 23)
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Auslandsmarketing

Der Aufwand der OWM fiir Auslandsmarketing belief sich auf rd.
3,39 Mio. EUR (2008) bis rd. 4,54 Mio. EUR (2010). Die OWM passte
ihre MaBnahmen im Rahmen des Auslandsmarketings auf Basis
der laufenden Analysen spezifisch an die jeweiligen Rahmenbedin-
gungen und Handlungsspielriume der Markte an. Durch die Inan-
spruchnahme von Mitteln aus der EU-Férderung konnten die Akti-
vitiaten (auch in entfernteren Miarkten) ab 2009 deutlich verstarkt
werden. Weiters war positiv, dass die Entwicklung des durchschnitt-
lichen Exportpreises je Liter Wein den angestrebten Wert am Ende
des iiberpriiften Zeitraums nahezu erreicht hatte und die Wirksam-
keit der getitigten MaBnahmen zeigte. (TZ 24)

Regionale MarketingmaBnahmen der OWM

Wihrend der Syndikatsvertrag vorsah, dass mindestens 30 % der von
den Bundesldndern Niederodsterreich, Burgenland, Steiermark und
Wien geleisteten Landerbeitrige fiir regionale MarketingmaBnahmen
im In- und Ausland zu verwenden waren, betrugen die tatsdch-
lichen Riickfliisse im iiberpriiften Zeitraum zwischen 65 % (2012)
und 86 % (2008). (TZ 25)

Die Aufteilung dieser Riickfliisse auf die Bundeslidnder erfolgte ana-
log zu den Linderbeitrdgen anhand der im Syndikatsvertrag festge-
legten Anteile. Seit 2008 legte die OWM auch die durch das Regio-
nalmarketing entstandenen Gemeinkosten anteilig auf die Budgets
der Weinbaugebiete um. (TZ 26)

Uber die Verwendung der Mittel fiir Regionalmarketing erfolgte eine
intensive und laufende Abstimmung zwischen der OWM und den
Regionalen Weinkomitees. Den gemif Syndikatsvertrag erforder-
lichen Nachweis der Durchfithrung der regional bezogenen Marke-
tingmaBnahmen im Ausmaf von mindestens 30 % der Jahresbei-
trige erledigte die OWM durch die linderweise Zusammenstellung
der jeweiligen Rechnungen im geforderten MindestausmaB; sie legte
jedoch keine gesonderten Berichte iiber die Verwendung dieser Mit-
tel vor. (TZ 26)



i

Niederosterreich

Weinmarketing

Strukturen und Zustindigkeiten fiir Weinmarketing in den wein-
bautreibenden Bundeslandern

Im Land Niederdsterreich waren in allen acht Weinbaugebieten sowie
fiir die GroBlage Klosterneuburg Regionale Weinkomitees eingerich-
tet, die sich um die Vermarktung ihrer spezifischen Weine bemiihten.
Sowohl in Zusammenarbeit mit der OWM als auch untereinander
ergab sich hinsichtlich ihrer Aktivititen somit ein erhéhter Abstim-
mungsbedarf. Zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung wurde bereits {iber
Verbesserungen dieser Struktur zur Biindelung der niederosterrei-
chischen MarketingmaBnahmen durch Einrichtung einer iiberge-
ordneten Arbeitsplattform diskutiert. (TZ 28)

Im Land Burgenland war ein einziges Regionales Weinkomitee fiir
die vier groBen Weinbaugebiete eingerichtet. Daneben bestand in
jedem Weinbaugebiet ein DAC-Verein, der eigene Aktivititen zur
Vermarktung der DAC-Weine setzte. (TZ 29)

Fiir das Regionale Weinkomitee Burgenland war der Verein ,,Wein
Burgenland“ operativ als Marketingorganisation titig. Dessen Akti-
vititen wurden aus Riickfliissen der OWM, aus Foérdermitteln des
Landes, aus Gesellschafterbeitrigen der Kammern und aus eigenen
Einnahmen finanziert. Die Strategie der Wein Burgenland war dabei
vor allem auf ein Herkunftsmarketing ausgerichtet, welches das
Land Burgenland als Weinregion in den Mittelpunkt stellte. (TZ 29)

Obwohl das Weinmarketing im Land Burgenland durch eine Viel-
zahl von Akteuren (Regionales Weinkomitee, Wein Burgenland und
vier DAC-Vereine) gepriagt war, konnten durch eine enge personelle
Verflechtung auf Funktionirsebene und eine regelmiBige Abstim-
mung Parallelstrukturen bei den Marketingaktivititen vermieden
werden. Dies war auch dem unterschiedlichen Fokus der verschie-
denen Akteure zu verdanken, weil die DAC-Vereine ihre Herkunfts-
regionen vermarkteten, wihrend die Wein Burgenland das Bun-
desland als Weinregion und die OWM den 6sterreichischen Wein
bewarben. (TZ 29)

Im Land Steiermark bestand ein Regionales Weinkomitee fiir das
gesamte Bundesland, welches organisatorisch beim Landeswein-
bauverband bzw. bei der Landwirtschaftskammer angesiedelt
war. Dieses arbeitete punktuell mit der Marktgemeinschaft Stei-
rischer Wein, einem privaten Verein, in dem rd. 530 von insge-
samt rd. 2.800 Weinbaubetrieben in der Steiermark als Mitglieder
vertreten waren, zusammen. Ab dem Jahr 2012 gab es im Regio-
nalen Weinkomitee eine breit angelegte Diskussion iiber struktu-
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relle Verbesserungen und die Griindung einer Wein Steiermark nach
dem Vorbild des Burgenlandes. Die Strukturen und die Aufteilung
zwischen dem Land als Férderungsgeber, dem Regionalen Wein-
komitee als fiir die Riickfliisse verantwortlichem Gremium sowie
dem Landesweinbauverband und der Marktgemeinschaft Steirischer
Wein als abwickelnde Organisationen waren aufgrund funktioneller
Uberschneidungen, des gemeinsamen Sitzes der drei letztgenann-
ten Organisationen und vor allem der gegenseitigen Abstimmung
der Akteure grundsitzlich geeignet. (TZ 30)

Im Land Wien hatte die fiir Agrarangelegenheiten in Wien zustian-
dige Magistratsabteilung 58 - Wasserrecht (MA 58) die Abwick-
lung samtlicher Forderungen sowie die Marketingangelegenheiten
der Landwirtschaftskammer Wien iibertragen. Daneben fanden Ver-
anstaltungen verschiedener Magistratsabteilungen und des Landes-
weinbauverbandes sowie Einzelaktionen von Privaten, die dafiir
auch Forderungen in Anspruch nahmen, statt. Seitens der zustin-
digen Agrarabteilung des Landes Wien lag keine Ubersicht iiber
die Marketingaktivititen bzw. iiber die Hohe der dafiir verwende-
ten Betriige vor. (TZ 31)

Finanzielle Mittel fiir Weinmarketing auBerhalb der OWM

Neben den an die OWM geleisteten Beitrigen standen auf der Ebene
der Lander weitere spezifische FérderungsmaBnahmen fiir Wein-
marketing, aus unterschiedlichen Quellen finanziert (EU, Bund, Lin-
der), zur Verfiigung. Uber den Bund wurden in den Jahren 2008
bis 2012 zusétzlich rd. 4,54 Mio. EUR an Férderungen fiir Wein-
marketingmaBnahmen abgewickelt, welche groBteils an Privatper-
sonen, Vereine oder Markengemeinschaften fiir einzelbetriebliches
bzw. DAC-Marketing ergingen. Dariiber hinaus wurden in den vier
weinbautreibenden Bundeslindern in diesem Zeitraum insgesamt
rd. 6,81 Mio. EUR zur Forderung des Weinabsatzes und zur Unter-
stiitzung des Weintourismus eingesetzt. Weder auf Bundes- noch auf
Linderebene lag ein Uberblick iiber die zur Unterstiitzung des Wein-
absatzes zur Verfiigung stehenden ForderungsmaBnahmen sowie die
eingesetzten Mittel vor. (TZ 32)

Im Rahmen der vom Land Niederdsterreich bis 2010 gewihrten For-
derung der Teilnahme an internationalen Messen und Ausstellungen
erhielten rd. 1.580 Forderungswerber im iiberpriiften Zeitraum rd.
868.530 EUR. Mehr als 80 % der Forderungsfille erhielten Forder-
mittel zwischen 1,34 EUR und 1.000 EUR. Eine Evaluierung der
Messeforderung durch das Land Niederdsterreich war nicht erfolgt.
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Wenngleich das Bemiihen des Landes Niederosterreich, durch die
Gewidhrung von Zuschiissen die Priasenz niederosterreichischer Win-
zer auf auslandischen Messen zu fordern, positiv war, war der mit
der Abwicklung verbundene administrative Aufwand im Verhélt-
nis zu den mehrheitlich niedrigen Férderungsbetrigen vergleichs-
weise hoch. (TZ 33)

Der Landesverband fiir bauerliche Direktvermarkter erhielt fiir das
Projekt ,, Top Heuriger” vom Land Niederosterreich fiir die Jahre 2007
bis 2010 Férdermittel in der Hohe von insgesamt 200.000 EUR sowie
aus dem Osterreichischen Programm fiir die Entwicklung des Lind-
lichen Raums 2007-2013 die Forderungszusage von rd. 51.950 EUR
fiir die Jahre 2010 bis 2013. Die Landwirtschaftskammer Nieder-
osterreich stellte fiir das Projekt zusitzlich jiahrlich einen Beitrag
von 14.000 EUR zur Verfiigung. Eine Evaluierung des Projekts im
Hinblick auf die gesetzten Ziele lag zur Zeit der Gebarungsiiberprii-
fung nicht vor. (TZ 33)

Das Land Burgenland gewihrte Winzern bzw. Weinbau- oder Wein-
handelsbetrieben eine Beihilfe fiir bis Ende Jdnner 2010 erfolgte Teil-
nahmen an Messen auBerhalb Osterreichs und zahlte im iiberpriif-
ten Zeitraum rd. 708.500 EUR aus. Wihrend sich ein GroBteil der
gewihrten Beihilfen nur auf einige hundert Euro belief, zahlte das
Land an Forderungsnehmer in mindestens zehn Fillen Beihilfen in
der Hohe von 5.000 EUR bis 10.000 EUR aus. Im Hinblick auf eine
Anreizforderung sowie im Vergleich zur maximalen Férderungshshe
im Land Niederosterreich von 1.500 EUR waren die Forderungsbe-
triage von 5.000 EUR bis 10.000 EUR vergleichsweise hoch. (TZ 34)

Obwohl die Messeférderung eine sehr kostenintensive Form des
Weinmarketings darstellte, legte das Land Burgenland fiir diese
Messeforderung weder quantifizierte Ziele fest noch evaluierte es
die MaBnahme wihrend des Geltungszeitraums des Forderungs-
programms. (TZ 34)

Die im Jahr 2010 erfolgte Umstellung der Forderung auf eine reine
Messeforderung der Wein Burgenland war positiv, weil diese alle am
Markt befindlichen burgenliandischen Weine vertrat und die Fokus-
sierung der Forderung auf die Wein Burgenland wesentlich kosten-
giinstiger war. Bei einer konkreten Zielfestlegung und regelmiBigen
Evaluierung der Zielerreichung wére eine frithere Umstellung und
somit die Einsparung von Fordergeldern moglich gewesen. (TZ 34)

Die Forderung der Griindung einer Markengemeinschaft im Jahr 2008
mit rd. 10.360 EUR und zweier Exportoffensiven von Markenge-
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meinschaften in den Jahren 2008 und 2009 mit rd. 84.230 EUR
und rd. 83.210 EUR durch das Land Burgenland war schwer in das
Konzept des Dachmarketings der OWM und in das Marketing von
kontrollierten Herkunftsweinen zu integrieren. (TZ 34)

Die iiber das Land Steiermark abgewickelten Férderungen beliefen
sich auf rd. 27.800 EUR (2012) bis 228.300 EUR (2009). Der Lan-
desweinbauverband erhielt zur Durchfiihrung des ,Sauvignon Blanc
Kongresses“ in den Jahren 2008 und 2009 Fordermittel des Lan-
des in der Hohe von 60.000 EUR bzw. 125.000 EUR. Die Hoffnung,
dass die Veranstaltung des ,,Sauvignon Blanc Kongresses“ zahlreiche
Nachahmer in anderen groBen Sauvignon Blanc-Anbaugebieten der
Welt findet und somit einen groBeren Werbenutzen fiir die Steier-
mark erzeugt, erfiillte sich bisher nicht. (TZ 35)

Die vom Land Wien direkt bzw. iiber die Landwirtschaftskam-
mer Wien eingesetzten Mittel fiir Marketingzwecke stiegen von
rd. 395.890 EUR (2008) auf rd. 640.640 EUR (2012) an. Die Ausga-
ben des iiber die Landwirtschaftskammer Wien abgewickelten Bud-
gets fiir Weinmarketing betrugen im Durchschnitt rd. 240.090 EUR
jahrlich. Die MA 58 als Forderungsgeber hatte keine messbaren Ziel-
vorstellungen beziiglich der Verwendung dieser Mittel formuliert
oder die Zielerreichung in nachvollziehbarer Form iiberpriift. (TZ 36)

Die Landwirtschaftskammer Wien beschiftigte fiir das Agrarmar-
keting seit mehreren Jahren iiberwiegend eine bestimmte Wer-
beagentur, die sie — bei einem Auftragswert in vier Jahren von
317.023 EUR — im Wege der Direktvergabe beauftragte. (TZ 36)

Der Wiener Weinwandertag verzeichnete eine Steigerung der Aus-
gaben von 92.714 EUR (2008) auf 272.740 EUR (2012); dies war
vor allem bedingt durch den jahrlich steigenden Mitteleinsatz fiir
die Bewerbung der Veranstaltung in Tageszeitungen und Radio. Eine
nachvollziehbare Uberpriifung der Effizienz des Mitteleinsatzes lag
nicht vor. Zudem wurde die Veranstaltung 2011 um rd. 52 % hdéher
abgerechnet als urspriinglich beauftragt. (TZ 36)
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Zusammenfassende Beurteilung des Weinmarketings in den wein-
bautreibenden Landern

Die Strukturen der Weinwirtschaft und der dafiir geschaffenen Ein-
richtungen, die MaBnahmen zur Vermarktung der Produkte setzten,
waren aufgrund der historischen Entwicklung und der jeweiligen
Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Wein in den einzelnen Bundes-
lindern sehr unterschiedlich gestaltet. Die kleinteilige Betriebsstruk-
tur spiegelte sich in diesem Bereich in den vielfiltigen Zusam-
menschliissen von Winzern und Weinhandelsbetrieben auf privater
und institutioneller Ebene wider. Dennoch erfolgte eine intensive
Abstimmung mit der OWM iiber die zahlreichen Aktivititen und
MaBnahmen aufgrund der starken Vernetzung und laufenden Kom-
munikation der handelnden Personen. Insbesondere die Strategie des
Herkunftsmarketings festigte sich im iiberpriiften Zeitraum — aus-
gehend von der OWM — in allen weinbautreibenden Bundeslin-
dern. (TZ 37)

Ein erhohter Koordinationsaufwand ergab sich in jenen Bundeslén-
dern (Niederdsterreich, Steiermark), in denen die OWM die Akti-
vititen fiir Regionalmarketing mit mehreren Einrichtungen abzu-
stimmen hatte. Aufgrund der Erfahrungen stellten daher auch diese
Linder bereits Uberlegungen zu einer stirkeren Hierarchisierung
durch eine Biindelung der koordinativen Aufgaben in iiberregio-
nalen Plattformen an. Diese Bestrebungen waren positiv, weil durch
eine Straffung der Strukturen in den Bundesldndern der Informati-
onsaustausch und die Abstimmung der Marketingstrategie mit der
OWM noch verbessert werden kann. (TZ 37)
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Rechtsgrundlage

Rebfldche in
Osterreich

Weinbaugebiete*
Anzahl der Weinbau-
betriebe

Flaschenabfiiller

Weinernte

Weinexport!

Bundesgesetz iiber den Verkehr mit Wein und Obstwein (Weingesetz 2009),
BGBL. I Nr. 111/2009 i.d.g.F.

Bundesgesetz iiber die Errichtung der Marktordnungsstelle ,, Agrarmarkt
Austria” (AMA-Gesetz), BGBL. Nr. 376/1992 i.d.g.F.
45.910 ha

Niederosterreich (27.130 ha), Burgenland (13.840 ha), Steiermark (4.240 ha),
Wien (610 ha), iibrige Bundeslander (82 ha)

20.181 (Stand 2009)

Mittel fiir Weinmarketing

Osterreich Wein
Marketing GmbH

tiber den Bund
abgewickelte
Forderungen

tiber die Lander? abge-

wickelte Forderungen

Summe3

rd. 6.500
2008 2009 2010 2011 2012 Entwicklung
2008-2012
in Mio. Liter in %
299,4 235,2 173,7 281,5 215,5 - 28
60,0 69,5 62,0 45,3 47,7 -21
in EUR in %
7.311.152  8.433.812 8.988.495 9.029.418 8.775.063 + 20
238.000 466.157 1.129.359  1.289.276 1.417.445 + 496
1.290.322  1.605.253  1.425.571 1.414.944  1.072.085 -17
8.839.474 10.505.222 11.543.425 11.733.638 11.264.593 + 27

1 Exportzahlen der Statistik Austria; die Erhebungsmethode beinhaltet Reexporte auch nicht sterreichischer Weine (je nach
Jahrgang zwischen 4 und 9 Mio. Liter)

2 hzw. sonstige, im (iiberwiegenden) 6ffentlichen Eigentum stehende Einrichtungen sowie Landwirtschaftskammern

3 rundungsbedingte Abweichungen méglich

4 Die gewahlte Reihenfolge der vier Lander beruht sowohl hier als auch in der weiteren Folge auf der GroRe ihrer Weinbaugebiete.

Quellen: OWM; Statistik Austria; Darstellung RH
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1 Der RH {berpriifte von April bis Juni 2013 die Gebarung hinsicht-
lich der WeinmarketingmaBnahmen auf Bundesebene sowie in den
vier weinbautreibenden Bundeslindern Niederdsterreich, Burgen-
land, Steiermark und Wien. Ziel der Uberpriifung war die Beurteilung
der Struktur des Weinmarketings in Osterreich, der Finanzierung von
WeinmarketingmaBnahmen, der Aufgabenwahrnehmung der mit dem
Dachmarketing betrauten Osterreich Wein Marketing GmbH (OWM)
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sowie der in den weinbautreibenden Bundeslandern durchgefiihrten
Weinmarketingaktivitdten.

Der tliberpriifte Zeitraum umfasste die Jahre 2008 bis 2012.

Zu dem im Mirz 2014 lbermittelten Priifungsergebnis nahmen die
Agrarmarkt Austria im April 2014, die OWM im Mai 2014 und das
BMLFUW sowie die Linder Niederdsterreich, Burgenland, Steiermark
und Wien im Juni 2014 Stellung. Der RH erstattete seine Gegenduf3e-
rung an die OWM, das BMLFUW, die AMA sowie an das Land Steier-
mark im August 2014.

Eine GegenduBerung an die Linder Niederdsterreich, Burgenland und
Wien war nicht erforderlich.

Struktur des Weinmarketings in Osterreich

Uberblick iiber die
Strukturen der
Weinwirtschaft

2.1 (1) Zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung bewirtschafteten in Osterreich

rd. 20.000 Betriebe! eine Fliche von rd. 46.000 ha Weingirten, wobei
in den letzten Jahren eine deutliche Abnahme der kleinen Betriebe
zugunsten groBerer Betriebsstrukturen und Fldachen festzustellen war.
Trotz dieses fortschreitenden Wandels bezeichnete die Branche die
osterreichische Weinwirtschaft als kleinteilig strukturiert. Es gab eine
Vielzahl an Akteuren und Gruppierungen, die in diesem Zweig der
heimischen Landwirtschaft ihre Interessen vertraten.

(2) Folgende Abbildung gibt einen Uberblick iiber die wesentlichen
Akteure der Weinwirtschaft:

1 davon rd. 6.500 Flaschenabfiiller
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Abbildung 1: Stuktur der 6sterreichischen Weinwirtschaft

BMLFUW
e Agrarmarkt Austria Bundeskellereiinspektion
a
Wirtschaftskammer Osterreich Landwirtschaftskammer Osterreich
Bundesweinbauverband Nationales Weinkomitee
Osterreich Wein Marketing GmbH
Niederdsterreich Burgenland Steiermark Wien
S
]
E Amt der NO LReg Amt der Amt der Steier- Magistrat der
i LK NG Burgenlandischen markischen LReg Stadt Wien
— LReg Marktgemeinschaft LK Wien
. Wein Burgenland Steir. Wein WBV Wien
NO Werbung GmbH LK Burgenland LK Steiermark
WBV Burgenland WBV Steiermark
o
S 9 Regionale 1 Regionales 1 Regionales 1 Regionales
'§1 Weinkomitees Weinkomitee Weinkomitee Weinkomitee
oL
&
S Winzer, Weinhandel, Markengemeinschaften, DAC-Vereine,
-E Lebensmittelhandel, Gastronomie, Importeure, Medien, Unternehmen etc.
=

LReg: Landesregierung

LK: Landwirtschaftskammer

WBV: Weinbauverband

DAC: Districtus Austriae Controllatus

Quellen: OWM; Land Niederdsterreich; Land Burgenland; Land Steiermark; Land Wien; Darstellung RH
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(3) Die OWM als Dachmarketinggesellschaft der 6sterreichischen Wein-
wirtschaft interagierte mit allen Akteuren gleichermaBen. Sie war in
ein dichtes nationales und internationales Netzwerk aus Weinhandel,
Weinmedien und Gastronomie sowie Akteuren aus Tourismus, Wirt-
schaftsvertretungen und Diplomatie? eingebettet. Die von der Land-
wirtschaftskammer, der Wirtschaftskammer und dem Weinbauverband
(mit ihren Teilorganisationen) vertretenen Zielsetzungen der Weinbau-
politik wurden im Wege der Regionalen und des Nationalen Weinko-
mitees (den gesetzlich eingerichteten Branchenverbinden, siehe TZ 3)
kommuniziert. Vertreter der Kammerorganisationen waren in den Gre-
mien der OWM eingebunden, im Gegenzug war die OWM im Nationalen
Weinkomitee vertreten und im stindigen Austausch mit den Regionalen
Weinkomitees. Weiters agierten in diesem Sektor auch noch zahlreiche
Markengemeinschaften?, Gemeinden, Gebietsvereinigungen oder Ver-
marktungsgesellschaften.

(4) Auf Landerebene zeigte der Weinmarketingbereich eine heterogene
Struktur. Wahrend im Burgenland die Intentionen der Weinwirtschaft
beim Verein Wein Burgenland gebiindelt wurden, waren diese Aktivi-
titen in Wien im Bereich der Landwirtschaftskammer Wien angesie-
delt. In der Steiermark waren die Aktivititen auf die Marktgemein-
schaft Steirischer Wein# und auf den Landesweinbauverband aufgeteilt.
In Niederosterreich agierten die regionalen Vertretungen (Regionale
Weinkomitees) eigenstindig.

Der RH stellte fest, dass die Strukturen der dsterreichischen Weinwirt-
schaft von einer Vielzahl an Interessen und deren Vertreter gepragt
waren, welche im Rahmen des Weinmarketings zum Ausdruck kamen.
Gleichzeitig war die Weinwirtschaft ein vergleichsweise {iberschaubarer
Sektor, in dem die handelnden Personen einander vielfach kannten
und mitunter personelle Verflechtungen auf Funktionirsebene bestan-
den. In einzelnen weinbautreibenden Bundeslandern wurden bereits
Uberlegungen zu Strukturbereinigungen angestellt (siche TZ 28, 30).

2 z2.B. Osterreich Werbung, AUA, Botschaften, AuBenhandelsstellen
3 Zusammenschliisse von Winzern

4 ein privater Verein, in dem rd. 530 von insgesamt rd. 2.800 Weinbaubetrieben (bzw.
Traubenerntemeldern) in der Steiermark als Mitglieder vertreten waren
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3.1 (1) Ab der Jahrtausendwende wurden mit der Branchenorganisations-

Verordnung® und der Branchenverbands-Verordnung® — nach dem Vor-
bild anderer Weinldnder — das Nationale Weinkomitee und die Regi-
onalen Weinkomitees eingerichtet und zu Kérperschaften 6ffentlichen
Rechts erklart.

Zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung gab es zwolf Regionale Wein-
komitees’, die sich je nach GroBe der Weingartenfldche aus mindes-
tens fiinf bis maximal 21 Vertretern der Weinwirtschaft eines Gebiets
zusammensetzten und sidmtliche Beteiligte (z.B. Produzenten, Hind-
ler, Industrie, Genossenschaften) sowie die spezifischen Gegebenheiten
der Region reprédsentierten. Der Bundesminister fiir Land- und Forst-
wirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft bestellte die Mitglieder der
Regionalen Weinkomitees fiir die Dauer von fiinf Jahren.

Den Regionalen Weinkomitees oblagen insbesondere die Koordination
des Absatzes, die Ausarbeitung von Liefer- oder Bewirtschaftungsver-
tragen, Marketingaktivititen gemeinsam mit der OWM, MaBnahmen
zur Verbesserung der Produktqualitit und die Definition von regio-
naltypischen Qualititsweinen mit Herkunftsprofil (DAC-Weine8). Sie
waren auch ermichtigt, bei Bestehen einer DAC-Verordnung soge-
nannte Kapselbeitrdge (je Flasche DAC-Wein) vorzuschreiben und
einzuheben.

(2) Das Nationale Weinkomitee erfiillte grundsitzlich eine Filterfunk-
tion zwischen den Beschliissen und Anregungen der einzelnen Regi-
onalen Weinkomitees und den entsprechenden Verordnungen des
Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasser-
wirtschaft. Es bestand aus 27 Mitgliedern, die der Bundesminister fiir
die Dauer von fiinf Jahren bestellte.?

5 BGBI. II Nr. 138/2001, Verordnung des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft,
Umwelt und Wasserwirtschaft zur Einrichtung von Branchenorganisationen im Wein-
sektor (Branchenorganisations-Verordnung)

6 BGBI II Nr. 164/2011, Verordnung des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft,
Umwelt und Wasserwirtschaft zur Errichtung von Branchenverbidnden im Weinsektor
(Branchenverbands-Verordnung)

7 Neun in Niederosterreich (fiir jedes Weinbaugebiet) sowie je eines in den Léindern Bur-
genland, Steiermark und Wien; seit April 2013 gibt es auch ein Osterreichisches Sekt-
Komitee mit dem Wirkungsbereich fiir ganz Osterreich.

8 DAC = Districtus Austriae Controllatus

9 Im Einzelnen schlug die Prisidentenkonferenz der Landwirtschaftskammern Oster-
reichs neun Personen aus der Weinproduktion und dem genossenschaftlichen Bereich,
die Wirtschaftskammer Osterreich neun Vertreter aus Weinhandel und Sektwirtschaft
vor. Dariiber hinaus waren als nicht stimmberechtigte Mitglieder noch Vertreter des
BMLFUW, der weinbautreibenden Bundesldnder, der Kammern sowie der Geschéfts-
fithrer der OWM nominiert.
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Aufgabe des Nationalen Weinkomitees war es, die personelle Beset-
zung der Regionalen Weinkomitees in Bezug auf die spezifischen Gege-
benheiten des 6rtlichen Wirkungsbereichs sowie die Beschliisse hin-
sichtlich der Festlegung von DAC-Weinen zu iiberpriifen. Insgesamt
gesehen hatte das Nationale Weinkomitee die gesamtdsterreichischen
Weinbauinteressen zu wahren und fiir ein ausgewogenes Verhiltnis
zwischen den einzelnen Bereichen der Weinwirtschaft (z.B. Weinpro-
duktion, Weinhandel etc.) zu sorgen.

Der Kontrollausschuss des Nationalen Weinkomitees iiberpriifte regel-
miBig die Gebarung der Regionalen Weinkomitees.

3.2 Der RH stellte fest, dass das Nationale Weinkomitee zentral den Rah-
men fiir die Entwicklung der Weinwirtschaft vorgab und den Wein-
baugebieten — auch im Bereich des Weinmarketings — ein hohes Maf3
an Individualitiat erméglicht wurde. Durch die den spezifischen Gege-
benheiten der jeweiligen Regionalen Weinkomitees angepassten Struk-
turen waren die Interessen der Basis umfassend vertreten, so dass kon-
sensual erreichte Beschliisse im Wege des Nationalen Komitees in die
Gesetzgebung einflieBen konnten.

Mittel fiir Wein- 4.1 Insgesamt wurden im iiberpriiften Zeitraum iiber die OWM sowie im
marketingmaRnah- Wege von Forderungen folgende Mittel fiir WeinmarketingmaBnah-
men in Osterreich men in Osterreich eingesetzt:

Tabelle 1: Mittel fiir WeinmarketingmaRnahmen in Osterreich in den Jahren 2008 bis 2012

2008 2009 2010 2011 2012 Entwicklung
2008-2012
in EUR in %
owM 7.311.152  8.433.812  8.988.495  9.029.418  8.775.063 +20
liber den/Blndiabgewickelte 238.000  466.157 1.129.359  1.289.276  1.417.445 + 496
Férderungen
e .
liber die Lander” abgewickelte ;59 355 4 605253 1425571 1.414.944  1.072.085 -17
Férderungen
Summe 8.839.474 10.505.222 11.543.425 11.733.638 11.264.593 +27
in %
Anteil OWM 83 80 78 77 78

1 bzw. sonstige, im (iiberwiegenden) 6ffentlichen Eigentum stehende Einrichtungen sowie Landwirtschaftskammern
Quellen: OWM; Statistik Austria; Darstellung RH
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4.2

Der iiberwiegende Mitteleinsatz fiir WeinmarketingmaBnahmen in
Osterreich erfolgte iiber die OWM, daneben standen aber auch noch
zahlreiche Férderungen auf Bundes- und Linderebene zur Verfiigung.
Dabei wurden im iiberpriiften Zeitraum auch zunehmend EU-Forder-
mittel aus dem ,Osterreichischen Programm fiir die Entwicklung des
Landlichen Raums 2007-2013“ sowie Beihilfen aus dem Programm
~Absatzférderung auf Drittlandsmérkten“ (siehe TZ 12 und 33) in
Anspruch genommen.

(1) Der RH wies darauf hin, dass in den Jahren 2008 bis 2012 durch-
schnittlich rd. 10,80 Mio. EUR je Jahr fiir WeinmarketingmafBnahmen
in Osterreich eingesetzt wurden. Er hielt fest, dass sich der Anteil der
tiber die OWM eingesetzten Mittel im {iberpriiften Zeitraum durch eine
verstirkte Inanspruchnahme von EU-Férdermitteln von 83 % auf 78 %
reduziert hatte (siehe TZ 33).

(2) Infolge des iiberwiegenden Anteils der OWM an der Finanzierung
des Weinmarketings in Osterreich widmen sich die folgenden Ausfiih-
rungen detailliert der OWM (TZ 5 bis 26), um daran anschlieBend das
Weinmarketing der vier weinbautreibenden Bundeslénder Niederdster-
reich, Burgenland, Steiermark und Wien zu beleuchten.

(1) Der Gesellschaftsvertrag der OWM aus dem Jahre 1999 sah als ide-
ellen Zweck der OWM insbesondere die Forderung und Sicherung des
Absatzes von Osterreichischem Wein, der ErschlieBung und Pflege von
Markten fiir Wein im In- und Ausland und die Férderung von Quali-
tatsverbesserungsmafBnahmen sowie sonstiger MarketingmafBnahmen
vor. Ziel der Tatigkeit war die Forderung der Allgemeinheit, jedoch
nicht einzelner Unternehmen bzw. ihrer Marken. !0

Der Fokus der OWM war auf das Dachmarketing fiir die kleinstruktu-
rierte Weinwirtschaft, deren Betriebe sich ein eigenes Marketing oft-
mals nicht leisten konnten, ausgerichtet.

(2) Die vier weinbautreibenden Bundeslidnder hielten als Gesellschafter
die Hilfte der Anteile an der OWM: jeweils 15 % das Land Niederoster-
reich und das Land Burgenland, jeweils 10 % das Land Steiermark und
das Land Wien. Jeweils weitere 25 % hielten die Priasidentenkonferenz
der Landwirtschaftskammern Osterreichs und das Bundesgremium des

10 siehe §§ 3 und 4 des Gesellschaftsvertrags der OWM zu Gegenstand, Zweck und Ziel
des Unternehmens
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Agrarhandels!! als Vertreter der Weinwirtschaft (Weinbaubetriebe und
Weinhandel). 12

Letztere zwei Gesellschafter leisteten keine eigenen finanziellen Beitrige
an die OWM, sie vertraten aber die Interessen der Winzer und des Wein-
handels: Sie verpflichteten sich, der OWM alle FérderungsmaBnahmen
der Landwirtschaftskammer und der Wirtschaftskammer — wie Service-
leistungen, Beteiligung an Auslandsveranstaltungen, Messen, Marktin-
formationen, Beratung etc. — zur Verfiigung zu stellen. Die OWM nahm
diese Leistungen insbesondere bei der Werbung fiir Wein im Ausland
durch die Zusammenarbeit mit den AuBenhandelsstellen in Anspruch.

(3) Abweichend von der Eigentiimersituation erfolgte die Finanzierung
der OWM iiberwiegend durch Beitrige der Linder sowie durch die von
der Agrarmarkt Austria (AMA) eingehobenen Agrarmarketingbeitrige.
Weiters stellte der Bund der OWM Mittel auf Basis des Weingesetzes zur
Verfiigung, hielt aber seit seinem Ausscheiden aus der OWM im Jahr 1998
keine Gesellschaftsanteile mehr. Die folgende Abbildung zeigt einen Uber-
blick iiber die Eigentums- und Finanzierungsverhiltnisse der OWM:

Abbildung 2: Eigentums- und Finanzierungsverhiltnisse der OWM

Prasidentenkonferenz der q = q
Landwirtschaftskammern Osterreichs WintsehaftskammerOsterreich
0 25 %
25 % m
=
o
=
=3
Niederésterreich Burgenland Steiermark Wien 3
15 % 15 % 10 % 10 % -
. . . =
Landerbeitrage Agrarmarketingbeitrage EU-FGrderungen >
(AMA) N
60
c
=
[(=]
Bundesbeitrag

Quellen: OWM; Darstellung RH

11 fijr die Wirtschaftskammer Osterreich

12° Der Bund war im Jahr 1998 als Gesellschafter der OWM (damals noch Osterreichische
Weinmarketingservice GmbH) ausgeschieden. Seine Anteile hatten die beiden Kam-
mern iibernommen.
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(4) Der Gesellschaftsvertrag der OWM sah als Organe einen oder meh-
rere Geschiftsfiihrer, den Aufsichtsrat sowie die Generalversammlung
vor. Der Aufsichtsrat hatte den Geschiftsfiihrer bei der Geschéaftsfiih-
rung zu liberwachen sowie die Berichte und Antrige des Geschéifts-
fiilhrers zu priifen und dartiber zu beschlieBen. Auch der Jahresab-
schluss unterlag der Priifpflicht des Aufsichtsrats. Dieser bestand im
Jahr 2012 aus insgesamt zwolf Mitgliedern, welche die Gesellschafter
entsprechend ihren Anteilen entsendeten.!3

Der zuletzt von der Generalversammlung bestellte Geschéftsfiihrer der
OWM wurde 2006 durch ein 6ffentliches Ausschreibungsverfahren
ermittelt und tibernahm die Geschifte des Unternehmens zu Beginn
des Jahres 2007. Der Geschiftsfithrung waren fiinf Bereiche unter-
stellt, welche sowohl Aktivititen im Inlandsmarkt betreuten als auch
fiir bestimmte Auslandsmérkte zustdndig waren. Seit 2012 erginzten
die Stabstellen ,Sommelier” und ,Planung & Controlling, Marktfor-
schung” die Organisation.

(5) Im {iberpriiften Zeitraum beschiftigte die OWM durchschnittlich
rd. 20 aktive Dienstnehmer!4; dariiber hinaus stellte die OWM zusitz-
lich Personal zur Durchfiihrung von Veranstaltungen kurzzeitig an.

6 (1) Die Finanzierung der OWM beruhte auf mehreren Rechtsgrundla-
gen: dem AMA-Gesetz, dem Syndikatsvertrag, dem Weingesetz und
einer darauf beruhenden Art. 15a B-VG-Vereinbarung zwischen dem
Bund und den vier weinbautreibenden Lindern sowie seit 2011 auf der
(jahrlichen) ,Verordnung des Bundesministers fiir Land- und Forst-
wirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft tiber die Mittel fiir Forde-
rungsmaBnahmen im Weinbereich*:

- GemiB AMA-Gesetz hatte die Agrarmarkt Austria (AMA) die von
ihr eingehobenen Beitragszahlungen der Winzer und des Weinhan-
dels (Agrarmarketingbeitrige) — nach Abzug der Einhebungskos-
ten — der OWM zur Verfiigung zu stellen (siehe TZ 7).

- Der Syndikatsvertrag verpflichtete die vier weinbautreibenden Bun-
deslander Niederosterreich, Burgenland, Steiermark und Wien zur

13 Wirtschaftskammer Osterreich und Prisidentenkonferenz der Landwirtschaftskammern
Osterreichs: je drei Vertreter; Land Niederdsterreich und Land Burgenland: je zwei Ver-
treter; Land Steiermark und Land Wien: je ein Vertreter

14 Dies entsprach durchschnittlich rd. 18,44 VBA im Zeitraum 2008 bis 2012.
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Leistung eines jahrlichen, absolut festgelegten Beitrags (Linder-
beitrige; siehe TZ 10, 11).

- Das Weingesetz sah fiir ForderungsmaBnahmen in der Weinwirt-
schaft eine Kofinanzierung zwischen dem Bund und den Bundes-
landern vor, welche in einer darauf aufbauenden Art. 15a B-VG-
Vereinbarung im Jahr 1997 ndher geregelt wurde. Infolge dessen
stellte der Bund der OWM weitere Mittel zur Verfiigung (Bundes-
beitrag), deren H6he sich bis 2010 auf 60 % der jeweiligen Lander-
anteile belief. Nach einer Novelle des Weingesetzes legte der Bund
ab 2011 die Hohe des Bundesbeitrags in diesbeziiglichen Verord-
nungen selbst fest (unabhingig von der Anteilsregelung im Wein-
gesetz und in der Art. 15a B-VG-Vereinbarung) (siehe TZ 8).

Seit dem Jahr 2009 nahm die OWM zusitzlich EU-Férderungen fiir
AbsatzforderungsmaBnahmen auf Drittlandsméarkten und seit 2011 Mit-
tel aus einem weiteren EU-Forderungsprogramm mit dem Ziel der Bin-
nenmarktforderung in Anspruch (siehe TZ 12 f.).

(2) Auf Basis der Rechnungsabschliisse ergaben sich fiir den iiber-
priiften Zeitraum somit folgende Finanzierungsbeitrige an die OWM:

Tabelle 2: Finanzierungsbeitrige an die OWM in den Jahren 2008 bis 2012

Entwicklung

2008 2009 2010 2011 2012 2008-2012

inEUR  in% inEUR in% inEUR in% inEUR in% inEUR in% in %

Agrarmarketingbeitrag 3.240.525 44 3.241.096 38 3.275.643 36 3.049.611 34 3.532.078 40 +9
Bundesbeitrag? 1.526.136 21 1.526.695 18 1.661.306 18 1.879.891 21 1.030.000 12 -33
Landerbeitrage? 2.544.491 35 2.819.775 33 3.133.153 35 3.170.750 35 3.250.016 37 +28
EU-Drittlandsforderung - - 846.246 10 918.393 10 892.774 10 708.808 8 -
Binnenmarktforderung - - - - - - 36.392 0 254.161 3 -
Summe 7.311.152 100 8.433.812 100 8.988.495 100 9.029.418 100 8.775.063 100 + 20

1 Die OWM beriicksichtigte diese Bundesbeitrige regelmiRig erst in den jeweils nachfolgenden Budgetjahren, weil der Bund einen Teil der
Mittel hdufig erst im Folgejahr zuwies und diese somit erst dann zur Verfligung standen (siehe TZ 10). Der fiir das Jahr 2012 ausgewiesene
Bundesbeitrag umfasste zusdtzlich zu dem per Verordnung festgelegten Hochstbetrag fiir das Jahr 2011 (730.000 EUR) auch eine im
Frithjahr 2012 iiberwiesene Teilzahlung des Bundes fiir das Jahr 2012 in der Hohe von 300.000 EUR (siehe TZ 8).

2 Auf 30 % der Beitridge der Linder Niederdsterreich, Burgenland und Steiermark erfolgte ein Abzug der Umsatzsteuer in der Héhe von 10 %.

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH

Erlduterungen zur Entwicklung der einzelnen Finanzierungsbeitriage
stellt der RH nachfolgend dar.
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Mittel des Bundes Agrarmarketingbeitrag

7.1 (1) Die der OWM zur Verfiigung gestellten Agrarmarketingbeitrige
entwickelten sich nach Abzug der mit der Einhebung verbundenen
Kosten im tiberpriiften Zeitraum wie folgt:

Tabelle 3: Agrarmarketingbeitrage 2008 bis 2012

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Agrarmarketingbeitrage 3.240.525 3.241.096 3.275.643 3.049.611 3.532.078

Quellen: AMA; OWM; Darstellung RH

(2) GemiB dem Bundesgesetz iiber die Errichtung der Marktordnungs-
stelle ,Agrarmarkt Austria“ (AMA-Gesetz 1992)!°> war von der AMA
ein Agrarmarketingbeitrag zur Férderung von absatzsichernden MaB-
nahmen!® fiir Wein zu erheben:

- von den Weinbaubetrieben fiir die Bewirtschaftung der Wein-
gartenflachen und

- vom Weinhandel fiir das erstmalige Inverkehrbringen von Wein.
Der Beitrag betrug

- 55 EUR je Hektar Weingartenflache (Flichenbeitrag) und

- 1,1 EUR je 100 Liter in Verkehr gebrachten Wein (Literbeitrag)

und war von den Beitragsschuldnern im Wege der Selbstbemessung
an die AMA abzufiihren.

(3) Bei der Einhebung der Beitrige hatte die AMA als Abgabenbehorde
nach dem ,Bundesgesetz {iber allgemeine Bestimmungen und das Ver-
fahren fiir die von den Abgabenbehorden des Bundes, der Lander und
Gemeinden verwalteten Abgaben (Bundesabgabenordnung - BAQ)“17

15 BGBI. Nr. 376/1992

16 zur Forderung und Sicherung des Absatzes von land- und forstwirtschaftlichen Erzeug-
nissen und daraus hergestellten Erzeugnissen, zur ErschlieBung und Pflege von Mirk-
ten fiir diese Erzeugnisse im In- und Ausland, zur Verbesserung des Vertriebs dieser
Erzeugnisse, zur Forderung von allgemeinen MaBnahmen zur Qualitdtsverbesserung
und -sicherung, zur Verbraucherinformation sowie zur Forderung sonstiger Marke-
tingmaBnahmen

17§ 49 Abs. 1 BAO, BGBI. Nr. 194/1961
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vorzugehen. Die AMA hatte die Kosten der Beitragserhebung und die
Verwaltungskosten im Zusammenhang mit der Férderung des Agrarmar-
ketings (Erfassung der Beitragserkldrungen, Mahnwesen sowie bescheid-
miBige Vorschreibung der Beitrige!®) aus dem Beitragsaufkommen zu
bedecken.

Die mit der Einhebung der Agrarmarketingbeitrige verbundenen
Kosten der AMA (= Einhebungskosten) zeigten im tberpriiften Zeit-
raum folgende Entwicklung:

Tabelle 4: Agrarmarketingbeitrage und Einhebungskosten 2008 bis 2012

eingehobene davon abzuziehende Anteil der
Agrarmarketingbeitrage Einhebungskosten Einhebungskosten
in EUR in %
2008 3.584.776 344.251 9,60
2009 3.583.186 342.090 9,55
2010 3.648.878 373.235 10,23
2011 3.388.684 339.073 10,01
20121 3.619.713 337.635 9,33

1 Die Abweichung der um die Einhebungskosten reduzierten Agrarmarketingbeitrage von der in der Tabelle 3 angefiihrten Zahl
ergab sich durch eine Sonderzahlung der AMA an die OWM, welche gemaR Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom Mai 2012
aus der Differenz zwischen den angenommenen und den tatséchlich entstandenen Eintreibungskosten der AMA fiir den
Marketingbeitrag der OWM resultierte.

Quellen: AMA; OWM; Darstellung RH

Demnach beliefen sich die von der AMA verrechneten Einhebungskos-
ten im Durchschnitt auf rd. 10 % des Beitragsaufkommens.

(4) Gegen Bescheide der AMA war eine Berufung an den Bundesmi-
nister fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft
zulassig. Das BMLFUW wickelte als zweitinstanzliche Abgabenbehorde
fiir Beitragsvorschreibungen und die Einhebung von Zwangsstrafen im
Zeitraum zwischen 2008 und 2012 insgesamt 62 Berufungsverfahren
betreffend die Agrarmarketingbeitrige fiir Wein ab. Die dafiir anfal-
lenden Personalkosten betrugen rd. 165.000 EUR.!®

Nach Angaben der AMA und des BMLFUW war ein GrofBteil des Auf-

wands fiir die erst- und zweitinstanzlichen Verfahren der Beitrags-

einhebung fiir Wein durch die Ausgestaltung der Beitrige als Selbst-

bemessungsabgabe, durch die unterschiedlichen Berechnungen der

18 bis zu 600 Bescheide fiir Beitragsvorschreibungen und durchschnittlich 600 Zwangs-
strafen-Bescheide jahrlich

19" rd. 33.000 EUR jihrlich, auf Basis einer Schitzung des BMLFUW
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Weingartenflichen und durch komplexe Anrechnungsbestimmungen
bedingt, die teilweise auch zu einer unterschiedlichen Behandlung von
Winzern, Handelsbetrieben und Winzergenossenschaften fiihrten.20

(5) Im Juli 2013 beschloss der Nationalrat eine Anderung des AMA-
Gesetzes 1992 und des Weingesetzes 2009. Demnach wird kiinftig die
Bestimmung der Agrarmarketingbeitrige nicht mehr auf Basis einer
Selbsterkldrung, sondern auf Grundlage der Ernte- und Bestandsmel-
dungen?!, welche bereits vor der Novelle im Rahmen des EU-Markt-
ordnungsrechts einzureichen waren?2, erfolgen. Auch der Schaum-
wein, welcher nach Entfall der Schaumweinsteuer im Jahr 2005 von
der Entrichtung der Agrarmarketingbeitrage befreit war, wird in die
Beitragspflicht einbezogen werden.??

Die konkrete Hohe der Beitrége ist kiinftig von der AMA durch Verord-
nung festzulegen. Geplant war, dass sowohl pro geerntetem Liter laut
Erntemeldung als auch pro in Verkehr gebrachtem Liter Flaschenwein?4
laut Bestandsmeldung ein Basisbeitrag von jeweils 1,1 Cent abgefiihrt
wird. Somit ergdbe sich fiir jeden Liter Flaschenwein ein Agrarmar-
ketingbeitrag von 2,2 Cent. Betriebe, die weniger als 3.000 Liter ern-
ten bzw. in Verkehr bringen, sollten keiner Beitragspflicht unterliegen.

Aufgrund der Beseitigung aller Ausnahmen erwartete die Branche
ein hoheres Beitragsaufkommen und einen geringeren Verwaltungs-
aufwand als bisher. Fiir die Umstellung rechnete die AMA mit Kosten
in der Hohe von rd. 120.000 EUR zur Anpassung des Systems an die
Ubernahme der Ernte- und Bestandsmeldung von der Bundeskellerei-
inspektion (Zugang zur Weindatenbank, Softwareanpassung), welche

20 Zur Ermoglichung einer differenzierten Behandlung der Eigenbau- bzw. Fremdweine
und der sogenannten ,Produzentenhindler” wurde ein verwaltungstechnisch kom-
pliziertes System von Abzugs- und Ausnahmeméglichkeiten eingefiihrt. So war die
Anrechnung eines bereits entrichteten Flachenbeitrags auf den Literbeitrag unter
bestimmten Voraussetzungen mdoglich (siehe die Verordnung des Verwaltungsrates
der Marktordnungsstelle Agrarmarkt Austria (AMA) iiber die néheren Bedingungen
zur Entrichtung des Agrarmarketingbeitrags).

21 Ermittlung des Basisbeitrags (frither Flichenbeitrags) mittels der Erntemeldungen zum
Stichtag 30. November und der Literbeitrdge auf Basis der Bestandsmeldungen zum
Stichtag 31. Juli

22 online im Wege der Weindatenbank beim BMLFUW
23 mit Méirz 2014 wurde erneut eine Steuer auf Schaumwein eingefiihrt

24 GemdB § 21c AMA-Gesetz 1992 war bei Abfiillung und Verkauf von mehr als
3.000 Litern Wein in Behéltnissen mit einem Inhalt bis zu 60 Liter sowie Verbringung
oder Export von Wein in Behiltnissen mit einem Inhalt iber 60 Liter auBerhalb des
Bundesgebiets ein Beitrag zu entrichten. Zum Begriff Wein zahlten gemiB § 21b AMA-
Gesetz 1992 neben Landwein und Qualitdtswein auch Schaumwein, Schaumwein mit
zugesetzter Kohlensdure, Perlwein, Perlwein mit zugesetzter Kohlensiure und Sturm im
Sinn der Gemeinsamen Organisation der Agrarmérkte und des dsterreichischen Wein-
gesetzes.
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aus dem Beitragsaufkommen zu decken seien. Dariiber hinaus sei im
ersten Jahr der Beitragseinhebung nach dem neuen System mit einem
erhohten Mahnwesen zu rechnen. Nach erfolgter Systemumstellung
ging die AMA von einer Reduktion des jdhrlichen Einhebungsauf-
wands um rd. 150.000 EUR aus.

(1) Der RH hielt positiv fest, dass die Weinwirtschaft (Winzer, wein-
bautreibende Betriebe und Handel) durch ihre Agrarmarketingbeitrage
einen wesentlichen finanziellen Beitrag zum Budget (zwischen 34 %
und 44 %; siehe TZ 6) der OWM leistete.

(2) Er wies jedoch kritisch auf die Hohe der von der AMA verrechne-
ten Kosten fiir die Einhebung und die Verwaltung der Agrarmarke-
tingbeitrige fiir Wein, welche rd. 10 % des gesamten Beitragsaufkom-
mens betrugen, sowie auf den beim BMLFUW als zweitinstanzlicher
Behorde entstandenen Aufwand hin.

(3) Der RH anerkannte die mit der Umstellung der Beitragseinhebung
verfolgte Zielsetzung, die Hohe der Beitrige auf die tatsdchliche Pro-
duktionsleistung abzustellen und den Einhebungs- und Verwaltungs-
aufwand durch die Verkniipfung mit vorhandenen Daten (Ernte- und
Bestandsmeldungen) zu vermindern. Er empfahl dem BMLFUW, nach
einer angemessenen Zeit eine Evaluierung des neuen Beitragsmodells
insbesondere auch im Hinblick auf die Hohe der Einhebungs- und Ver-
waltungskosten durchzufiihren, um die Wirtschaftlichkeit der Umstel-
lung beurteilen zu kénnen.

(1) Die AMA hielt in ihrer Stellungnahme fest, dass die erwartete
Reduktion der Einhebungskosten um rd. 150.000 EUR nur bei einem
wirklich optimalen Verlauf der Einhebung und keinen zu behandelnden
Problemfillen (auch aus der Vergangenheit) erzielt werden konnten.
Fehler, deren Vermeidung nicht im Einflussbereich der AMA ligen,
wie z.B. die nicht ordnungsgemdiBe Ver- und Anwendung der vorge-
sehenen Meldeformulare oder mangelnde Zahlungsmoral, wiirden zu
erhohtem Verwaltungsaufwand fiihren. Auch Preis— und Gehaltsstei-
gerungen wiirden bei einem zukiinftigen Kostenvergleich entsprechende
Beriicksichtigung finden miissen.

(2) Das BMLFUW nahm in seiner Stellungnahme die Empfehlung des
RH zur Kenntnis.

Der RH nahm die Stellungnahme der AMA zur Kenntnis und legte nahe,

alle Anstrengungen zu unternehmen, um eine Reduktion der Einhe-
bungskosten in Hohe von 150.000 EUR auch tatsédchlich zu erreichen.
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Bundesbeitrag

8.1 (1) Neben den von der AMA auf Basis des AMA-Gesetzes 1992 ein-

gehobenen Agrarmarketingbeitrigen, die der OWM — nach Abzug der
Einhebungskosten — als Finanzierungsanteil des Bundes zur Durch-
fiihrung von MarketingmaBnahmen im Weinbereich zur Verfiigung zu
stellen waren, gewihrte der Bund weitere Férdermittel auf Basis des
Weingesetzes. Die gemiB Weingesetz an die OWM geleisteten Beitrige
des Bundes entwickelten sich im {iberpriiften Zeitraum wie folgt:

Tabelle 5: Bundesbeitrag 2008 bis 2012

Bundesbeitrag

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
1.526.136 1.526.695 1.661.306 1.879.891 1.030.000

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH
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(2) Das Weingesetz sah vor, dass MaBnahmen zur Forderung des
Absatzes der Produkte der Weinwirtschaft vom Bund und den Bun-
deslidndern im Verhiltnis 60 : 40 kofinanziert werden.?> Gleichzeitig
eroffnete das Weingesetz die Moglichkeit, in einer Art. 15a B-VG-
Vereinbarung zwischen dem Bund und den Liandern Niederdsterreich,
Burgenland, Steiermark und Wien von diesem grundséatzlichen Finan-
zierungsverhiltnis abzuweichen. Im Dezember 1997 trafen der Bund
und die vier weinbautreibenden Bundesldnder eine derartige Vereinba-
rung, welche die Finanzierung der FérderungsmaBBnahmen der Wein-
wirtschaft, insbesondere die Forderung der mit der Durchfiihrung des
Weinmarketings betrauten OWM?26 regelte. Der Bundesanteil an der
Gesamtsumme der aufgewendeten Mittel fiir diese MaBnahmen durfte
demnach hochstens 60 %, der Anteil der Linder musste mindestens
40 % je Finanzjahr und Bundesland betragen.

Die von den vier weinbautreibenden Bundeslandern laut Syndikats-
vertrag jihrlich an die OWM zu leistenden Beitrige stellten Forde-
rungen der Weinwirtschaft im Sinne des Weingesetzes dar und fielen
damit unter dessen Kofinanzierungsregelung. In der Praxis tiberwiesen
die Lander die Beitrdge laut Syndikatsvertrag zur Gdnze, ohne Abzug

25 GemiB § 65 Abs. 1 und § 67 Weingesetz 2009 durften Bundesmittel im Rahmen der
Forderung der Weinwirtschaft zur Férderung des Absatzes der Produkte, zur Forde-
rung der Qualitatsproduktion und zur Férderung von Manahmen zur Behebung von
Frostschédden zur Verfiigung gestellt werden, wenn das jeweilige Bundesland fiir jede
einzelne ForderungsmaBnahme Lindermittel im AusmaB von zwei Drittel der Bundes-
mittel bereitstellte. Dieser Finanzierungsmodus entsprach auch jenem in § 3 Landwirt-
schaftsgesetz 1992.

26 damals noch Osterreichische Weinmarketingservice GmbH
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des 60 %igen Bundesanteils, an die OWM. Zusitzlich dazu leistete der
Bund — aufgrund der Art. 15a B-VG-Vereinbarung mit den Lindern —
seinen 60 %igen Anteil im Namen der Linder ebenfalls direkt an die
OWM; eine Refundierung an die Linder unterblieb somit. Dies bedeu-
tete, dass der OWM auf Basis dieser Vereinbarung neben den unge-
kiirzten, weil den Bundesanteil mitumfassenden Linderbeitragen auch
der vom Bund zu leistende Ausgleichsbeitrag (Bundesbeitrag) zusitz-
lich zur Verfiigung stand.

Die Europiische Kommission genehmigte2’ diese — von Osterreich als
Beihilfe notifizierte — Vereinbarung im Jahr 1999 als mit dem EG-Ver-
trag (nunmehr AEUV) unter bestimmten Auflagen?® vereinbar.

(3) Seit der Neufassung des Syndikatsvertrags im Jahr 2009 erfolgte
eine jihrliche Valorisierung der Landerbeitrige.2® Damit war auch ein
laufender Anstieg des Bundesbeitrags verbunden. Mit der Novelle des
Weingesetzes 2009 im Jahr 2010 wurde der Bundesminister fiir Land-
und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft ermichtigt, abwei-
chend vom bisherigen Finanzierungsverhiltnis zwischen Bund und
Landern durch Verordnung einen jahrlichen Hochstbeitrag der vom
Bund zur Verfiigung gestellten Mittel fiir ForderungsmaBnahmen fest-
zulegen. Ab dem Jahr 2011 reduzierte der Bundesminister durch diese
Verordnungen den jahrlichen Bundesbeitrag wesentlich, wie aus fol-
gender Aufstellung ersichtlich ist:

27 Die Wettbewerbs- und Beihilfenregelungen des EG-Vertrages (nunmehr AEUV) finden
auf die Erzeugung und den Handel mit landwirtschaftlichen Erzeugnissen grundsétz-
lich Anwendung. Jede beabsichtigte Einfiihrung einer Beihilfe war der Kommission
zu notifizieren (zu melden) und durch diese zu genehmigen oder zu verbieten. Beste-
hende Beihilfenregelungen wurden durch die Europaische Kommission anlasslich des
EU-Beitritts Osterreichs in Zusammenarbeit mit den Mitgliedstaaten daher tiberpriift.

28 Die WerbemafBnahmen der OWM durften nicht auf bestimmte Unternehmen oder Mar-
ken zugeschnitten sein, die Werbeaussagen durften nicht tibermaBiges Gewicht auf den
nationalen Ursprung der Erzeugnisse legen und es war ein jihrlicher Bericht an die
Europiische Kommission iiber die Umsetzung der Beihilferegelung zur Uberpriifung
der Werbeaussagen zu legen.

29 Seit seinem Ausscheiden aus der Gesellschaft im Jahr 1998 hatte der Bund keine direkte
Maoglichkeit mehr, an diesen Beschliissen mitzuwirken.
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Tabelle 6: Bundesbeitrage gemaR der Art. 15a B-VG-Vereinbarung (2008 bis 2010)

und gemaR den Verordnungen iiber die Mittel fiir ForderungsmalRnahmen im
Weinbereich! (2011 und 2012) sowie tatsdchlich erfolgte Zahlungen

falliger davon im davon im Folgejahr
Bundesbeitrag? Falligkeitsjahr bezahlt bezahlt
in EUR
2008 1.526.695 534.591 992.103
2009 1.661.306 2.897 1.658.410
2010 1.879.891 1.201.080 678.811
2011 730.000 730.000 -
2012 1.030.000 1.030.000 =

1 Verordnungen des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft iiber die Mittel fiir
ForderungsmaRnahmen im Weinbereich: BGBL. IT Nr. 413/2011 und BGBL. II Nr. 347/2012

2 Die OWM beriicksichtigte diese Bundesbeitrige regelmiRig erst in den jeweils nachfolgenden Budgetjahren, weil der Bund
einen Teil der Mittel hdufig erst im Folgejahr zuwies und diese somit erst dann zur Verfiigung standen. Dadurch ergaben sich
Abweichungen zu den Tabellen 2 und 5.

Quellen: BMLFUW; Darstellung RH

Die von der AMA eingehobenen Agrarmarketingbeitrige fiir Wein
(siehe TZ 7), die zwar Einnahmen aus der Branche waren, aber gemiB
AMA-Gesetz 1992 der OWM als Finanzierungsanteil des Bundes zur
Durchfiithrung von MarketingmaBnahmen im Weinbereich zur Ver-
fligung zu stellen waren, waren bei der Ermittlung der Beitrige des
Bundes gemiB Weingesetz nicht zu berticksichtigen.

(4) In den Jahren 2008 bis 2010 erfolgte die Anpassung des Finanzie-
rungsverhiltnisses zwischen dem Bund und den Lindern gemifB der
Art. 15a B-VG-Vereinbarung auf Basis des Budgetvollzugs zum Stich-
tag 31. Oktober. Spétestens bis 31. Dezember des jeweiligen Budget-
jahres hatte der Bund die erforderlichen Mittel namens der einzelnen
Liander an die OWM zu {iberweisen. Der tatsichliche Auszahlungszeit-
punkt wich in den Jahren 2008 bis 2010 deutlich von den Vorgaben
ab (siehe Tabelle 6). Somit standen die Beitrige des Bundes der OWM
zum Teil erst im darauffolgenden Budgetjahr zur Verfiigung, wodurch
sich vereinzelt Liquidititsprobleme der OWM ergaben. Seit der Fest-
legung von jahrlichen Hochstbeitragen per Verordnung erfolgte die
Zuweisung dieser Mittel durch den Bund zur Génze in den jeweiligen
Budgetjahren.

8.2 (1) Der RH wies kritisch darauf hin, dass die Bestimmungen iiber die
Forderung der Weinwirtschaft aus Bundes- und Landesmitteln auf
Basis des Weingesetzes sehr komplex und verbesserungsfahig waren
und einen Uberblick iiber die Finanzierung der OWM erschwerten.
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Eine Abweichung des im Weingesetz vorgesehenen grundlegenden
Finanzierungsverhiltnisses zwischen dem Bund und den Landern von
60 : 40 wurde namlich nicht nur durch die im Jahr 1997 geschlossene
Art. 15a B-VG-Vereinbarung, sondern zusitzlich auch durch die Ver-
ordnung des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft tiber die Festlegung eines Bundeshdchstbeitrags
gesetzlich erméglicht. In diesem Zusammenhang wies der RH darauf
hin, dass auch die Agrarmarketingbeitrige fiir Wein als Finanzierungs-
anteil des Bundes zur Durchfiihrung von MarketingmaBnahmen durch
die OWM galten, diese aber nicht in den Beitrigen des Bundes gemif
Weingesetz beriicksichtigt wurden. Dies verminderte zusitzlich die
Transparenz des Bundesanteils an der Finanzierung der OWM.

Vor dem Hintergrund, dass die Hohe der Forderung der Weinwirtschaft
durch den Bund auf politischen Entscheidungsgrundlagen beruhte, emp-
fahl der RH dem BMLFUW, die Finanzierung der OWM aus 6ffentlichen
Mitteln transparenter zu gestalten. Weiters empfahl er, auf eine Vereinfa-
chung bzw. Anpassung des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG-
Vereinbarung an die Praxis hinzuwirken.

(2) Der RH erachtete die Festlegung eines von den Landesbeitrigen
unabhingigen Hochstbeitrags des Bundes an die OWM als zweckmaBig,
weil sich die Einflussmoglichkeit des Bundes auf die OWM aufgrund
seines Ausscheidens als Gesellschafter stark reduziert hatte.

(3) Weiters stellte der RH kritisch fest, dass die UnregelmaBigkeit der
Zahlungen durch den Bund bis 2011 nicht nur zu Schwierigkeiten bei
der Budgetvorausplanung gefiihrt, sondern auch die Liquiditatssteue-
rung des Unternehmens nachteilig beeinflusst hatte.

Das BMLFUW teilte in seiner Stellungnahme mit, dass inzwischen das
System der Beitragseinhebung reformiert und vereinfacht und die Verbes-
serungswiirdigkeit der weingesetzlichen Regelung bereits erkannt worden
sei. Das BMLFUW werde auf eine Vereinfachung durch Anpassung des
Weingesetzes 2009 sowie der Art. 15a B-VG-Vereinbarung im Hinblick
auf die Verwendung éffentlicher Mittel hinwirken.

Abwicklung der Férderung
(1) Der Bundesminister fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und
Wasserwirtschaft durfte die Durchfiihrung von im Interesse des Wein-

absatzes gebotenen MaBnahmen von Rechtstrigern wie der OWM
fordern, wenn dem Bund ein bestimmender Einfluss bei der Kontrolle
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9.2

der Geschiftsfiihrung dieser Rechtstriiger zukam.3° Er hatte dazu — im
Einvernehmen mit dem Bundesminister fiir Finanzen — néahere Vor-
schriften tiber die Abwicklung der Férderung zu erlassen (Forderungs-
richtlinien).

(2) Laut Angaben des BMLFUW waren diese Bestimmungen des Wein-
gesetzes auf die vor dem EU-Beitritt Osterreichs bestehende Férde-
rung der Weinwirtschaft auf Basis von Sonderrichtlinien zugeschnitten
und fanden in der Praxis seit dem Jahr 1995 daher keine Anwendung
mehr. Dies deshalb, weil der Bund nach seinem Ausscheiden aus der
OWM im Jahr 1998 keinen bestimmenden Einfluss bei der Kontrolle
der Geschiftsfithrung der OWM mehr ausiibte. Im {iberpriiften Zeit-
raum bestanden auch keine vom Bundesminister fiir Land- und Forst-
wirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft erlassenen Férderungsricht-
linien zur Abwicklung der Bundesférderungen.

(3) Der Bundesminister fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und
Wasserwirtschaft kntipfte die Verwendung der Foérdermittel des Bundes
nicht an die Erreichung von Zielen durch die OWM, wie dies bei For-
derungen nach den Férderungsrichtlinien des Bundes erforderlich war.
Auch fiir die Verwendung der Agrarmarketingbeitrige durch die OWM,
die laut AMA-Gesetz 1992 als Finanzierungsanteil des Bundes galten,>!
gab es von Seiten des Bundes keine Vorgaben an die OWM.

Die OWM {ibermittelte dem Bund jahrlich einen — allerdings mit kei-
nen Budgetdaten unterlegten — Jahresbericht {iber ihre Aktivitéten,
welcher der Europdischen Kommission aufgrund der Beihilfenrege-
lung vorzulegen war.

(1) Der RH kritisierte, dass der Bund aufgrund seines Ausscheidens
als Gesellschafter der OWM im Hinblick auf die Verwendung seiner
Fordermittel formal den gesetzlich vorgesehenen bestimmenden Ein-
fluss auf die Geschiftsfiihrung der OWM nicht ausiiben konnte. Er
wies darauf hin, dass die diesbeziiglichen Bestimmungen des Wein-
gesetzes — Moglichkeit der Forderung der Durchfithrung von im Inte-
resse des Weinabsatzes gebotenen MaBnahmen der OWM — daher in
der Praxis keine Anwendung fanden.

(2) Weiters kritisierte der RH, dass der Bund nach seinem Ausschei-
den als Gesellschafter keine Ziele im Hinblick auf die Verwendung sei-
ner Fordermittel vorgegeben hatte und empfahl dem BMLFUW, diese
kiinftig festzulegen.

30 siehe §§ 66 und 67 Weingesetz 2009
31 siehe § 21j Abs. 3 AMA-Gesetz 1992
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Um dem BMLFUW kiinftig die Uberpriifung der Zielerreichung zu
ermoglichen, empfahl der RH der OWM, diesem mit den Jahresbe-
richten der OWM auch Daten iiber die wirtschaftliche Entwicklung
der OWM (mit einer Personal- und Sachkostenvorschau und Vorjah-
resvergleichen) zu {ibermitteln.

(1) Das BMLFUW bestiitigte in seiner Stellungnahme, dass die Ver-
wendung der Fordermittel aus dem Titel der gegenstindlichen Verein-
barung nicht an inhaltliche Verwendungen gekniipft gewesen sei. Als
Gegenstand fiir die Auszahlung sei der Ausgleich des Finanzierungs-
verhdltnisses zwischen Bund und Lindern auf das Verhiltnis 60 : 40
betrachtet worden. Die widmungsgemdBe Verwendung der Mittel habe
nach Durchfiihrung der MaBnahmen der Aufsichtsrat der OWM kon-
trolliert. Entsprechend der Empfehlung des RH werde das BMLFUW
von der OWM kiinftig Vorgaben betreffend Indikatoren im Hinblick auf
die Erreichung von Zielen der ForderungsmaBnahmen verlangen.

(2) Die OWM sagte in ihrer Stellungnahme zu, dass sie kiinftig einen
Jahresabschluss, einen Marketingplan und laufende Geschiftsberichte
an das BMLFUW iibermitteln werde.

Der RH entgegnete dem BMLFUW, dass der Bund zunéichst Wirkungs-
und Leistungsziele fiir die Verwendung der Fordermittel durch die
OWM festzulegen habe, Darauf aufbauend seien schlieBlich geeignete
Indikatoren zu definieren, anhand derer die Zielerreichung gemessen
werden kdénne.

10.1 Die Gesellschafter der OWM legten im Syndikatsvertrag folgende

jahrliche finanzielle Beitragspflicht der Liander an die OWM fest:
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Tabelle 7:

Beitrage der Lander in den Jahren 2008 bis 2012

Niederdsterreich

Burgenland

Steiermark

Wien

Summe!

1

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR

1.467.991 1.662.796 1.879.891 1.902.450 1.950.011

930.212 944.986 971.277 982.932 1.007.506
116.277 181.978 250.652 253.660 260.001
29.069 30.015 31.332 31.708 32.500

2.543.549 2.819.775 3.133.152 3.170.750 3.250.018

Rundungsbedingte Abweichungen mdglich; die Summenwerte stellen die Verpflichtungen der Lénder auf Basis des
Syndikatsvertrags dar; hingegen basieren die in Tabelle 2 dargestellten Angaben auf Ist-Werten aus den Jahresabschliissen,
wodurch vereinzelt Differenzen méglich sind.

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH
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10.2

Der Aufteilungsschliissel berticksichtigte die durchschnittlichen Ern-
temeldungen sowie die ertragsfahigen und bepflanzten Rebfldchen der
Lander. Demnach hatten das Land Niederosterreich 60 %, das Land
Burgenland 31 9%, das Land Steiermark 8 % und das Land Wien 1 %
des Gesamtbetrags jahrlich an die OWM zu leisten.

Die im Syndikatsvertrag vom Jahr 1998 vereinbarten Betréige wurden
bis zur Neufassung im Jahr 2009 nicht valorisiert. Um die durch die
im Jahr 2008 erlassene EG-Verordnung des Rates iiber die gemeinsame
Marktorganisation fiir Wein (GM0)3?2 zur Verfiigung stehenden Mittel
fiir Drittlandsmarketing (siehe TZ 11) verstéarkt in Anspruch nehmen
zu kénnen, war eine Aufstockung der nationalen Mittel erforderlich.?3
Mit der Neufassung des Syndikatsvertrags im Jahr 2009 beschlos-
sen die Gesellschafter die Aufstockung der Landermittel und auch die
Anpassung der Anteile der Linder auf Basis der zwischenzeitlich ein-
getretenen Verschiebungen der Weinbauflidchen.34

Der RH beurteilte die Valorisierung der Landerbeitrige als zweckmai-
Big, um eine kontinuierliche Marketingarbeit der OWM wertgesichert
zu ermoglichen. Damit konnten auch die fiir die Auslosung der EU-
Mittel erforderlichen Eigenmittel zur Forderung der Vermarktung von
Wein auf Drittlandsmirkten bereitgestellt werden.

32 Verordnung (EG) Nr. 479/2008 - GMO Wein

33 Fir die Auslosung der EU-Mittel war ein 50 %iger Anteil an nationalen Mitteln erfor-
derlich, welche zu einem GroBteil aus Beitrdgen der Weinwirtschaft und der Lander
aufgebracht wurden.

34 Um die finanziellen Steigerungen fiir die Lander Niederdsterreich und Steiermark in

Teilschritten zu erméglichen, wurden die Jahresbeitrdge 2009 durch einen Gesellschaf-
terbeschluss reduziert.



H Niederosterreich

Weinmarketing

Forderungen der EU Absatzforderung auf Drittlandsmérkten

11 (1) Um auch auf neuen Absatzmirkten prisent sein zu kénnen, nahm
die OWM an entsprechenden, von der EU finanzierten Férderungspro-
grammen teil.

Die Férderung des Absatzes und die Vermarktung von Qualitatswei-
nen war ein vorrangiges Ziel der gemeinsamen Marktorganisation fiir
Wein (GMO Wein). Daher gewéhrte die EU gem#B Art. 9 der GMO Wein
eine Beihilfe fiir Informations— und AbsatzférderungsmaBnahmen fiir
Gemeinschaftsweine auf Drittlandsmérkten. Mittel fiir die von den
Forderungswerbern vorgelegten und vom BMLFUW zur Genehmi-
gung vorgeschlagenen Programme gelangten ab dem Jahr 2009 und
im Wege der AMA zur Auszahlung. Zur Zeit der Gebarungsiiberprii-
fung waren bundesweit rd. 35 MaBnahmenprogramme in diesem For-
derungsregime, wobei das betragsmiBig grofite Einzelprogramm die
OWM betraf. Im Einzelnen stellte sich die Verteilung der Fordermit-
tel folgendermafen dar:

Tabelle 8: Absatzforderung auf Drittlandsméarkten 2009 bis 20121

2009 2010 2011 2012
in EUR
Fordermittel 918.010 1.401.474 1.479.849 1.548.337
owm 683.702 896.790 989.374 884.707
andere Forderungswerber? 234.308 504.684 490.475 663.630
in %
Anteil OWM 74,48 63,99 66,86 57,14

1 Die Darstellung der Zahlungen in den einzelnen Jahren richtete sich nach dem Auszahlungs- und nicht nach dem Leistungs-
zeitpunkt.
2 Winzer, Vereine, Markengemeinschaften etc.

Quellen: BMLFUW; Darstellung RH

Bedingt durch die zunehmende Inanspruchnahme von Fordermitteln
durch andere Férderungsnehmer ging der Anteil der OWM an der
Gesamtforderung kontinuierlich von rd. 74,5 % (2009) auf rd. 57,1 %
(2012) zurtick.

(2) Aufgrund der Férderungshohe trafen die ausgewihlten Stichpro-

ben bei den routineméiBigen Uberpriifungen durch Europiische Kom-
mission, AMA und BMLFUW regelmiBig die OWM. Im Herbst 2012
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iiberpriifte auch der Europiische Rechnungshof3> die Abwicklung der
Absatzforderung auf Drittlandsmirkten in Osterreich. Er bemingelte im
Wesentlichen, dass es bei der Forderungsvergabe keine Reihung nach
der Qualitit der eingereichten und durch das Nationale Weinkomitee
begutachteten Projekte und Programme gegeben habe und schlug vor,
die Auswahl der Einzelbegiinstigten transparenter zu gestalten. Wei-
ters stellte er fest, dass sich aufgrund fehlender beglaubigter Uber-
setzungen (z.B. aus dem Japanischen) die Abrechnungen oft schwie-
rig gestalteten.

Absatzférderung im Binnenmarkt

12.1 (1) Die OWM nahm dariiber hinaus mit einem eigenen Programm?3®
an den AbsatzférderungsmaBnahmen fiir Agrarerzeugnisse3” der EU
teil. Dem von der Européischen Kommission genehmigten dreijahrigen
Programm lag ein entsprechender Vertrag des BMLFUW mit der OWM,
die sich zur operativen Durchfiihrung einer Werbeagentur bediente,
zugrunde. Bewilligende Stelle war das BMLFUW, welches regelmifig
die Abrechnungen anhand der vorgelegten Unterlagen inhaltlich tiber-
priifte und der AMA zur Zahlungsanweisung {ibermittelte.

(2) Die im Vertrag fiir die einzelnen Zeitraume geregelten, maximal
zuldssigen Ausgaben stellten sich folgendermaBen dar:

Tabelle 9: Mittelansatz fiir die Binnenmarktforderung 2011 bis 2014
2011/2012 2012/2013 2013/2014 gesamt

in EUR
Summe der MaRnahmen 464.500 574.000 451.500  1.490.000
Agenturhonorare 60.385 74.620 58.695 193.700
Sonstige! 30.697 37.937 29.844 98.478
Programm insgesamt 555.582 686.557 540.039 1.782.178

1 Erfiillungsgarantie, Ergebnismessung, Gemeinkosten
Quellen: Abwicklungsvertrag zwischen BMLFUW und OWM; Darstellung RH

35 Priifung der MaBnahmen ,Investitionen“ und ,Absatzférderung auf Drittlandsmérk-
ten“ im Bereich Wein- Gemeinsame Organisation der Agrarmérkte, Verordnung (EG)
Nr. 1234/2007

36 Wein mit geschiitzter Ursprungsbezeichnung oder geschiitzter geografischer Angabe,
Wein mit Angabe der Kellertraubensorte, 9/2011 bis 9/2014*

37 Verordnung (EG) Nr. 3/2008 des Rates vom 17. Dezember 2007 {iber Informations- und
AbsatzforderungsmaBnahmen fiir Agrarerzeugnisse im Binnenmarkt und in Drittlén-
dern
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(3) Die Finanzierung des Programms war zwischen EU, Bund und OWM
vertragsgemal im Verhiltnis 50 : 20 : 30 geteilt. Die Finanzierung des
Bundesanteils erfolgte auf Basis der EU-Verordnung3® mit parafiska-
lischen Einnahmen aus Mitteln der Agrarmarketingbeitrige. Die OWM
nahm die zur Verfligung stehenden Mittel der ersten Phase (2011/2012)
zur Ginze in Anspruch. Sie setzte damit MaBnahmen zur Etablierung
insbesondere von Weinen aus geschiitztem Ursprung und klarte tiber
Qualitétsrichtlinien auf (z.B. durch redaktionelle Beitrige und Spots
im Fernsehen, Informationsveranstaltungen etc.).

(4) Das MaBnahmenprogramm war mit einem hohen internen und
externen Organisationsaufwand verbunden. Die Kosten der operativen
Abwicklung beliefen sich auf das vertraglich geregelte Agenturhono-
rar in Hohe von 13 % der Summe der MaBnahmen. Sowohl Vertre-
ter der Europdischen Kommission als auch der AMA {iberpriiften lau-
fend die Abwicklung des Férderungsprogramms; es gab dabei keine
Beanstandungen. Zudem dokumentierten die regelmaBigen Quartals-
vor-, Zwischen- und Jahresberichte die durchgefiihrten MaBnahmen.

Der RH anerkannte die Bemiihungen der OWM, zusitzliche Mittel zur
Finanzierung ihrer Aufgaben und Vorhaben zu lukrieren, obwohl die
Inanspruchnahme des Forderungsprogramms einen intensiven Koor-
dinations- und Administrationsaufwand darstellte.

(1) Im Zuge einer von einem Beratungsunternehmen im ersten Halb-
jahr 2008 durchgefiihrten Analyse der Marketingaktivititen der OWM
sowie fiinf auslindischer Weinkonsummirkte3? legte die OWM Ziele
fiir eine kiinftige strategische Orientierung fest: Im Inlandsmarkt stellte
die Wertsicherung und Wertsteigerung bei Beibehaltung des Verkaufs-
volumens von 180 Mio. Liter das oberste Ziel dar; auf den Export-
mirkten sollten eine Volumssteigerung (mit maximal 10 % Fasswein-
exporten) und ein durchschnittlicher Exportpreis von 2 EUR je Liter
erreicht werden.

Seither fand keine weitere externe Evaluierung statt.

(2) Ausgangspunkt der Strategie war die Festigung der stabilen Inlands-
nachfrage nach ésterreichischem Wein. Dabei hob die OWM die eigen-
stindige Identitit des dsterreichischen Weins im Gegensatz zur interna-
tional fortschreitenden Industrialisierung der Weinproduktion hervor.
Im Rahmen eines herkunftsorientierten Nischenmarketings zur Beto-

38 Art. 13 Abs. 5 zweiter Unterabsatz der Verordnung (EG) Nr. 3/2008
39 Russland, Niederlande, Schweden, USA, Deutschland
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nung der Einzigartigkeit des dsterreichischen Weins unterstiitzte die
OWM die Weinwirtschaft dabei, eine iiberschaubare Anzahl an her-
kunftstypischen Weinstilen zu definieren und ein international ein-
zigartiges hochwertiges Image der Weine zu etablieren. Im {iberpriif-
ten Zeitraum stieg die Anzahl der DAC-Gebiete von vier im Jahr 2008
auf neun?% im Jahr 2013.

Auf Basis der durch intensive Kommunikation mit der Branche gewon-
nenen Erkenntnisse und Feedback-Meldungen der Akteure passte die
OWM ihre Marketingstrategie laufend den Marktentwicklungen an.

(3) Die OWM erstellte jahrlich einen fortzuschreibenden Dreijahres-
plan (,Marketingplan®), welcher von der Geschéftsfithrung dem Auf-
sichtsrat der OWM vorgelegt und nach eingehender Diskussion vom
Aufsichtsrat genehmigt wurde. Dieser enthielt neben der Situations-
analyse, den Marketingzielen und den Marketingschwerpunkten im
In- und Ausland auch das Investitionsprogramm und den Finanzplan
flir das kommende Jahr. Insbesondere fanden sich darin quantifizierte
und nicht quantifizierbare Zielvorgaben, strategische Vorgaben zum
Dachmarketing sowie die Entwicklung von Kennzahlen (bspw. die Stei-
gerung der Wertschopfung auf Auslandsmérkten).

Eine Darstellung der detaillierten Kostenentwicklung des Vorjahres
sowie ein Vergleich des Marketingplans mit den tatsdchlichen Ent-
wicklungen erfolgte nicht.

(4) Die OWM erstellte Jahresberichte mit einer Dokumentation der
von ihr gesetzten Marketingaktivitidten, insbesondere mit Informati-
onen zu den durchgefiihrten Veranstaltungen und Kampagnen. Auch
Entwicklungen des Weinmarktes in Osterreich sowie der Exportzahlen
bildeten die Jahresberichte ab. Sie enthielten jedoch keine Angaben
zu dem in der OWM dadurch entstandenen Aufwand bzw. zur finan-
ziellen Lage der OWM.

(1) Der RH erachtete die Strategie der OWM als zielgerichtet, um die
osterreichische Weinwirtschaft zu fordern und den kleinen dsterreichi-
schen Marktanteil an der Weltweinwirtschaft entsprechend zu unter-
stlitzen. Er wertete die laufende Beurteilung ihrer Marketingaktivititen
iiber regelmifBiges Feedback durch die Branche als positiv und emp-
fahl der OWM, in angemessenen Abstinden externe Evaluierungen
durchfiihren zu lassen.

40 Weinviertel DAC, Mittelburgenland DAC, Traisental DAC, Kremstal DAC, Kamptal DAC,
Leithaberg DAC, Eisenberg DAC, Neusiedler See DAC, Wiener Gemischter Satz DAC
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(2) Mit seiner umfangreichen Darstellung und Analyse des Arbeitsum-
feldes der OWM war der Marketingplan der OWM eine geeignete Pla-
nungsgrundlage fiir einzelne MaBnahmen. Die regelmaBigen, vom Auf-
sichtsrat beschlossenen — teilweise auch quantifizierten — Zielvorgaben
in den rollierenden Marketingplanen bewertete der RH ebenfalls als
positiv. Er beméngelte jedoch die fehlende Darstellung von Soll-Ist-
Vergleichen zwischen der Planung des Vorjahres und den tatsidchlich
durchgefiihrten MaBnahmen sowie der damit verbundenen Kosten-
entwicklung im Marketingplan und empfahl der OWM, diese kiinf-
tig zu erginzen.

(3) Der RH hielt kritisch fest, dass die Jahresberichte der OWM keine
Informationen zur wirtschaftlichen Entwicklung der OWM enthielten
und empfahl der OWM, diese kiinftig um Budgetzahlen bzw. Anga-
ben aus den Rechnungsabschliissen zu erganzen.

(1) Laut Stellungnahme der OWM sei eine neuerliche Evaluierung ihrer
Marketingstrategie bis zum Jahr 2016 geplant.

(2) Soll-Ist-Vergleiche wiirden nach Angabe der OWM auf zweierlei
Basis durchgefiihrt: Ein budgetirer Soll-Ist-Vergleich (Vergleich pro
Kostenstelle fiir Ansatz laut Marketingplan, Planwerte und Istwerte)
werde jedes Quartal dem Aufsichtsrat vorgelegt. Dieser soll kiinftig
— aufgrund des neuen Beitragssystems — vor allem einnahmenseitig
weiter ausgebaut werden. AuBBerdem sei der Geschdiftsfiihrer dazu ver-
pflichtet, bei Vorlage des Jahresabschlusses Abweichungen vom Mar-
ketingplan genau zu kommentieren und zu begriinden. Gleichzeitig
werde der Aufsichtsrat laufend iiber alle Aktivititen und MaBnahmen
im Bericht des Geschdiftsfiihrers informiert.

Dariiber hinaus biete die verwendete Buchhaltungssoftware die Mog-
lichkeit, fiir jede einzelne Kostenstelle die jeweiligen MaBnahmen genau
zu planen. Aus der Buchhaltung wiirden die tatsichlichen Ist-Kosten
gegeniibergestellt. Dies erfolge bei der Planung des Marketingplans,
werde danach laufend adaptiert und bilde die Basis fiir die neuer-
liche Planung.

(3) Weiters hielt die OWM fest, dass sie eine Reform des Jahresberichts
im Aufsichtsrat erortern und beschlieBen werde.

Der RH beurteilte die laufend durchgefiihrten Soll-Ist-Vergleiche fiir

Kostenstellen bzw. Projekte positiv und empfahl erneut, diese Infor-
mationen auch in den Marketingplan aufzunehmen.
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MarketingmaRnahmen der OWM
Inlandsmarketing Ubersicht

14 (1) Aufbauend auf ihrer Marketingstrategie wihlte die OWM ihre
Schwerpunkte fiir das dsterreichweite Inlandsmarketing (z.B. Veranstal-
tungen, Kooperationen mit dem Lebensmitteleinzelhandel und der Gas-
tronomie, Anzeigenschaltungen etc.). Daneben verwendete die OWM
einen Teil ihres Budgets in Absprache mit den Regionalen Weinkomi-
tees fiir regionale Werbeaktivititen, um die regionale Profilierung der
einzelnen Weinbaugebiete*' zu unterstiitzen.

Im iiberpriiften Zeitraum setzte die OWM folgende Mittel fiir Werbe-
maBnahmen zur Vermarktung von Wein aus Osterreich bzw. aus den
Weinbaugebieten im Inland ein:

Tabelle 10:  Mittel fiir Inlandsmarketing in den Jahren 2008 bis 2012
2008 2009 2010 2011 2012
in EUR

Marketing fiir Wein aus

Osterreich 1.759.434 2.205.771 2.071.396 2.448.683 2.029.363

Marketing spezifisch fiir

Weinbaugebiete 1.744.490 1.733.570 1.767.426 1.842.270 1.760.493

Summe! 3.503.924  3.939.340  3.838.822  4.290.953 3.789.856

1 rundungsbedingte Abweichungen méglich

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH

(2) Im Zeitraum 2008 bis 2012 erhéhte sich der jahrliche Produktions-
wert des gesamten osterreichischen Weins von rd. 492 Mio. EUR*% im
Jahr 2008 auf rd. 522 Mio. EUR#3 im Jahr 2012. Der Durchschnittspreis
pro Liter Wein stieg beim Ab-Hof-Verkauf von 3,80 EUR (2008) auf
4,30 EUR (2011).

(3) Der RH trifft im Folgenden Aussagen zu den wesentlichen Schwer-
punkten der Marketingaktivititen der OWM im osterreichischen Markt,

41 Niederosterreich (Wachau, Kremstal, Kamptal, Traisental, Wagram, Wagram-Kloster-
neuburg, Weinviertel, Carnuntum, Thermenregion), Burgenland, Steiermark und Wien

42 GemaB dem Griinen Bericht 2009 betrug der Anteil des Weins am Produktionswert der
Landwirtschaft 2008 7,3 % von insgesamt 6,74 Mrd. EUR.

43 GemaB dem Griinen Bericht 2013 betrug der Anteil des Weins am Produktionswert der
Landwirtschaft 2012 7,2 % von insgesamt 7,25 Mrd. EUR.
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wobei keine vertiefte und umfassende Priifung auf Basis von Einzel-
belegen erfolgte:

- Saisonaktionen (TZ 15),

- ,SALON Osterreich Wein* (TZ 16),

- VieVinum und Weingipfel (TZ 17),

- Medienkooperationen mit Printmedien im Inland (TZ 18),
— TV und Radio (TZ 19),

- Kooperationen mit Gastronomie, dem Fachhandel und dem Lebens-
mitteleinzelhandel (TZ 20),

- Webaulftritt (TZ 21),

- Werbemittel (TZ 22).

Saisonaktionen

(1) Die OWM setzte saisonal bezogene Schwerpunktaktionen, zu denen
u.a. Herbstaktionen*# sowie Marketingaktivititen zur Bewerbung des
.Jungen Osterreichers“4> zihlten. Gemeinsam mit dem Osterreichi-
schen Weinbauverband veranstaltete die OWM jedes Jahr die traditi-
onelle Weintaufe, welche abwechselnd in einem der vier weinbautrei-
benden Bundeslidnder stattfand. Die Kosten tibernahm ausschlieBlich
die OWM; der Osterreichische Weinbauverband leistete keinen finan-
ziellen Beitrag zu dieser Veranstaltung.

(2) Weiters fithrte die OWM jahrlich Anfang November eine grofe Erst-
prisentation des ,Jungen Osterreichers” gemeinsam mit jungen Kiinst-
lern im Wiener Museum fiir angewandte Kunst durch. Die Veranstal-
tung wickelte die OWM in den Jahren 2008, 2009 und 2012 gemeinsam
mit der Prisentation des ,Steirischen Junkers“ ab und erhielt dafiir
auch einen Kostenbeitrag#® der Marktgemeinschaft Steirischer Wein.
Die Veranstaltungen der Jahre 2010 und 2011 fanden — entgegen der
urspriinglichen Planung — ohne Prisentation des ,Steirischen Junkers*

44 mit dem Fokus auf Rotweine und reife WeiBweine
45 des ersten Weins des neuen Jahrgangs
46 im Jahr 2008 rd. 12 %, 2009 rd. 11 % und 2012 rd. ein Drittel der Kosten
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statt. Weitere Erlose erhielt die OWM bei diesen Veranstaltungen aus
dem Kartenverkauf sowie durch die Teilnahmebeitrige der Winzer.

(3) Im iiberpriiften Zeitraum entstand bei der OWM fiir die beiden Ver-
anstaltungen ,Weintaufe* und ,Junger Osterreicher* folgender Auf-
wand, der folgenden Erlésen gegeniiberstand:

Tabelle 11:  Aufwand fiir die Veranstaltungen ,Weintaufe” und ,Junger Osterreicher”

sowie Erlose

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
gesamter
Veranstaltungsaufwand 85.114 89.866 73.837 64.531 73.548
Erlose ,Junger Osterreicher” 28.056 24.171 12.563 11.541 22.299
Aufwand OWM!? 57.057 65.695 61.275 52.990 51.249

1 rundungsbedingte Abweichungen méglich
Quellen: OWM; Darstellung RH

15.2 Der RH kritisierte, dass die OWM die gesamten Kosten der jihrlich
stattfindenden ,Weintaufe* trug, obwohl diese gemeinsam mit dem
Weinbauverband Osterreich durchgefiihrt wurde. Er empfahl der OWM,
kiinftig eine Kostenbeteiligung des Weinbauverbands anzustreben.

Die in den Jahren 2008, 2009 und 2012 durchgefiihrten Koopera-
tionen mit der Marktgemeinschaft Steirischer Wein im Rahmen der
Jungwein-Prisentation beurteilte der RH positiv, da auf diese Weise
Synergien genutzt und Kostenbeteiligungen erzielt werden konnten.
Jedoch wies der RH kritisch darauf hin, dass diese Zusammenarbeit in
den Jahren 2010 und 2011 — entgegen der urspriinglichen Planung —
unterblieben war.

15.3 Die OWM sagte in ihrer Stellungnahme zu, dass sie eine Kostenbetei-
ligung bei der Osterreichischen Bundesweintaufe mit dem Weinbau-
verband vereinbaren werde.

Hinsichtlich der Zusammenarbeit mit dem ,,Steirischen Junker“ merkte
die OWM an, dass sie in allen Jahren Bemiihungen gesetzt habe, eine
Kooperation einzugehen. Jedoch sei diese in den Jahren 2010 und
2011 aufgrund terminlicher Schwierigkeiten sowie mangels Verfiigbar-
keit des Veranstaltungsortes an dem gewiinschten gemeinsamen Termin
im November nicht méglich gewesen. Seit 2013 finde die Veranstaltung
,Junger Osterreicher* nicht mehr statt, weil sie als Konsequenz der jihr-
lichen MaBnahmenevaluierung der OWM zur Erstellung des kommen-
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den Marketingplans aus unterschiedlichen Griinden abgesetzt worden
sei. Die Verkaufsunterstiitzung fiir die Gastronomie zum Thema ,,Jung-
wein“ durch die Zurverfiigungstellung von Werbemitteln werde nach
wie vor durchgefiihrt.

,SALON Osterreich Wein*

(1) Der ,SALON Osterreich Wein“ war ein von der OWM organisier-
ter, jahrlich stattfindender nationaler Weinwettbewerb, bei dem die
besten Qualititsweine aus den vier weinbautreibenden Bundeslindern
im Rahmen einer Finalverkostung durch eine Jury pramiert werden.*’
Die OWM primierte die Gewinner des SALON-Wettbewerbs (15 Sieger-
weine und 10 auserwihlte Weinbetriebe) im Rahmen eines Gala Din-
ners; die Ergebnisse des Wettbewerbs présentierte sie in einem eigenen
SALON-Buch, das im Rahmen einer Osterreich Tournee in den Casi-
nos Austria vorgestellt wurde.

Der ,SALON Osterreich Wein* war nach Angaben der OWM der ein-
zige national bedeutende Weinwettbewerb, bei dem ein GrofBteil der
osterreichischen Winzer mit ihren Weinen vor allem tiber die Landes-
weinprimierungen teilnahmen und der daher langfristig auch wesent-
lich zu einer Qualitétssteigerung Osterreichischer Weine im gegensei-
tigen Wetthbewerb beitrug. Ziel war eine Imagepflege fiir aufsteigende
und etablierte Osterreichische Qualititsweine, die im SALON-Buch als
kompetentem Weinfiithrer beworben wurden. Eine weitere Qualitéts-
steigerung der SALON-Weine sollte durch eine fortlaufende Anpas-
sung der Weintypologien analog zur DAC-Entwicklung und durch
ein strenges Auswahlprozedere und eine Stirkung der Jurykompe-
tenz erreicht werden.

(2) Die Ausgaben der OWM fiir den SALON-Wettbewerb entwickelten
sich im iiberpriiften Zeitraum wie folgt:

47 An der Finalverkostung nahmen 220 Siegerweine aus den in den vier weinbautrei-
benden Bundesldndern veranstalteten Landespriamierungen (auf Basis von rd. 7.000 Ein-
reichungen) und 40 von Fachjournalisten, Fachmagazinen und Sommeliers nominierte
Qualitatsweine teil. Die Finalverkostung erfolgte in Form einer Blindverkostung in der
Weinbauschule Klosterneuburg.
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Tabelle 12:

Ausgaben OWM

davon

Ausgaben fiir das
SALON Gala Dinner

Jjédhrliche Auftrags-
summe fiir die
Produktion des
SALON-Buches

Inseratenpauschale

Quellen: OWM; Darstellung RH
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Ausgaben der OWM fiir den SALON-Wettbewerb (netto)
2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR

191.304 271.683 275.790 283.020 207.265 1.229.062

36.303 54.584 74.497 92.525 63.722 321.631
24.960 25.000 25.000 25.000 26.000 125.960
13.500 13.500 13.500 13.500 13.500 67.500

Zu diesen Ausgaben kamen jéhrlich noch Ausgaben fiir die Bewerbung
des SALON in Form von Medienkooperationen hinzu (im Jahr 2012
bspw. 69.535 EUR).

(3) Ein groBer Ausgabenposten beim ,SALON Osterreich Wein® war
das von der OWM veranstaltete jahrliche SALON Gala Dinner fiir die
SALON-Sieger mit Kosten zwischen rd. 36.000 EUR (2008) und rd.
93.000 EUR (2011). Hohe Kosten verursachten dabei vor allem das
Catering (mit wechselnden Anbietern) und die Miete des jeweiligen
Veranstaltungsorts.

(4) Weiters beauftragte die OWM — im Wege der Direktvergabe — jihr-
lich wiederkehrend von 2008 bis 2012 dasselbe Verlagsunternehmen
mit der Gesamtproduktion des SALON-Buches. Neben der Produktion
von 17.0008 Exemplaren des Buches vereinbarte die OWM mit dem
Unternehmen auch eine Inseratenpauschale.

Laut Bundesvergabegesetz 2006 (BVergG) durfte bei der Berechnung
des geschitzten Auftragswerts (auch von Dienstleistungen) die Wahl
der angewandten Berechnungsmethode nicht den Zweck verfolgen,
die Anwendung der Vorschriften des BVergG 2006 zu umgehen.° Bei
unbefristeten Dienstleistungsauftrigen war dabei als geschatzter Auf-
tragswert das 48-Fache des zu leistenden Monatsentgelts anzusetzen.”!

48 2008: 18.000 Exemplare

49 fiir eigene Inserate und fiir Fremdinserate, fiir die die OWM zwischen 8.000 EUR und
12.600 EUR jéhrlich einnahm

50 Umgehungsverbot, siehe § 13 Abs. 4 BVergG 2006
51 siehe § 16 Abs. 2 BVergG 2006
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(5) Die Anzahl der am Wettbewerb teilnehmenden Winzer und die
Zufriedenheit der Teilnehmer war nach Angaben der OWM konstant
hoch. Die OWM fiihrte auch genaue Aufzeichnungen iiber die Anzahl
der Besucher im Rahmen der SALON-Tournee,>?2 sie fiithrte aber weder
im iberpriiften Zeitraum noch davor eine Evaluierung des SALON-
Wettbewerbs durch.

16.2 (1) Dem RH erschien es zweckmiBig, dass die OWM als eine zur Objekti-

16.3

vitdt und Unabhéngigkeit verpflichtete Dachmarketingorganisation den
Wettbewerb ,SALON Osterreich Wein* auf Basis der Landesweinprimie-
rungen ausrichtete. Er wies jedoch kritisch auf die hohen Kosten des
SALON Gala Dinners im Verhaltnis zu den Gesamtkosten (im Jahr 2011
bspw. fast ein Drittel) hin und empfahl der OWM eine Evaluierung die-
ser Veranstaltung insbesondere im Hinblick auf die Reduzierung der
Kosten fiir das Catering und den Veranstaltungsort.

Weiters bemingelte der RH, dass die OWM die jihrliche Gesamtproduk-
tion des SALON-Buches und damit im Zusammenhang stehende Inse-
ratenleistungen nicht als Gesamtleistung ausgeschrieben hatte, was bei
Zusammenrechnung der einzelnen Auftrige aufgrund des Uberschrei-
tens der Direktvergabegrenze von 100.000 EUR geboten gewesen wire.
Er wies auf das Umgehungsverbot nach § 13 Abs. 4 BVergG 2006 hin,
das eine willkiirliche Aufteilung von zusammengehérigen Auftrigen
(sogenanntes Auftragssplitting) verbot, und empfahl der OWM, diese
Leistungen kiinftig auszuschreiben.

(2) Der RH kritisierte, dass die OWM trotz der betriachtlichen finanzi-
ellen Aufwendungen von rd. 1,23 Mio. EUR netto im Zeitraum zwi-
schen 2008 bis 2012 keine Evaluierung des SALON-Wettbewerbs
durchgefiihrt hatte. Er empfahl der OWM, sowohl die Zufriedenheit
der teilnehmenden Winzer als auch die der Besucher der SALON-Tour-
nee in regelméBigen Abstinden schriftlich abzufragen.

(1) Die OWM wies in ihrer Stellungnahme darauf hin, dass das SALON
Gala Dinner dem imagemdfBig schwichelnden nationalen Weinwettbe-
werb ,,SALON Osterreich Wein*“ zu neuer Bedeutung verholfen habe. Das
Konzept habe sich bewdihrt, da die Motivation der teilnehmenden Win-
zer wachse. Es sei nicht moglich, die Kosten dieser Veranstaltungen zu
reduzieren, ohne den Zweck zu verfehlen. Daher habe die OWM nach
Abwigung der Vor- und Nachteile in Abstimmung mit dem Aufsichts-
rat im letzten Jahr die Beibehaltung des SALON Gala Dinners in sei-
ner jetzigen Form beschlossen. Seit 2013 werde die Veranstaltung im

52 zwischen 3.200 und 4.200 Besucher jihrlich
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Palais Coburg abgehalten, wodurch die Kosten aufgrund der Nutzung
der vorhandenen Infrastruktur hitten reduziert werden kénnen.

Hinsichtlich des SALON-Buches teilte die OWM mit, dass sie dieses
kiinftig als Gesamtleistung ausschreiben werde.

(2) Weiters fiihrte die OWM aus, dass jedes Jahr eine Evaluierung des
Wettbewerbs mit den Vertretern der Regionalen Komitees im Rahmen
einer Sitzung erfolgt sei, deren Ergebnisse im darauffolgenden Jahr
umgesetzt worden seien. Im Jahr 2013 sei schlieBlich eine Befragung
der SALON Tournee Besucher durchgefiihrt worden, bei der ihre pri-
mdren weinstilistischen Interessen abgefragt worden seien, um die
Wiinsche der Besucher noch besser erfiillen zu kénnen. Dariiber hinaus
werde die OWM in den kommenden Budgets Mittel fiir eine umfas-
sendere Evaluierung vorsehen.

Der RH beurteilte das Bemiihen um eine Reduktion der Kosten fiir das
SALON Gala Dinner positiv, empfahl aber der OWM erneut, so wie bei
der Auswahl des Veranstaltungsortes auch bei der Bestellung des Cate-
rings bzw. der Gastkoche auf eine Kostenbegrenzung zu achten.

Hinsichtlich der Evaluierung des SALON-Wettbewerbs betonte der RH
den Mehrwert einer Einbeziehung aller teilnehmenden Winzer in eine
kiinftige Evaluierung, um ein umfassenderes Meinungsbild {iber die
Veranstaltung zu gewinnen.

VieVinum und Weingipfel

(1) Jahrlich abwechselnd organisierte die OWM die groBte dsterrei-
chische Weinmesse VieVinum mit oder veranstaltete den sogenann-
ten Weingipfel, eine Einladungsreise fiir Fachleute ins Weinland Oster-
reich. Die Gesamtkosten der Veranstaltungen wies die OWM fiir den
tberpriiften Zeitraum wie folgt aus:
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Gesamtkosten VieVinum und Weingipfel 2008 bis 2012

VieVinum
Weingipfel

Summe

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR
542.108 = 673.322 = 684.801  1.900.231
- 326.816 = 356.535 = 683.351

542.108 326.816 673.322 356.535 684.801 2.583.582

Quellen: OWM; Darstellung RH

Bezogen auf die gesamten Ausgaben der OWM betrug der Anteil der
Ausgaben im tiberpriiften Zeitraum zwischen 8,9 % fiir die VieVinum
und 4,1 % fiir den Weingipfel.

(2) Die OWM hielt die VieVinum in Kooperation mit einem Messebe-
treiber seit dem Jahr 1998 alle zwei Jahre in der Wiener Hofburg ab.
Wihrend dem Messebetreiber die infrastrukturellen Aufgaben®? obla-
gen, war die OWM fiir das gesamte Einladungsmanagement verant-
wortlich.>* Ziel der Veranstaltung war, neue Handelsbeziehungen zu
kniipfen und bestehende zu stirken sowie Wissen iiber den Osterrei-
chischen Wein zu vermitteln. Eine Evaluierung, ob bzw. inwieweit mit
den eingesetzten Mitteln die angestrebten Ziele erreicht wurden, war
im {iberpriiften Zeitraum fiir die Veranstaltungen in den Jahren 2008
und 2010 nicht geplant. Im Jahr 2012 unterblieb sie aufgrund von
SparmaBnahmen.

(3) Im tiberpriiften Zeitraum wurde der Weingipfel 2009 einer Evaluie-
rung durch ein Meinungsforschungsinstitut unterzogen. Das Ergebnis
der Befragung von Teilnehmern der Veranstaltung zeigte eine deutliche
Verbesserung bei der Einstellung zum und dem spezifizierten Wissen
iiber den Osterreichischen Wein gegeniiber den Umfragen zu den Ver-
anstaltungen 2005 und 2007. Die Gesamtorganisation wurde im Allge-
meinen sehr positiv beurteilt, Schwichen und Verbesserungspotenziale
der gesamten Veranstaltung aber auch aufgezeigt und kommuniziert.
Fiir die Veranstaltung im Jahr 2011 unterblieb die Evaluierung.

17.2 (1) Der RH hielt kritisch fest, dass fiir die VieVinum als eine der gré83-
ten Marketingaktivititen der OWM keine nachvollziehbare Evaluierung
vorlag. Er empfahl daher der OWM, diese in regelmiBigen Abstinden
vorzunehmen. Besonderes Augenmerk sollte dabei darauf gelegt wer-

53 u.a. Mietvertrige, Anmeldungsverwaltung, Ausstattung, Catering, Sicherheit

54 Der Fokus lag auf Meinungsbildnern aus Weinhandel, Weinmedien und Gastronomie
weltweit.
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den, ob der stetig steigende Mitteleinsatz die angestrebten Ziele recht-
fertigt.

(2) Die Evaluierung des Weingipfels 2009 beurteilte der RH positiv. Er
empfahl der OWM, diese auch zukiinftig wieder durchzufiihren, um
das Kosten—-Nutzen-Verhéltnis dieser Veranstaltung zu erheben.

(1) Die OWM hielt in ihrer Stellungnahme fest, dass sie neben dem Ein-
ladungsmanagement der internationalen Fachbesucher noch zusdtzliche
Veranstaltungen, Themenverkostungen, Seminare etc. fiir die interna-
tionalen Fachbesucher organisiert habe. Der stetig steigende Mittel-
einsatz sei hauptsdichlich auf die von 2008 auf 2010 deutlich gestei-
gerte Gistezahl und nicht auf héhere Kosten fiir die gleiche Leistung
zuriickzufiihren.

Weiters finde bei jeder VieVinum und bei jedem Weingipfel vor, wdih-
rend und teilweise auch noch nach der Projektphase ein kontinuier-
licher informeller Feedback-Prozess statt, der auf kurzem Wege direkt
zu Verbesserungen fiihre und bei der néichsten VieVinum bzw. beim
ndchsten Weingipfel beriicksichtigt wiirde. Der Messeveranstalter fiihre
selbst eine Evaluierung bei den Ausstellern durch, wobei relevante
Punkte auch an die OWM herangetragen wiirden. Eine von einem
Marktforschungsinstitut begleitete Evaluierung der VieVinum sei fiir
2014 geplant und befinde sich schon in Umsetzung.

(2) Laut Stellungnahme der OWM seien auch im Bereich des Weingip-
fels bereits EvaluierungsmaBnahmen fiir 2015 eingeplant.

Medienkooperationen mit Printmedien im Inland

(1) Die OWM schloss Medienkooperationen vor allem mit Fachmaga-
zinen aus dem Bereich Gastronomie/Handel und mit gr6Beren Maga-
zinen und Zeitungen zur Bewerbung des dsterreichischen Weins im
Inland ab. Neben Anzeigen und Inseraten lie die OWM auch redakti-
onelle Beitrdge iiber bestimmte Weinthemen schalten; eigene Beitrige
der OWM (z.B. Advertorials) waren die Ausnahme. Die OWM konzen-
trierte sich ihrer Aussage nach auf jene Printmedien, bei denen ein
zusétzlicher Leserkreis erschlossen werden konnte.

Die folgende Tabelle zeigt die Ausgaben der OWM fiir Medienkoope-
rationen mit Printmedien im Jahr 2012:
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Tabelle 14:  Ausgaben der OWM fiir Medienkooperationen mit Printmedien im

Jahr 2012 (netto)

Ausgaben in EUR Anzahl Auftraggeber
osterreichweit (insb. =
Fachzeitschriften) LR s By
Weinbaugebiete gesamt =
(insh. Tageszeitungen) lasze 1z OWH
einzelne Regionale Weinkomitees/
Weinbaugebiete! A ce Wein Burgenland/OWM
Gastronomie,
Fachhandel, =
Lebensmitteleinzel- BE67 gl Uiy
handel
Summe 1.042.330 101

1 davon sehr viele Schaltungen durch die Regionalen Weinkomitees, Wein Burgenland etc.

Quellen: OWM; Darstellung RH

(2) Der RH iiberpriifte beispielhaft Schaltungen der OWM im Jahr 2012
und stellte fest, dass diese keine von der OWM in Auftrag gegebene
Werbung fiir einzelne Unternehmen oder Marken enthielten und sich
somit an das Konzept des Dachmarketings hielten.>>

(3) Die OWM stimmte Medienkooperationen mit den Regionalen Wein-
komitees und der Wein Burgenland hinsichtlich der Themenauswahl
grundsitzlich ab,>® aufeinander abgestimmte Medienplédne tiber die
Schaltungen lagen jedoch nicht vor. Die Regionalen Weinkomitees und
die Wein Burgenland bewarben vor allem die eigenen DAC-Regionen
und ihre sonstigen Weinbaugebiete. Die Wein Burgenland und das
Regionale Weinkomitee Weinviertel fithrten auch gemeinsame Gebiets-
prasentationen durch und teilten sich die Kosten von Schaltungen.

Die Vielzahl weiterer Akteure in der Weinwirtschaft, die ebenso Medi-
enkooperationen im Bereich Weinmarketing abschlossen (z.B. die
Marktgemeinschaft Steirischer Wein, vier DAC-Vereine im Burgen-
land, eine fiir die Landwirtschaftskammer Wien titige Agentur, Magis-
tratsabteilungen der Stadt Wien etc.), erschwerten aber fiir die OWM
eine Koordination der Schaltungen erheblich; in Einzelfidllen gab es
in Zeitungen oder Magazinen auch zeitnahe Schaltungen verschie-
dener Auftraggeber. Eine wesentliche Ursache dafiir lag in den zum

55 in Entsprechung der Beihilfengenehmigung der EU-Kommission vom 21. Jdnner 1999,
Z1. SG(99)D/421

56 jihrliche Treffen der OWM mit den Vertretern der Regionalen Weinkomitees und tele-
fonische Kontakte
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Teil sehr kleinteiligen Strukturen der Weinwirtschaft in den einzelnen
Bundeslandern (siehe TZ 27 ff.).

(4) Die OWM lieB trotz der Vielzahl an jdhrlichen Schaltungen
und obwohl sie fiir diese einen hohen Anteil von rd. 15 % bzw.
rd. 1,04 Mio. EUR netto von ihrem Gesamtbudget im Jahr 2012 auf-
brachte, keine Medienresonanzanalyse durchfiihren. Sie begriindete
dies mit hohen dafiir anfallenden Kosten. Uber zwei Online-Dienste
(Kosten rd. 15.000 EUR) lieB sie jahrlich stichwortbasierte Medienbe-
obachtungen durchfiihren, um so ihre Beauftragungen bzw. die regel-
miBige Beriicksichtigung des Weinthemas in den Printmedien zu tiber-
priifen.

(1) Der RH bewertete die gegenseitige inhaltliche Abstimmung zwi-
schen der OWM, den Regionalen Weinkomitees und der Wein Burgen-
land bei der Beauftragung von Medienkooperationen in Printmedien
ebenso positiv wie die inhaltliche Orientierung der OWM am Konzept
des Dachmarketings. Er wies jedoch auf die Problematik der Vielzahl
an verschiedenen Auftraggebern von Medienkooperationen im Bereich
des Weinmarketings in Printmedien hin, die vor allem eine zeitliche
Abstimmung der Medienauftritte fiir die OWM erheblich erschwerten.

Der RH empfahl daher der OWM, ihre Medienpline jedenfalls weiter-
hin mit jenen der Regionalen Weinkomitees und der Wein Burgen-
land abzustimmen. Eine Abstimmung mit den sonstigen im Bereich
des Weinmarketings schaltenden Akteuren wére nach Ansicht des RH
nach Durchfiihrung einer Strukturreform erreichbar (siehe TZ 37).

(2) Da die OWM bis zu netto rd. 1 Mio. EUR ihres Budgets fiir Printme-
dienkooperationen ausgab, empfahl der RH der OWM, Uberlegungen
zur Durchfiihrung einer Medienresonanzanalyse — trotz der dafiir anfal-
lenden Kosten — anzustellen.

(1) Laut Stellungnahme der OWM wiirde die Abstimmung der Medi-
enplidne mit den Regionalen Weinkomitees und der Wein Burgenland
in bereits bewdhrter Form weitergefiihrt.

(2) Weiters hielt die OWM fest, dass sie aufgrund des generischen Dach-
marketings in ihrer Medienarbeit den dsterreichischen Wein und seine
Herkiinfte im Allgemeinen bewerbe, jedoch auch viele weitere Werber
(z.B. Winzer, Weinhdndler, Supermarktketten, Fachhdndler etc.) im
Zuge der Bewerbung ihrer Produkte fast immer die Entwicklung des
dsterreichischen Weins mitkommunizieren wiirden. Daher sei eine qua-
litative Erhebung mittels einer Medienresonanzanalyse nur auf einer
sehr breiten, allgemeinen Basis moglich und wiirde nicht ausschlieBlich
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die Erfolge der OWM darstellen. Die OWM habe diese Analyse in der
Vergangenheit mehrmals iiber detaillierte Imagestudien und Marktfor-
schungsauftrige verfolgt, welche aufgrund der Budgetknappheit aktu-
ell nicht mehr durchgefiihrt werden kénnten. Die quantitative Messung
der OWM-Medienarbeit (iiber Clippings) werde mit unterschiedlichen
Instituten konstant durchgefiihrt und umfasse alle Bereiche (Print,
Online und Social Media jeweils im In- und Ausland), wobei auch
hier Unschdrfen aufgrund der hohen Anzahl an Suchbegriffen auftreten
wiirden. Die OWM werde mit Marktanbietern Kontakt aufnehmen und
die konkrete Durchfiihrung einer Medienresonanzanalyse evaluieren.

Der RH nahm die Stellungnahme der OWM zur Kenntnis, legte jedoch
nahe, die Bemithungen zur Straffung der Strukturen in den Bundes-
landern fortzusetzen (siehe TZ 37).

TV und Radio

(1) Die OWM beauftragte in den Jahren 2008 bis 2012 die Produktion
bzw. beteiligte sich an den Produktionskosten verschiedener Fernseh-
filme und Radiospots. Inhaltlich bewarben die Radiospots den SALON,
den Jungen Osterreicher und die Weintourismus-Homepage; insge-
samt erfolgten dafiir im tberpriiften Zeitraum 783 Schaltungen bei
verschiedenen 6ffentlichen und privaten Radiosendern.

Bei den Fernsehproduktionen handelte sich meist um redaktionelle
Beitrige in gingigen Formaten,”” die sich u.a. auf einzelne Wein-
baugebiete oder Weinveranstaltungen bezogen. Die Fernsehbeitriage
gelangten in Summe 348-mal auf vier verschiedenen Sendern®® zur
Ausstrahlung.

(2) Die Gesamtausgaben fiir die MarketingmaBnahmen in Fernsehen
und Radio stellten sich im {iberpriiften Zeitraum folgendermafBen dar:

Tabelle 15:  Gesamtausgaben Radio und TV 2008 bis 2012

Radio
TV
Summe
Quellen: OWM; Darstellung RH

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
80.193 149.000 75.746 107.318 2.191
109.400 111.900 119.300 249.950 159.800

189.593 260.900 195.046 357.268 161.991

57 Willkommen Osterreich, Land und Leute
58 y.a. ORF II, ORF I
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(3) Die Produktion oder Koproduktion von Programmen, die zur Aus-
strahlung durch Rundfunk- oder Fernsehanstalten bestimmt waren,
war vom Geltungsbereich des BVergG 2006 ausgenommen. Die OWM
beurteilte die Preisangemessenheit der einzelnen Auftriage durch Kennt-
nis der Branchen bzw. des Marktes. Ein von der OWM im Wege einer
Werbeagentur mit dem Osterreichischen Rundfunk (ORF) abgeschlos-
sener Vertrag betraf die Produktion eines im Jahr 2012 wochentlich
auszustrahlenden redaktionellen Fernsehbeitrags mit weinspezifischen
Inhalten. Demnach verpflichtete sich die Werbeagentur, einen Pau-
schalbetrag in der Hohe von 93.000 EUR zu leisten. Gesamtprodukti-
onskosten enthielt der Vertrag nicht, die Nutzungsrechte der Produk-
tion standen ausschlieBlich dem ORF zu.

Fiir eine andere vom ORF und einer Filmfirma produzierte Fernseh-
serie®d, die die osterreichischen Weinbauregionen einzeln vorstellte,
sagte die OWM eine finanzielle Unterstiitzung zu. Diese wurde im Jin-
ner 2011 per E-Mail vereinbart und betrug fiir jede der zehn geplanten
Folgen 10.000 EUR, wobei jeweils die Hilfte aus dem Budget der OWM
und aus der Binnenmarktférderung finanziert werden sollte. Tatsdch-
lich wurden schlieBlich zwolf Folgen produziert und von der OWM
mit 120.000 EUR unterstiitzt.

Nach Ansicht des RH sollte ein Mindestmal3 an Rechtssicherheit in den
Kooperationen mit TV und Radio, auch unter Berticksichtigung der Tat-
sache, dass in der Zusammenarbeit mit Medien mitunter sehr kurzfristig
Entscheidungen bzw. Auftragsvergaben notwendig sind, gewihrleis-
tet sein. Dies insbesondere deshalb, weil die OWM o6ffentliche Mittel
bzw. Fordergelder einsetzte und im Einzelfall {iber sehr hohe Einzel-
betrige zu verfiigen hatte. Der RH empfahl daher der OWM, in die-
sem Bereich schriftliche Vertrdge unter Festlegung der gegenseitigen
Rechte und Pflichten abzuschlieBen.

Weiters wire bei einer Beurteilung der Angemessenheit einer finanzi-
ellen Unterstiitzung grundsitzlich immer der Kostenanteil der OWM
im Verhiltnis zu den Gesamtproduktionskosten einer kritischen und
nachvollziehbaren Priifung zu unterziehen und wéren verstirkt auch
nachgingige Nutzungsrechte anzustreben. Der RH empfahl der OWM,
bei Vertragsabschluss mit Radio- und Fernsehanstalten sicherzustellen,
dass die dafiir erforderlichen Grundlagen (z.B. Kostenaufstellungen)
zur Verfiigung stehen.

59 Eingeschenkt, Weinland Osterreich
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Laut Stellungnahme der OWM iibernehme sie in der wochentlichen
TV-Sendung eine einmalige Sendungslogopatronanz. Eine Darlegung
der Gesamtproduktionskosten sei vom ORF nicht verfiigbar bzw. seien
Rechte und Pflichten im Vertrag klar geregelt. Die OWM werde Augen-
merk auf die klare Darstellung von Gesamtproduktionskosten in ihren
schriftlichen Vertrigen unter Beriicksichtigung der gegenseitigen Rechte
und Pflichten legen.

Kooperationen mit der Gastronomie, dem Fachhandel und dem Lebens-
mitteleinzelhandel

(1) Im Bereich Gastronomie und Fachhandel war der Fokus der OWM
auf viele Einzelaktionen®® gerichtet. Die OWM ging zudem Koopera-
tionen mit den wesentlichen GastrogroBmairkten und dem Weinver-
sandhandel ein.

(2) Insgesamt gab die OWM im Bereich Gastronomie und Fachhandel
im Jahr 2012 rd. 230.000 EUR (netto)®! aus.

(3) Die OWM schloss miindlich mit einem Unternehmen des Wein-
handels jahrliche Kooperationsvertriage ab. Deren wesentliche Inhalte
tiber einen Marketingbeitrag der OWM (zwischen 15.000 EUR und
36.000 EUR), einen Druckkostenzuschuss der OWM (zwischen 9.000 EUR
und 12.000 EUR) und allenfalls weitere Werbeaktionen®? fassten die
Vertreter des Vertragspartners in E-Mails zusammen. Als Gegenleistung
fiir den Marketingbeitrag durfte die OWM den Osterreichischen Wein
in allen Filialen und Medien des Unternehmens bewerben. Den Druck-
kostenzuschuss gewihrte die OWM in den Jahren 2011 und 2012 fiir
eine Bewerbung auf Tragtaschen. Die OWM iiberpriifte im Rahmen der
Kooperation auch die richtige Schreibweise der Herkunftsbezeichnung
der Weine bei den Auftritten des Unternehmens.

(4) Ziel der Kooperationen mit dem Lebensmitteleinzelhandel im Inland
war die Stabilisierung des Inlandsmarktanteils sowie die Steigerung des
Absatzes in hoheren Preisklassen (4 EUR bis 7 EUR pro Liter). Die OWM
konzentrierte sich darauf, vor allem durch SchulungsmaBnahmen fiir
Mitarbeiter Weinkompetenz im Lebensmitteleinzelhandel aufzubauen
und die Prisenz der Saisonschwerpunkte iiber MarketingmafBnahmen

60 wie z.B. einem Sponsoring der Bregenzer Festspiele und der Summerstage Wien, einem
Werbeauftritt in einer Schiregion, Medienkooperationen, dem Versand von Werbema-
terial (u.a. fiir die Sommelierausbildung) und der Weinkartengestaltung fiir die Gas-
tronomie

61 ohne Medienkooperationen

62 7.B. Kampagnenwerbung G'Spritzter, Bewerbung Niedergsterreich
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in diesem Bereich zu verstirken. Dazu schloss sie mit einigen Unter-
nehmen des Lebensmitteleinzelhandels jdhrliche Vereinbarungen ab,
in denen sie durchzufiihrende MarketingmaBnahmen sowie das jewei-
lige Budget festlegte.

Der daraus entstandene Aufwand der OWM entwickelte sich im iiber-
priiften Zeitraum wie folgt:

Tabelle 16:  Kooperationen mit dem Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich
2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR
Aufwand OWM 221.410 265.430 306.920 328.750 334.880 1.457.390
Quellen: OWM; Darstellung RH

(5) Im Auftrag der OWM erhoben zwei Marktforschungsinstitute regel-
mifBig die im &sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel abgesetzten
Weinmengen.®? Die Auswertungen zeigten, dass der Lebensmittelein-
zelhandel im berpriiften Zeitraum hinsichtlich der Wert- und Men-
genanteile gegeniiber dem Ab-Hof-Verkauf und den Gibrigen Verkaufs-
stellen steigende Bedeutung gewann.

In den Jahren 2008 bis 2012 zeigte der Absatz von Osterreichischem
Wein im Lebensmitteleinzelhandel folgende Entwicklung:

Tabelle 17: Absatz von osterreichischem Wein im Lebensmitteleinzelhandel

2008 2009 2010 2011 2012
Weinabsatz in Mio. Liter 42,29 45,72 41,18 34,98 34,07
Weinabsatz in Mio. EUR 134,41 150,91 149,40 158,97 166,58

Quellen: OWM; Darstellung RH

Die erhobenen Daten ergaben im iberpriiften Zeitraum tendenziell
einen Riickgang bei den abgesetzten Mengen, jedoch insgesamt stei-
gende Erlose. Der Durchschnittspreis pro Liter erhdhte sich dabei von
2,97 EUR (2008) auf 4,03 EUR (2012).

20.2 (1) Da die OWM das Dachmarketing intensiv auf das Herkunftsmarke-
ting ausrichtete, war die Sicherstellung der Verwendung der richtigen
Schreibweise bei den Herkunftsbezeichnungen durch die Kooperati-
onspartner in der Gastronomie und im Fachhandel zweckmaBig.

63 auf Basis von Scannerkassen
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(2) Der RH kritisierte, dass die Inhalte der jdhrlichen Kooperation mit
dem Weinhandelsunternehmen ausschlieBlich in E-Mails festgehal-
ten wurden.

Er empfahl der OWM, die jihrlich geleisteten Marketingbeitrige und
Druckkostenzuschiisse und die dafiir erbrachten Werbeleistungen aus
Griinden der Rechtssicherheit in einer schriftlichen Kooperationsver-
einbarung festzuhalten.

(3) Hinsichtlich der Kooperationen mit dem Lebensmittelhandel im Inland
stellte der RH fest, dass das Ziel der Steigerung des Absatzes in hoheren
Preisklassen erreicht worden war und die OWM darauf achtete, keine
Bewerbung von Einzelmarken zu unterstiitzen, sondern zum Qualitéts-
und Imageaufbau fiir den gesamten osterreichischen Wein beizutragen.
Die Beobachtung des Marktes durch Nutzung von Marktforschungs-
daten beurteilte der RH positiv.

Laut Stellungnahme der OWM wiirden ab 2014 mit allen Partnern des Wein-
handels — so wie mit jenen des Lebensmittelhandels — nach den Jahresge-
sprichen schriftliche Kooperationsvereinbarungen verfasst werden.

Webauftritt der OWM

(1) Die OWM betrieb eine Webplattform, die als Informationswebsite,
als Portal fiir Winzerbetriebe (mit Adressdatenbank, Online-Anmelde-
moglichkeit fiir zahlreiche Veranstaltungen, Ausstellerverzeichnis) und
als Arbeitsplattform mit zahlreichen Tools fiir die Mitarbeiter der OWM
eingerichtet war.64 Die OWM schloss jihrlich mit einer Agentur einen
schriftlichen Vertrag iiber die Betreuung der Informationswebsite iiber
einen Pauschalbetrag (18.000 EUR brutto im Jahr 2012) ab, der Betreu-
ungsleistungen im Ausmaf von 14 Stunden monatlich umfasste. Die
OWM beauftragte und verrechnete mit der Agentur dariiber hinaus
erbrachte Leistungen (wie einzelne Programmierleistungen und zusitz-
liche Einzelprojekte). Zudem trat die Agentur gegeniiber der OWM auch
als Internet-Entwicklungsagentur auf, die zwischen der OWM und einem
dritten Programmierunternehmen koordinierte und samtliche Leistun-
gen Dritter sowie Domaingebiihren und Servermieten mit der OWM ver-
rechnete.

Die verschiedenen Bereiche waren bei der OWM abrechnungstech-
nisch nicht getrennt erfasst. Eine detaillierte Ubersicht iiber die Eigen-
64 In der Adressdatenbank der OWM waren rd. 5.800 Winzerbetriebe mit einem Pro-

fil angelegt; nach Schitzungen der OWM nahmen rd. 1.500 bis 2.000 Winzerbetriebe
regelmiBig die verschiedenen Winzer-Tools in Anspruch.
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leistungen der Agentur und iiber die mit der Agentur abgerechneten
Drittleistungen lag nicht vor.

(2) Die folgende Tabelle zeigt die Ausgaben der OWM fiir die Leistun-
gen der Agentur:

Tabelle 18:  Abrechnungen der OWM mit der Agentur (brutto)

Ausgaben OWM
Quellen: OWM; Darstellung RH

70

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR
183.485 214.470 458.416 400.472 166.406  1.423.249

(3) Im Jahr 2009 lieB die OWM fiir den Relaunch ihrer Informations-
website mit neuen bzw. verbesserten Arbeitstools von der Agentur
Vergleichsangebote von Unternehmen einholen und mehrere Work-
shops mit zwei dieser Unternehmen durchfiihren. Weder die OWM
noch die Agentur ermittelten formal einen Auftragsschitzwert.®> Bei
der Beauftragung®® des zum Zuge gekommenen Unternehmens lag der
Auftragswert bei 114.000 EUR zuziiglich rd. 24.000 EUR fiir das Pro-
jektmanagement durch die Agentur und damit {iber der Direktvergabe-
grenze von 100.000 EUR. Es gab keine Dokumentation von Verhand-
lungsrunden mit verbesserten Angeboten, wie dies in einem nach dem
BVergG 2006 durchzufiihrenden Verhandlungsverfahren erforderlich
gewesen wire. Zwischen der OWM und dem von der Agentur beauf-
tragten Drittunternehmen bestanden keine vertraglichen Beziehungen.
Die OWM verrechnete die vom Drittunternehmen erbrachten Leistun-
gen direkt mit der Agentur.

Nach Angaben der OWM war die laufende Modernisierung des Webauf-
tritts und der Webplattform der OWM mit den vielen zusétzlichen Tools
notwendig, um ein professionelles Marketing zugunsten der Kunden
zu ermoglichen. Dadurch seien zahlreiche technische Verbesserungen
bei der Webplattform, wie die automatische Katalogerstellung und das
Ausstellungsverzeichnis fiir Winzerbetriebe, erreicht worden.

Die OWM war in das Projekt eingebunden, indem sie iiber die Ange-
bote der Drittunternehmen, die Beauftragungsentscheidung durch die
Agentur und tber das Pflichtenheft des von der Agentur beauftrag-
ten Unternehmens verfiigte. Jedoch legte die Agentur der OWM einen
allenfalls bestehenden Vertrag zwischen den Unternehmen nicht offen.

65 GemiB § 13 Abs. 3 BVergG 2006 war der vom Auftraggeber ,sachkundig“ geschitzte
Auftragswert der MaBstab fiir die Beurteilung des Erreichens des Schwellenwerts.

66 in einer Besprechungsnotiz von der Agentur dokumentiert
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Fiir die Informationswebsite und fiir weitere Tools der Webplattform
sowie fiir Ubersetzungsleistungen®’ entstanden im {iberpriiften Zeit-
raum folgende Ausgaben:

Tabelle 19:  Ausgaben der OWM fiir die Informationswebsite und fiir die OWM-Tools (brutto)

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR
Informationswebsite 45.418 80.826 186.077 153.923 84.714 550.958
OWM-Tools 22.433 71.902 257.919 107.686 105.969 565.909
gesamt 67.851 152.728 443.996 261.609 190.683 1.116.867

Quellen: OWM; Darstellung RH

21.2 (1) Der RH hielt kritisch fest, dass die Beauftragung einer einzigen
Agentur im Zusammenhang mit der Betreuung der Homepage, weite-
ren Programmiertédtigkeiten, dem Projektmanagement fiir Einzelpro-
jekte sowie als Koordinator fiir Drittleistungen ohne getrennter Dar-
stellung und Abrechnung dieser Bereiche nicht transparent war.

Er empfahl der OWM, im Hinblick auf die Betreuung der Informati-
onswebsite und der zusitzlichen Programmier- und Projektleistungen
der Agentur einen durchschnittlichen Jahresgesamtbedarf zu ermitteln
und {iber diese Leistungen einen Rahmenvertrag unter Beachtung des
BVergG 2006 zu vergeben.

(2) Weiters kritisierte der RH, dass die OWM den Relaunch der Infor-
mationswebsite im Auftragswert von rd. 140.000 EUR im Wege der
Direktvergabe an die Agentur vergeben hatte, obwohl aufgrund des
Uberschreitens der Direktvergabegrenze von 100.000 EUR eine Aus-
schreibung erforderlich gewesen wire. Er vertrat hinsichtlich dieser
Leistungen die Ansicht, dass die Agentur als Generalunternehmer
gegeniiber der OWM auftrat, weil sie die Programmierleistung einem
Subunternehmen in Auftrag gab und diese der OWM ebenso wie die
eigenen Koordinierungsleistungen verrechnete.

Der RH empfahl der OWM, sicherzustellen, dass kiinftige Vergaben
gemalB BVergG 2006 ausgeschrieben werden, insbesondere der Auf-
tragswert ermittelt und im Verhandlungsverfahren die Anzahl der
gefiihrten Verhandlungsrunden mit verbesserten Angebotspreisen
dokumentiert wird.

67 fiir die Ubersetzung der Informationswebsite in fiinf Sprachen
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21.3 Laut Stellungnahme der OWM werde sie kiinftig den Gesamtbedarf fiir
das Kalenderjahr ermitteln und einen Rahmenvertrag mit dem beauf-
tragten Unternehmen unterzeichnen. Aullerdem werde sie in Zukunft
sicherstellen, dass das BVergG 2006 genau eingehalten werde.

Werbemittel

22.1 (1) Die OWM lieB bei unterschiedlichen Herstellern eine Vielzahl an
Werbemitteln®® produzieren, die sie im Rahmen ihrer Marketingaktivi-
titen einsetzte und iiber ihre Tochterfirma OWI Handels-GmbH®® ver-
trieb. Die aus dem Verkauf der Werbemittel an externe Dritte erwirt-
schafteten Erlése gab die OWI Handels-GmbH an die OWM weiter.
Jene Werbemittel, welche die OWM im Rahmen ihrer Marketingak-
tivititen verwendete, wurden mit dem Werbemittelbudget der OWM
gegenverrechnet.

(2) Dem bei der OWM im iiberpriiften Zeitraum fiir die Produktion und
den eigenen Verbrauch von Werbemitteln entstandenen Aufwand stan-
den folgende Erlose aus dem Werbemittelverkauf gegeniiber:

Tabelle 20: Aufwand fiir Werbemittel und Erlose aus dem Verkauf in den Jahren 2008

bis 2012

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR

Aufwand der OWM fiir

e el 134.955 341.218 408.863 527.680 229.211 1.641.927

Erlose 36.076 52.414 38.008 27.334 32.515 186.347
Differenz! 98.879 288.804 370.856 500.346 196.696 1.455.580

1 rundungsbedingte Abweichungen méglich

Quellen: OWM; Darstellung RH

Im Jahr 2009 entwickelte die OWM eine neue Werbelinie und dnderte
ihre Corporate Identity umfassend. In der Folge wurden auch die Wer-
bemittel sukzessive dem neuen Design angepasst, wodurch sich der
diesbeziigliche Aufwand in den Folgejahren deutlich erhéhte. Im Jahr
2011 belief sich der gesamte Aufwand der OWM fiir Werbemittel??
(nach Abzug der Erlose) auf rd. 5,54 % des gesamten Budgets. Der
Riickgang vom Jahr 2011 auf das Jahr 2012 ergab sich einerseits durch

68 inshesondere Drucksorten, aber auch Textilien, CDs, DVDs, Taschen, Biicher etc.
69 im 100 %igen Eigentum der OWM

70 z.B. Drucksorten, Bildrechte, Weinkarten, Kampagnen etc.
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geringere Werbemittelproduktionen aufgrund ausreichender Lagerbe-
stande und andererseits durch EinsparungsmaBnahmen infolge von
Budgetkiirzungen.

Der Eigenverbrauch an Werbemitteln sank zwischen 2010 und 2012
von rd. 350.200 EUR auf rd. 174.700 EUR. Im Vergleich dazu lagen die
Erlose aus dem Verkauf von Werbemitteln an Dritte in diesem Zeit-
raum zwischen rd. 10 % und rd. 19 % des Eigenverbrauchs.

Der RH wies kritisch darauf hin, dass die OWM im Jahr 2011 nahezu
6 % des gesamten Budgets fiir die Produktion und den Eigenverbrauch
von Werbemitteln eingesetzt hatte.

Im Hinblick auf den optimierten Einsatz der Werbemittel empfahl der
RH der OWM, eine kritische Analyse des Eigenverbrauchs durchzu-
fiihren.

Laut Stellungnahme der OWM sei es aufgrund der Umstellung der
Zurechnung der Werbemittel zu den tatsdchlich verbrauchenden Kosten-
stellen ab 2010 und aufgrund der ersten Budgetkiirzung 2012 zu einer
deutlichen Reduktion des Eigenverbrauchs durch einen effizienteren
Einsatz gekommen. Trotzdem miissten die Werbemittel als Hauptele-
ment der Marketingstrategie der OWM gesehen werden.

Der RH bewertete die Umstellung der Zurechnung der Werbemittel zu
den tatsdchlich verbrauchenden Kostenstellen grundsitzlich positiv.
Er wies darauf hin, dass damit eine wesentliche Voraussetzung fiir die
vom RH empfohlene kritische Auseinandersetzung mit dem Eigenver-
brauch gegeben ist.

Zusammenfassende Beurteilung des Inlandsmarketings

(1) Im Hinblick auf das Inlandsmarketing stellte der RH zusammen-
fassend fest, dass die OWM ihre Schwerpunkte und Aktivititen ent-
sprechend den Entwicklungen des Marktes gestaltete und laufend an
die gesammelten Erfahrungen und Riickmeldungen aus der Branche
anpasste. Jedoch lagen in einzelnen Bereichen keine nachvollziehbaren
Evaluierungen der durchgefiihrten Marketingaktivititen vor, wodurch
keine Kosten-Nutzen-Analysen moglich waren.

(2) Zu beanstanden war weiters, dass die OWM umfangreiche
Kooperationen mit dem Fachhandel bzw. mit Medien zum Teil miind-
lich bzw. per E-Mail und nicht in Form von schriftlichen Vertrigen
vereinbarte. Bei der Vergabe externer Leistungen kam es zum Teil
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durch jahrlich wiederkehrende Beauftragungen zur Umgehung des
BVergG 2006 durch Uberschreitung der Direktvergabegrenze, so dass
eine Ausschreibung erforderlich gewesen wére.

Auslandsmarketing 24.1 (1) Die OWM war seit ihrer Griindung mit der Absatzférderung von
osterreichischem Wein im Export titig und verstarkte ihre Aktivititen
auch auf den Drittlandsmirkten seit dem EU-Beitritt Osterreichs 1995.
Die OWM stimmte ihre Strategie auf die besonders individuelle, quali-
titsorientierte Struktur der sterreichischen Weinwirtschaft ab. Anstelle
groBer Kampagnen betonte die OWM im Auslandsmarketing die PR-
Arbeit, die Ausrichtung individueller Events’! sowie die Unterstiitzung
qualifizierter Importeure.

(2) Die wichtigsten Absatzmérkte — gemessen an der Exportmenge —
waren Deutschland und die Schweiz. In diesen Lindern verstirkte die
OWM in Zusammenarbeit mit der Osterreich Werbung besonders den
Ausbau der weintouristischen Aktivitaten.

Als wichtige Drittlandsmirkte betrachtete die OWM neben der Schweiz
die USA, Liechtenstein, Norwegen, Russland, Kasachstan, Asien (ins-
besondere Japan) und den Pazifischen Raum sowie Kanada.

Die Exportziele legte die OWM im jihrlichen Marketingplan fest und
formulierte dort die spezifischen MaBnahmen fiir die einzelnen Méarkte
auf Basis der Analyse von Export- und Marktentwicklungen. Obers-
tes Ziel war die Steigerung der Wertschopfung durch einen verstiark-
ten Verkauf von Flaschenweinen im Ausland im Preissegment iiber
3 EUR je Liter.

(3) Im iiberpriiften Zeitraum setzte die OWM folgende Mittel fiir Wer-
bemaBnahmen zur Vermarktung von Wein aus Osterreich bzw. aus den
Weinbaugebieten im Ausland ein:

Tabelle 21:  Mittel fiir Auslandsmarketing in den Jahren 2008 bis 2012

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Marketing fiir Wein aus Osterreich 2.939.992  3.545.467  4.085.280  3.966.592  3.553.879
g"jgi.‘:tteing spezifisch fiir Weinbau- 448.024  399.959  450.226  436.376  355.896
Summe!l 3.388.016 3.945.426 4.535.507 4.402.968 3.909.776

1 rundungsbedingte Abweichungen mdglich

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH

71" z.B. Annual Tastings (Verkostungen), Prisentationen, Messen
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Ein Teil dieser Mittel (gemidB den Rechnungsabschliissen seit 2009
jahrlich durchschnittlich rd. 841.600 EUR bzw. rd. 9,55 %) stammte
aus der EU-Forderung fiir Informations- und AbsatzférderungsmaB-
nahmen fiir Gemeinschaftsweine auf Drittlandsméarkten (siehe TZ 11
und 12). Daher war es der OWM moglich, ihre Aktivitaten auch in ent-
fernteren Mirkten zu verstirken.

(4) Im tberpriiften Zeitraum zeigte der Osterreichische Weinexport
gemil den Zahlen der Statistik Austria einen kontinuierlichen Anstieg
der Exportwerte bei teilweise gleichzeitigem Riickgang der Export-
mengen. Grund dafiir waren sinkende Mengen und Werte der Fass-
weinexporte und gleichzeitig Wertzuwéachse bei den Flaschenweinex-
porten. Das Ziel, den Flaschenweinexport auf Basis des Jahres 2000
innerhalb von zehn Jahren zu verdoppeln, wurde bereits im Jahr 2007
erreicht. Seit 2010 lag das Exportziel der OWM bei 60 bis 70 Mio. Litern
und einem Durchschnittspreis von 3 EUR je Liter. Zwar reduzierten
sich die Exportmengen (nicht zuletzt aufgrund geringerer Ernten) seit
2010, jedoch erhohte sich der Durchschnittswert je Liter Exportwein
von 2008 bis 2012 von 1,88 EUR auf 2,79 EUR. Dadurch konnte ins-
gesamt eine hohere Wertschopfung (Anstieg von rd. 112,89 Mio. EUR
im Jahr 2008 auf rd. 132,2 Mio. EUR im Jahr 2012) erzielt werden.

Der RH hielt fest, dass die OWM die MaBnahmen im Rahmen des Aus-
landsmarketings auf Basis der laufenden Analysen spezifisch an die
jeweiligen Rahmenbedingungen und Handlungsspielrdume der Mérkte
anpasste. Durch die Inanspruchnahme von Mitteln aus der EU-Bei-
hilfe (fiir Informations- und AbsatzforderungsmaBnahmen fiir Gemein-
schaftsweine auf Drittlandsmirkten) konnte die OWM ihre Aktivititen
ab 2009 regional deutlich ausdehnen.

Weiters hielt der RH positiv fest, dass die Entwicklung des durchschnitt-
lichen Exportpreises je Liter Wein den angestrebten Wert am Ende des
tberpriiften Zeitraums nahezu erreicht hatte und die Wirksamkeit der
getidtigten MaBnahmen zeigte.

Hohe der Riickfliisse
(1) Nach dem Syndikatsvertrag der Gesellschafter der OWM beauftrag-
ten die Lander Niederdsterreich, Burgenland, Steiermark und Wien die

OWM, mindestens 30 % der von ihnen jeweils zu leistenden Jahres-
beitrage’? ausschlieBlich fiir regionale, auf das betreffende Land bezo-

72 und anderer Zuwendungen jedes einzelnen Landes an die Gesellschaft
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Tabelle 22:

Niederdsterreich

Burgenland

Steiermark

Wien

Summe!?

Linderbeitrige?

Anteil an Landerbeitragen

1
2

gene MarketingmaBnahmen im In- und Ausland aufzuwenden (soge-
nannte Riickfliisse).

(2) Der fiir Regionale Marketingaktivititen in den einzelnen Bundes-
lindern getitigte Aufwand der OWM entwickelte sich im {iberpriif-
ten Zeitraum wie folgt:

Aufwand der OWM fiir regionale Marketingaktivititen in den Weinbaugebieten
2008 2009 2010 2011 2012
in EUR

1.308.355  1.292.503  1.396.679  1.343.213  1.310.699
649.457 623.216 612.949 684.356 584.798
211.205 193.550 182.772 221.507 203.871

23.497 24.261 25.253 29.569 17.022
2.192.514 2.133.529 2.217.653 2.278.646 2.116.389
2.544.491 2.819.775 3.133.153 3.170.750 3.250.016

86 % 76 % 71 % 72 % 65 %

rundungsbhedingte Abweichungen moglich
tatsdchliche Zahlungen gemaR den Jahresabschliissen

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH
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26.1

Zwischen den Jahren 2008 und 2012 betrugen die Riickfliisse der fiir
das Regionalmarketing verwendeten Landerbeitrdge zwischen 65 %
(2012) und 86 % (2008).

Verwendung der Mittel fiir Regionalmarketing

(1) Die Aufteilung der Riickfliisse fiir Regionalmarketing auf die Bun-
desldander erfolgte analog zu den Linderbeitrigen anhand der im Syn-
dikatsvertrag festgelegten Anteile. Seit 2008 legte die OWM auch die
durch das Regionalmarketing entstandenen Gemeinkosten anteilig (ent-
sprechend dem Flichenschliissel) auf die Budgets der Weinbaugebiete
um. Das Budget fiir Niederdsterreich wurde bis 2007 auf neun Wein-
baugebiete aufgeteilt; ab 2008 verlagerte die OWM einen Teil dieser
Mittel (2012: 200.000 EUR) aus den Budgets der niederosterreichischen
Weinbaugebiete auf Basis des Flachenschliissels in ein eigenes Bud-
get”3 fiir die Bewerbung von Qualitiatsweinen aus Niederdsterreich,
welche nicht als DAC-Weine einzustufen waren.

73 Budget fiir das ,Weinbaugebiet Niedergsterreich*
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(2) Die OWM verplante das Budget fiir die regionalen Werbeaktivititen
in Abstimmung mit den einzelnen Weinbaugebieten, welche durch die
Regionalen Weinkomitees’4 vertreten wurden (siehe TZ 27 ff.). Dazu
fanden jihrlich Gespriche zwischen der OWM und den Vertretern der
Regionalen Weinkomitees zur Diskussion der jeweiligen Budgetvor-
schlige der OWM statt.

Neben den unter TZ 14 ff. beschriebenen Leistungen setzte die OWM
mit den Regionalen Weinkomitees in den vergangenen Jahren ver-
starkt auch MaBnahmen im Zusammenhang mit dem Weintourismus.
Die geplanten Aktivititen fiihrte zum Teil die OWM selbst durch (z.B.
Kooperationen mit Medien und dem Lebensmitteleinzelhandel), zum
Teil wurden diese unter Federfiihrung der Regionalen Weinkomitees
umgesetzt. Die Abrechnung erfolgte bei den dezentral durchgefiihrten
MaBnahmen durch Rechnungslegung an die OWM. Nach Rechnungs-
kontrolle wies die OWM vereinzelt Rechnungen der Regionalen Wein-
komitees zuriick, wenn diese nicht den vereinbarten Vorgaben ent-
sprachen.

(3) Die fiir die einzelnen Regionen vorgesehenen Mittel setzte die
OWM vor allem fiir Gebietsanzeigen und Prisentationen bzw. Veran-
staltungen ein. Insgesamt verwendete die OWM im iiberpriiften Zeit-
raum folgende Mittel zur Vermarktung der Weinbaugebiete im In-
und Ausland:

Aufteilung der Mittel fiir Regionalmarketing fiir Aktivitaten im In- und Ausland

Inland

in EUR

in %

Ausland

in EUR

in %

Summe (in EUR)?

2008 2009 2010 2011 2012

1.744.490 1.733.570 1.767.426  1.842.270 1.760.493
80 81 80 81 83

448.024 399.959 450.226 436.376 355.896
20 19 20 19 17
2.192.514 2.133.529 2.217.652 2.278.646 2.116.389

1 rundungsbedingte Abweichungen mdglich

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH

Der {iberwiegende Teil der fiir die Bewerbung der Weinbaugebiete vor-
gesehenen Mittel (zwischen rd. 80 % und rd. 83 %) setzte die OWM
zur Durchfiihrung von MarketingmaBnahmen im Inland ein, zwischen
74 Fiir Niedersterreich bestanden neun Regionale Weinkomitees, fiir das Burgenland, die

Steiermark und Wien jeweils eines; im Burgenland war die Wein Burgenland fiir das
Regionale Weinkomitee operativ tatig.
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26.2

26.3

rd. 17 % und rd. 20 % fiir Aktivitdten im deutschsprachigen Ausland
(Deutschland und Schweiz).

(4) GemaB Syndikatsvertrag hatte die OWM die Durchfiihrung der regi-
onal bezogenen MarketingmaBnahmen im AusmaB von mindestens
30 % der Jahresbeitrige entsprechend nachzuweisen. Die OWM kam
dem durch die linderweise Zusammenstellung der jeweiligen Rech-
nungen, die an die Bundesldnder als Leistungsnachweis gesendet wur-
den, im geforderten MindestausmaB nach. Im Rahmen einer Sitzung
des Aufsichtsrats im Mai 2009 wies ein Landervertreter auf die Ver-
pflichtung der OWM, den Lindern nach der Priifung des Jahresab-
schlusses einen Bericht zur Dokumentation der Regionalwerbung zu
iibermitteln, hin. Der Geschiftsfithrer der OWM sagte dies riickwir-
kend ab dem Jahr 2008 zu.

Im iiberpriiften Zeitraum legte die OWM den Lindern keine geson-
derten Berichte {iber die Verwendung dieser Mittel vor.

(1) Der RH beurteilte die Einrichtung eines eigenen Budgets fiir das
~Weinbaugebiet Niederdsterreich® als zweckméBig, weil dadurch auch
landesweite MarketingmaBnahmen fiir Qualititsweine, welche nicht
als DAC-Weine einzustufen waren, durchgefiihrt werden konnten.

(2) Der RH stellte fest, dass zwischen der OWM und den Regionalen
Weinkomitees eine intensive und laufende Abstimmung iiber die Ver-
wendung der Mittel fiir Regionalmarketing erfolgte. Die von der OWM
durchgefiihrte Rechnungskontrolle zur Uberpriifung der Einhaltung
der vorgegebenen Kriterien fiir das Regionalmarketing beurteilte der
RH positiv.

(3) Der RH hielt kritisch fest, dass die OWM — entgegen der Ankiindi-
gung des Geschiftsfithrers — keine Berichte zum Nachweis der Erle-
digung des Auftrags zur Durchfiihrung von regionalen Marketing-
maBnahmen an die Linder erstellt hatte. Er empfahl der OWM, dieser
Verpflichtung kiinftig durch die Erstellung ldnderspezifischer Doku-
mentationen nachzukommen.

Die OWM hielt in ihrer Stellungnahme fest, dass sie im Rahmen der
Regionalen Weinkomitees iiber den Einsatz der Mittel fiir Regionalmar-
keting, die auch die Mittel der Auftragswerbung beinhalten wiirden,
berichte. Damit bestimme jedes Gebiet iiber den Einsatz dieser Mittel
mit. Gleichzeitig wiirden die Vertreter der Linder, die auch Mitglieder
der Generalversammlung seien, ausfiihrlich iiber die Aktivititen der
OWM informiert. In Zukunft werde die OWM einen Bericht iiber die
genauen MaBnahmen der Auftragswerbung an die Linder schicken.



Weinmarketing in den weinbautreibenden Bundeslandern

Strukturen und
Zustandigkeiten fiir
Weinmarketing in
den Landern

Tabelle 24:

vier weinbautreibenden Bundeslandern

Uberblick

i

Niederdsterreich

Weinmarketing

27 Nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die wesentlichen Struk-
turmerkmale der Weinmarketingaktivitdten in den vier weinbautrei-
benden Bundesldndern:

Uberblick iiber die Strukturen und Zustindigkeiten fiir Weinmarketing in den

Anzahl der
spezifischen
Weinbaugebiete

Anzahl der Regionalen
Weinkomitees

Durchfiihrung von
Weinmarketing-
malRnahmen
durch Regionale
Weinkomitees

zentrale Organisa-
tionsstruktur fiir
die Durchfiihrung
von Weinmarketing-
malRnahmen

wesentliche operative
Organisationseinheit
fiir Weinmarketing

sonstige, im Wein-
marketing tdtige
Organisations-
einheiten (und ihre
Aktivitdten)

Quellen: OWM; Land Niederdsterreich; Land Burgenland; Land Steiermark; Land Wien; Darstellung RH

Niederdsterreich

8

(Wachau, Kremstal,
Kamptal, Traisental,
Wagram, Weinviertel,
Carnuntum, Thermen-
region)

9

(zusdtzlich eines
fiir die GroRlage
Klosterneuburg)

ja

nein

Regionale
Weinkomitees (in
unterschiedlichem
Umfang)

Landwirtschafts-
kammer NO (Landes-
weinpramierung,
sonstige Aktivitdten)

Land NO
(Messeforderung)

Niederdsterreich
Werbung GmbH
(Weintourismus)

ngnbauverband
NO (Wahl der
Weinkénigin)

Burgenland

4

(Neusiedlersee,
Leithaberg/
Neusiedlersee-
Hiigelland,
Mittelburgenland,
Eisenberg/Siid-
burgenland)

1

nein

ja

Verein Wein
Burgenland

Land Burgenland
(Messeforderung)

DAC-Vereine,
Markengemein-
schaften

Weinbauverband
Burgenland (Wahl der
Weinkdnigin)

Steiermark

3
(Stid-Oststeiermark,
Siidsteiermark,
Weststeiermark)

nur tiber OWM-
Riickfliisse

nein

Marktgemeinschaft
Steirischer Wein

Landesweinbau-
verband Steiermark
(Sauvignon Blanc
Kongress)

Wien
1
1
nein
nein
Landwirtschafts-

kammer Wien (mittels
Agentur)

Stadt Wien Marketing
GmbH (Wiener
Weinpreis)

MA 49 - Forstamt
(Wiener Wein-
wandertag)

Landesweinbau-
verband Wien
(Landeswein-
prdmierung)
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28.1

28.2

Wihrend in den Bundeslindern Burgenland, Steiermark und Wien
jeweils ein Regionales Weinkomitee die Interessen der landeseigenen
Weinbaugebiete vertrat und durch unterschiedliche Organisationsein-
heiten unterstiitzt wurde, waren in Niederdsterreich die neun Regio-
nalen Weinkomitees operativ im Weinmarketing titig. Die detaillierten
Strukturen sowie die wesentlichen Akteure in den einzelnen Landern
stellt der RH nachfolgend dar.

Strukturen im Land Niederosterreich

(1) In Niederosterreich waren in allen acht Weinbaugebieten’®> sowie
fiir die GroBlage Klosterneuburg Regionale Weinkomitees eingerich-
tet, die sich um die Vermarktung ihrer spezifischen Weine bemiih-
ten. Sowohl in Zusammenarbeit mit der OWM als auch untereinander
ergab sich hinsichtlich ihrer Aktivititen somit ein erhdhter Abstim-
mungsbedarf. Um den immer groBer werdenden Anteil der Weine mit
der Herkunftsbezeichnung Niederdsterreich kiinftig besser vermarkten
zu konnen, wurde zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung iiber Verbesse-
rungen dieser Struktur zur Biindelung der niederdsterreichischen Mar-
ketingmaBnahmen durch Einrichtung einer tibergeordneten Arbeits-
plattform (Arbeitsgemeinschaft Niederosterreichischer Wein) analog
zum Land Burgenland diskutiert.

(2) Das Land Niederosterreich setzte keine unmittelbaren Aktivititen
im Bereich des Weinmarketings, forderte aber bestimmte Marketing-
maBnahmen (z.B. die Teilnahme an internationalen Messen und Aus-
stellungen). Die im Eigentum des Landes Niederosterreich stehende
Wirtschaftsagentur ecoplus GmbH wickelte jene Projekte ab, die mit
Mitteln aus dem Osterreichischen Programm fiir die Entwicklung des
Liandlichen Raums 2007-2013, Schwerpunkt 4 (LEADER), finanziert
wurden. Im Zusammenhang mit der Tourismuswerbung, die die im
iiberwiegenden Eigentum des Landes stehende Niederdsterreich Wer-
bung GmbH durchfiihrte, war das Thema Wein ein starker Impulsge-
ber, um den Néachtigungstourismus zu forcieren.

Der RH stellte fest, dass sich durch die Anzahl der Regionalen Wein-
komitees und die weiteren im Weinmarketing titigen Institutionen in
Niederdsterreich ein erhdhter Abstimmungsbedarf und eine erschwerte
Koordination einzelner MarketingmaBnahmen auf Linderebene und
mit der OWM ergab. Er merkte positiv an, dass die Problemstellungen
erkannt wurden und ein entsprechender struktureller Anderungsprozess
bereits eingeleitet wurde.

75 Weinviertel, Thermenregion, Carnuntum, Wachau, Traisental, Kremstal, Kamptal, Wagram
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29.1

i

Niederosterreich

Weinmarketing

Er empfahl dem Land Niederdsterreich, im Hinblick auf den Umfang
des Mitteleinsatzes (siehe TZ 33) auf eine Optimierung der Strukturen
hinzuwirken.

Das Land Niederdosterreich sagte in seiner Stellungnahme zu, den bereits
eingeleiteten Anderungsprozess fortzufiihren. Es werde laufend ver-
sucht, die Strukturen zu optimieren.

Strukturen im Land Burgenland

(1) Im Burgenland war ein einziges Regionales Weinkomitee’® fiir die
vier groBen Weinbaugebiete Mittelburgenland, Neusiedlersee, Leitha-
berg und Eisenberg sowie die GroBlage Rosalia (Bezirk Mattersburg)
eingerichtet, welches iiber alle weinpolitisch relevanten Themen ein-
schlieBlich der Belange des Weinmarketings’” und iiber die Verwen-
dung der Riickfliisse aus der OWM entschied.”® Fiir das Regionale
Weinkomitee Burgenland war der — vom selben Geschéftsfiihrer gelei-
tete — Verein ,Wein Burgenland“’?, der seinen Sitz bei der Landwirt-
schaftskammer Burgenland hatte, operativ als Marketingorganisation
titig. Die Wein Burgenland kooperierte eng mit der OWM hinsicht-
lich ihrer Marketingaktivititen und stimmte sowohl Veranstaltungen
als auch Medienkooperationen regelmaBig ab.

(2) In jedem der vier groBen Weinbaugebiete des Burgenlands bestand
ein DAC-Verein®, der bei den Weinbaubetrieben Kapselbeitrige fiir
DAC-Weine und freiwillige Mitgliedsbeitriige einhob®! und die Ein-
nahmen aus diesen Beitrdgen wiederum fiir die Vermarktung der DAC-
Weine verwendete. Die DAC-Vereine stimmten ihre Aktivititen — ins-
besondere Prisentationen und Schaltungen in Medien — mit der Wein
Burgenland ab.

76 seit 1. Jinner 2012 als Korperschaft 6ffentlichen Rechts und davor als Verein

77 Dariiber hinaus berieten sie iiber MaBnahmen zur Verbesserung der Kenntnisse und

Transparenz betreffend Erzeugung und Vermarktung der Qualitiatsweine, Markforschung,
Entwicklung von Verfahren und Technologien zur Verbesserung der Produktqualitét etc.

78 insbesondere deren 21 Mitglieder als Vertreter aller Weinbaugebiete und Vertreter des
Landes

792003 gegriindet, Nachfolger der Weinwerbung Burgenland, die im Gegensatz zur Wein
Burgenland nur die Verwaltung der Riickfliisse aus der OWM zur Aufgabe hatte

80 Mitglieder waren vor allem Winzer.

81 In unterschiedlicher Hohe von fiinf Cent bis zu 50 Cent pro Flasche; das Regionale Wein-
komitee Burgenland beschloss die Hohe der Kapselbeitrage auf Vorschlag des jeweiligen
DAC-Vereins.
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(3) Ordentliche Mitglieder der Wein Burgenland waren die Wirtschafts-
kammer Burgenland, die Landwirtschaftskammer Burgenland, das
Regionale Weinkomitee Burgenland sowie die vier DAC-Vereine. Wei-
ters waren der Agrarreferent des Landes und ein von ihm entsandter
Vertreter im Vorstand des Vereins vertreten.

Neben dem Land Burgenland, das dem Verein fiir Personalkosten und
Veranstaltungen Férderungen gewihrte (siehe TZ 34), leisteten die bei-
den Kammern jeweils einen Mitgliedsbeitrag von 15.000 EUR jihrlich.
In Summe bestanden knapp drei Viertel des Gesamtbudgets der Wein
Burgenland aus 6ffentlichen Férderungen, weil die Wein Burgenland
auch noch iiber ein — aus den Riickfliissen der Finanzierung der OWM
durch das Land Burgenland gespeistes — Projektbudget verfiigte. Pri-
vate Einnahmen erzielte die Wein Burgenland insbesondere durch Win-
zerbeitrige bei den Weinprésentationen oder den Praimierungen. Auch
die DAC-Vereine leisteten an die Wein Burgenland ab dem Jahr 2012
einen freiwilligen Beitrag®? in der Hohe von rd. 19.000 EUR.

Die folgende Tabelle zeigt das operative Budget der Wein Burgenland
im Uberpriiften Zeitraum:

Tabelle 25:  Operatives Budget der Wein Burgenland in den Jahren 2008 bis 2012

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR
Einnahmen 491.913 382.720 433.135 489.959 544.638 2.342.365
Ausgaben 441.133 408.738 430.720 490.787 555.768  2.327.146
Differenz 50.780 - 26.018 2.415 - 828 - 11.130 15.219

Quellen: Wein Burgenland; Darstellung RH

Schwerpunkt der Tatigkeit der Wein Burgenland war die Veranstaltung
von jihrlich zehn Weinprisentationen und -priamierungen®3, PR-Akti-
vititen und die Beauftragung von Schaltungen in Medien.84 Die Stra-
tegie der Wein Burgenland war dabei vor allem auf ein Herkunftsmar-
keting ausgerichtet, welches das Land Burgenland als Weinregion in
den Mittelpunkt stellte.

82 auf Basis von 1,5 EUR pro ha Rebfliche des DAC-Gebiets

83 z.B. Jahresprisentationen in Wien, Linz und Bratislava, Prisentationen in Salzburg
und Gotzis teilweise in Kooperation mit dem Regionalen Weinkomitee Weinviertel,
Herkunftsprasentation und SiiBweinpramierung

84 z.B. Vereinbarung von Medienkooperationen: Schaltungen in Tages- und Wochen-
zeitungen, Aktion ,Eingeschenkt” im ORF, Gebietsanzeigen in Deutschland und der
Schweiz
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Obwohl das Weinmarketing im Land Burgenland durch eine Vielzahl
von Akteuren wie dem Regionalen Weinkomitee Burgenland, der Wein
Burgenland und den vier DAC-Vereinen geprigt war, konnten durch
eine enge personelle Verflechtung auf Funktionirsebene und eine regel-
maBige Abstimmung zwischen den DAC-Vereinen und der Wein Bur-
genland einerseits und zwischen der Wein Burgenland und der OWM
andererseits Parallelstrukturen bei den Marketingaktivitidten vermie-
den werden. Dies war auch dem unterschiedlichen, sich nicht wider-
sprechenden Fokus der verschiedenen Akteure zu verdanken, weil die
DAC-Vereine ihre Herkunftsregionen vermarkteten, wahrend die Wein
Burgenland das Bundesland als Weinregion und die OWM den &ster-
reichischen Wein bewarben.

Strukturen im Land Steiermark

(1) Im Land Steiermark bestand ein Regionales Weinkomitee fiir das
gesamte Bundesland. Dieses brachte iiber die OWM-Riickfliisse hinaus
weder durch Mitgliedsbeitrdge noch durch Einnahmen aus Kapselbei-
trigen mangels eines DAC-Weins in der Steiermark eigene Mittel auf.
Es fiihrte ab dem Jahr 2009 aus den Riickfliissen finanzierte Regiona-
lisierungsprojekte8® in Abstimmung mit der OWM, jedoch keine eige-
nen Projekte durch.

Das Regionale Weinkomitee war organisatorisch beim Landeswein-
bauverband bzw. bei der Landwirtschaftskammer angesiedelt.8® Der
Geschiéftsfiihrer war auch Geschéftsfiihrer des bei der Landwirtschafts-
kammer Steiermark angesiedelten Landesweinbauverbands Steiermark.

(2) Weiters war bei der Landwirtschaftskammer Steiermark der pri-
vate Verein ,Marktgemeinschaft Steirischer Wein“ angesiedelt, in dem
rd. 530 von insgesamt rd. 2.800 Weinbaubetrieben (bzw. Traubenern-
temeldern) in der Steiermark als Mitglieder vertreten waren. Dieser
hatte den liberwiegenden Teil seiner Aktivititen aus Eigenmitteln zu
finanzieren. Nur bis ins Jahr 2008 war die Marktgemeinschaft fiir die
Verwendung der Riickfliisse der OWM zustindig, ab dem Jahr 2009
fiel diese Aufgabe dem Regionalen Weinkomitee Steiermark zu.

(3) Das Regionale Weinkomitee Steiermark arbeitete punktuell mit der
Marktgemeinschaft Steirischer Wein zusammen (z.B. bei Medienkoope-

85 insbesondere Medienkooperationen, Weintourismus, Kooperationen mit dem Lebens-
mitteleinzelhandel und mit Fach- und Gastromagazinen, Gebietsanzeigen in Deutsch-
land und der Schweiz

86 Riumlichkeiten in der steiermirkischen Landwirtschaftskammer standen zur Verfii-

gung.
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30.2

30.3

rationen wie Inseraten und bei der Erstellung von Foldern). Die Markt-
gemeinschaft Steirischer Wein stimmte ihre Aktivitidten schwerpunkt-
miBig mit der OWM ab.

(4) Ab dem Jahr 2012 gab es im Regionalen Weinkomitee eine breit
angelegte Diskussion iiber die Griindung einer Wein Steiermark nach
dem Vorbild des Burgenlandes, wobei auch Uberlegungen iiber ein
Aufgehen der Marktgemeinschaft Steirischer Wein in die neu zu griin-
dende Organisation angestellt wurden. Dieser Prozess war zur Zeit der
Gebarungsiiberpriifung noch nicht abgeschlossen.

(1) Der RH stellte fest, dass im Hinblick auf die Verwendung der OWM-
Riickfliisse die in der Steiermark vorgefundenen Strukturen und die
Aufteilung zwischen dem Land als Férderungsgeber, dem Regionalen
Weinkomitee Steiermark als fiir die Riickfliisse verantwortlichem Gre-
mium sowie dem Landesweinbauverband und der Marktgemeinschaft
Steirischer Wein als abwickelnden Organisationen grundsitzlich geeig-
net waren; dies aufgrund funktioneller Uberschneidungen, wegen des
gemeinsamen Sitzes der drei letztgenannten Organisationen und vor
allem wegen der gegenseitigen Abstimmung der Akteure.

(2) Der RH bewertete die Uberlegungen iiber strukturelle Verbesse-
rungen nach dem Vorbild der Wein Burgenland positiv. Damit sollte
die Chance fiir eine Biindelung der Aktivititen bei einer ,,Wein Stei-
ermark” geniitzt werden, die moglichst alle Weinmarketingaktivititen
des Landesweinbauverbands und der Marktgemeinschaft Steirischer
Wein iibernehmen sollte.

Er empfahl dem Land Steiermark, auf eine Optimierung der Strukturen
hinzuwirken, um die Vertretung der Interessen des gesamten Wein-
baugebiets Steiermark zu erméglichen.

Laut Stellungnahme des Landes Steiermark wiirden die Hauptaktivi-
titen im Weinmarketing aktuell auf die Marktgemeinschaft Steirischer
Wein, den Landesweinbauverband, die Weinbauabteilung der Landes-
kammer sowie auf das Regionale Weinkomitee Steiermark aufgeteilt.
Bereits vor der Gebarungsiiberpriifung durch den RH seien Gespriche
tiber eine Neustrukturierung des Steirischen Weinmarketings begonnen
worden, deren Ziel es sei, die derzeitige Marketingorganisation Markt-
gemeinschaft Steirischer Wein zu erneuern, ihre Aufgaben zu erweitern
und in die ,Wein Steiermark GmbH* iiberzufiihren. In diesen Prozess
seien die Landwirtschaftskammer Steiermark, die Wirtschaftskammer
Steiermark, das Regionale Weinkomitee Steiermark, der Landeswein-
bauverband Steiermark, das Gremium des Steirischen Weinhandels,
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31.1

i
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die Marktgemeinschaft Steirischer Wein und das Land Steiermark ein-
gebunden.

Die Prinzipien der Neuorganisation bestiinden darin, bestehende Struk-
turen zu nutzen, keine neuen und zusdtzlichen Strukturen aufzubauen,
keine eigenen DAC-Vereine zu bilden, die Gremien und die Funkti-
ondrshaftung zu reduzieren und eine hohere Effizienz bei gleichem
Zeiteinsatz zu erzielen. Mit dieser neuen Struktur solle ein neuer,
gemeinsamer und intensiverer Auftritt nach auen geschaffen werden.
Alle Marktteilnehmer sollten sich im Marketing wiederfinden, wobei
das Regionale Weinkomitee die zentrale Rolle in dieser Struktur ein-
nehmen sollte. Ziel sei es, die Wein Steiermark GmbH ab 2015 ope-
rativ starten zu konnen.

Nach Ansicht des RH stellte die Uberfiihrung des Vereins Marktge-
meinschaft Steirischer Wein in eine GmbH im Gegensatz zu einer Bei-
behaltung der Organisationsform durchaus den Aufbau einer neuen
Struktur dar. Der RH wies darauf hin, dass dem angefiihrten Vorteil
der beschrénkten Haftung hohere Errichtungskosten durch das erfor-
derliche Stammkapital als Nachteil gegeniiberstehen und im Vergleich
zu der als Verein organisierten Wein Burgenland allein im Hinblick
auf die Hohe der Riickfliisse fiir das Regionalmarketing ein deutlich
geringeres operatives Budget zu erwarten ist. Bei der Wahl der Orga-
nisationsform wére auf einen effizienten Mitteleinsatz zu achten.

Strukturen im Land Wien

(1) Die fiir Agrarangelegenheiten in Wien zustindige Magistratsab-
teilung 58 - Wasserrecht (MA 58) hatte die Landwirtschaftskammer
Wien auf Basis des Wiener Landwirtschaftsgesetzes®” mit der Abwick-
lung sdmtlicher Forderungen betraut. Auch der Landesweinbauver-
band sowie das Regionale Weinkomitee waren raumlich und personell
eng mit der Landwirtschaftskammer Wien verbunden. Die Abstim-
mung iiber die Verwendung der Riickfliisse aus der OWM erfolgte {iber
das Regionale Weinkomitee, fallweise unter Einbindung der Landwirt-
schaftskammer Wien.

(2) Verschiedene Magistratsabteilungen®® (bzw. die mit der Durchfiih-
rung beauftragte Stadt Wien Marketing GmbH), die Landwirtschafts-
kammer Wien und der Landesweinbauverband veranstalteten teilweise

87 Gesetz iiber die Forderung der Landwirtschaft in Wien (Wiener Landwirtschaftsgesetz),
LGBI. Nr. 15/2000

88 Magistratsabteilung 49 - Forstamt und Landwirtschaftsbetrieb der Stadt Wien (MA 49),
Magistratsabteilung 53 - Presse- und Informationsdienst (MA 53)
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gemeinsam jdhrlich wiederkehrende Einzelaktionen (z.B. Wiener Wein-
wandertag®, Wiener Weinpreis, Landesweinprimierung). Das Stid-
tische Weingut fiihrte — nur auf den eigenen Betrieb bezogene — Mar-
ketingmaBnahmen (z.B. Tag der offenen Kellertiir) durch. Dazu kamen
zahlreiche Aktivitdten auf privater Basis durch Markengemeinschaften
bzw. Zusammenschliisse von Winzern, die in Einzelfiallen auch Forde-
rungen in Anspruch nahmen. Eine Gesamtiibersicht {iber die im Land
Wien gesetzten Marketingaktivitdten bzw. {iber die Hohe der dafiir
verwendeten Betridge konnte die zustdndige MA 58 nicht vorlegen.

Der RH stellte kritisch fest, dass seitens der zustindigen Agrarabtei-
lung des Landes Wien keine Ubersicht iiber die wesentlichen Projekte
im Weinmarketing vorlag. Er empfahl dem Land Wien, den Informati-
onsaustausch zwischen den im Weinmarketing operativ titigen Orga-
nisationseinheiten zu verstirken und Kosten-Nutzen-Uberlegungen
betreffend eine zentrale Erfassung der Weinmarketingaktivititen in
Wien anzustellen.

Das Land Wien sagte in seiner Stellungnahme zu, die Empfehlung
des RH zum verstirkten Informationsaustausch kiinftig stirker zu
beriicksichtigen. Die Empfehlung von Kosten-Nutzen-Uberlegungen
hinsichtlich einer zentralen Erfassung aller Weinmarketingaktivititen
in Wien werde zur Kenntnis genommen.

Uberblick

(1) Der RH erhob in den vier weinbautreibenden Bundesldndern (Nieder-
osterreich, Burgenland, Steiermark und Wien) jene finanziellen Mittel,
die — neben den an die OWM geleisteten Beitrigen — fiir zusitzliches
regionales Weinmarketing zur Verfiigung standen und von unterschied-
lichen Forderungsnehmern (Vereine, Markengemeinschaften, Winzer
etc.) zur Absatzforderung verwendet wurden. Die Finanzierung der For-
derungen — abgewickelt entweder iiber den Bund oder die Lander —
erfolgte aus unterschiedlichen Quellen (EU, Bund, Linder, sonstige Ein-
richtungen). Ein Uberblick iiber diese Férderungen und die eingesetzten
Fordermittel lag weder beim Bund noch bei den Liandern vor.

Die nachstehende, vom RH erstellte Ubersicht zeigt jene Fordermit-
tel fiir WeinmarketingmaBBnahmen, die in den Jahren 2008 bis 2012

89 Im Rahmen dieser Veranstaltung sollte auch die Bedeutung der Weinbauflichen im
Rahmen der Flichenentwicklung fiir die Stadt Wien bewusst gemacht werden.
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iiber den Bund abgewickelt und von der EU, dem Bund und den Lan-
dern finanziert wurden:%°

Tabelle 26:  Uber den Bund abgewickelte Forderungen fiir Weinmarketingmanahmen in

den vier weinbautreibenden Bundesliandern

2008 2009 2010 2011 2012 Summe
in EUR
SSEIRR LI - 234308  504.684 490475  663.630 1.893.097
Forderung gem. SRL2 238.000 115.250 111.250 103.250 88.500 656.250
M 1333 - 43.501  153.245  278.491  228.235  703.562
M 4134 - 73.008  360.180  417.060  437.080 1.287.328
Summe’ 238.000  466.157 1.129.359 1.280.276 1.417.445 4.540.237

1 ohne Anteil der Fordermittel fiir die OWM

2 MaRnahme 4 ,Verarbeitung, Vermarktung und MarkterschlieRung” der Sonderrichtlinie des Bundesministers fiir Land- und
Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft zur Férderung der Landwirtschaft aus nationalen Mitteln

3 MaRnahme 133 ,Informations- und AbsatzforderungsmaBnahmen fiir Lebensmittelqualititsregelungen” aus dem Oster-
reichischen Programm fiir die Entwicklung des Landlichen Raums 2007-2013

4 MaRnahme 413 ,Lebensqualitdt im landlichen Raum und Diversifizierung der lindlichen Wirtschaft” aus dem Osterreichischen
Programm fiir die Entwicklung des Landlichen Raums 2007-2013

> rundungsbedingte Abweichungen mdglich

Quellen: OWM; BMLFUW; AMA; Darstellung RH

(2) Nach der Vorlage von Programmen und der Bewilligung durch das
BMLFUW konnte eine ,Beihilfe®! der EU fiir Informations- und Absatz-
forderungsmaBnahmen fiir Gemeinschaftsweine auf Drittlandsmérk-
ten“ in Anspruch genommen werden. Neben der OWM und der Wein
Burgenland nahmen auch zahlreiche Winzer und Zusammenschliisse
von Winzern an diesem Programm teil.

Forderungen fiir WeinmarketingmafBnahmen waren auf Bundesebene
weiters liber die ,Sonderrichtlinie des Bundesministers fiir Land- und
Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft zur Forderung der
Landwirtschaft* aus nationalen Mitteln moglich. Die MaBnahme 4
»Verarbeitung, Vermarktung und MarkterschlieBung” sah Fordermittel
u.a. fiir die Entwicklung und Vermarktung von Qualitdats- und Mar-
kenprodukten sowie fiir Ausstellungen, Messen und dhnliche PR-MaB3-
nahmen einschlieflich Umfragen und Marktforschung in der Land-

90 Ein gesamthafter Uberblick wurde durch den sektoriibergreifenden Charakter des ,Oster-
reichischen Programms fiir die Entwicklung des Lindlichen Raums 2007-2013“ (LEA-
DER) (siehe RH Reihe Bund 2012/7 ,LEADER 2007 bis 2013“) erschwert, mit dem zum
Teil MaBnahmen in Verbindung mit dem Tourismus gefordert wurden, welche mit Wein-
marketingaktivitdten verkniipft waren.

91 50 9 der anerkannten Kosten
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wirtschaft vor. Diese wurden ausschlieBlich von Férderungsnehmern
in Wien und in der Steiermark®? in Anspruch genommen und vom
Bund und den jeweiligen Landern im Verhiltnis 60 : 40 finanziert.

Erzeugergemeinschaften konnten im Rahmen des ,Osterreichischen
Programms fiir die Entwicklung des Landlichen Raums 2007-2013“
auch Fordermittel aus der MaBnahme 133 ,Informations— und Absatz-
forderungsmaBnahmen fiir Lebensmittelqualititsregelungen* beantra-
gen. Forderungsnehmer waren im iiberpriiften Zeitraum DAC-Vereine
bzw. Personengemeinschaften in Niederdsterreich und im Burgen-
land®3, wobei Sach- und Personalkosten gefordert werden konnten.%*

Eine weitere MaBnahme im Rahmen dieses EU-kofinanzierten Pro-
gramms war die MaBnahme 413 ,Lebensqualitit im ldndlichen Raum
und Diversifizierung der ldndlichen Wirtschaft®, iiber die Projekte zur
Diversifizierung der landlichen Wirtschaft abgewickelt und geférdert
wurden.?® Konkret handelte es sich dabei tiberwiegend um MaBnah-
men des Tourismus; die Vermarktung von Wein machte dabei nur einen
Teil der Gesamtkonzeption fiir die einzelnen Regionen aus. Zwar ver-
starkte sich im tiberpriiften Zeitraum der Stellenwert des Weintouris-
mus bedeutend, dennoch war der Anteil des Weinmarketings im Rah-
men dieser Projekte flieBend und nicht isoliert messbar. Den GroBteil
der Forderungen aus dieser MaBnahme nahmen Férderungsnehmer in
Niederdsterreich in Anspruch.®®

(3) Zu den tiber den Bund abgewickelten Forderungen standen auf
Ebene der Linder zusitzliche Mittel fiir WeinmarketingmafBnahmen
zur Verfiigung, welche zum Teil aus Forderungen der Linder stamm-
ten oder von anderen im (iiberwiegenden) 6ffentlichen Eigentum ste-
henden Einrichtungen bzw. Interessenvertretungen zur Absatzforde-
rung von Wein eingesetzt wurden:
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fiinf Forderungsnehmer in Wien, ein Forderungsnehmer in der Steiermark

93 fiinf Forderungsnehmer in Niederdsterreich, drei Férderungsnehmer im Burgenland

94 Der EU-Anteil betrug 75 % der 6ffentlichen Mittel in Konvergenzgebieten (Burgenland)
und 48,69 % der offentlichen Mittel in Nicht-Konvergenzgebieten (Niederdsterreich);
die restliche Finanzierung erfolgte aus Bundes- und Landesmitteln.

95 GemiB Art. 70 der Verordnung (EG) Nr. 1698/2005 waren in den Schwerpunkten 1 (Wett-
bewerb) und 3 (Diversifizierung) jeweils 50 %, in den Schwerpunkten 2 (Umwelt) und 4
(LEADER) jeweils 45 % an nationaler Kofinanzierung erforderlich. In der (in Osterreich
einzigen) Konvergenzregion Burgenland betrug der nationale Anteil 25 % bzw. 20 %.

9 elf Forderungsnehmer in Niederdsterreich, drei Férderungsnehmer im Burgenland
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Niederosterreich

Weinmarketing

Tabelle 27:  Uber die Lander abgewickelte Forderungen fiir WeinmarketingmaRBnahmen

2008 2009 2010 2011 2012 Summe
in EUR
Niederosterreich 367.627 696.282 675.583 477.714 287.630 2.504.836
Burgenland 422.307 230.343 206.086 392.363 116.012  1.367.111
Steiermark 104.500 228.340 32.000 40.300 27.800 432,940
Wien 395.888 450.288 511.902 504.567 640.643 2.503.288
Summe! 1.290.322 1.605.253 1.425.571 1.414.944 1.072.085 6.808.175

1 rundungsbedingte Abweichungen mdglich

Quellen: Land Niederdsterreich; Land Burgenland; Land Steiermark; Land Wien; Darstellung RH

32.2

32.3

Ein Uberblick lag weder iiber die vom Bund abgewickelten Forde-
rungen in der Hohe von rd. 4,54 Mio. EUR noch {iber die auf Ebene
der Lander zur Verfligung gestellten Mittel fiir Weinmarketing in der
Hohe von rd. 6,81 Mio. EUR vor.

(4) Im Folgenden stellt der RH die in den einzelnen Bundesldndern
verwendeten Mittel fiir Weinmarketing — zum Teil kofinanziert durch
Bundes- und EU-Mittel — dar. Von einer Aufteilung der iiber den Bund
abgewickelten Fordermittel nahm der RH Abstand, da die Férderungs-
nehmer grofBteils Privatpersonen, Vereine oder Markengemeinschaf-
ten waren, welche die Fordermittel fiir einzelbetriebliches bzw. DAC-
Marketing erhielten.

Der RH wies darauf hin, dass im {iberpriiften Zeitraum auBerhalb der
OWM rd. 11,35 Mio. EUR, die aus unterschiedlichen Finanzierungsquel-
len stammten, fiir WeinmarketingmafBnahmen verwendet worden waren.
Er hielt kritisch fest, dass weder auf Bundes- noch auf Linderebene
ein Uberblick iiber die zur Unterstiitzung des Weinabsatzes zur Verfii-
gung stehenden ForderungsmaBnahmen sowie die eingesetzten Mittel
vorlag. Der RH empfahl dem BMLFUW, Kosten-Nutzen-Uberlegungen
betreffend eine umfassende zentrale Sammlung der Forderungsdaten
im Bereich Weinmarketing anzustellen.

Das BMLFUW sagte die Umsetzung zu.
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Forderungen im Land Niederdsterreich

33.1 (1) Im Land Niederosterreich wurden nachfolgend dargestellte, tiber
das Land abgewickelte Foérdermittel fiir landesspezifische Weinmarke-
tingmaBnahmen zur Verfligung gestellt. Dariiber hinaus setzten auch
die Niederosterreich Werbung GmbH sowie die Landwirtschaftskam-
mer Niederosterreich Mittel zur Férderung des Weintourismus und des
Weinabsatzes ein:

Tabelle 28:  Uber das Land Niederdsterreich abgewickelte Forderungen fiir Wein-
marketingmaBnahmen sowie Mittel der Niederosterreich Werbung GmbH

und der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich zur Férderung des Wein-
tourismus und des Weinabsatzes

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR

Messeforderung 127.895 250.314 311.443 170.159 8.718
WeinstraRen Niederdsterreich 18.170 168.170 168.170 168.170 =
Top Heuriger 94.000 84.000 44.000 16.429 18.290
Niederdsterreich Werbung GmbH 107.290 179.068 117.005 87.956 259.074
Absatz- und Verwertungsmalinahmen

der Landwirtschaftskammer 20.272 14.730 34.965 35.000 1.548
Niederdsterreich

Summe 367.627 696.282 675.583 4717.714 287.630

Quellen: OWM; BMLFUW; AMA; Land Niederdsterreich; Darstellung RH

(2) Mit dem Ziel, die niederosterreichische Landwirtschaft international
auszurichten und deren Produkte auBerhalb Osterreichs zu prisentie-
ren, gewahrte das Land Niederdsterreich ab dem Jahr 2007 Zuschiisse
fiir die Teilnahme an internationalen Messen und Ausstellungen. Quan-
tifizierbare Ziele legte das Land fiir diese Foérderung nicht fest. Insge-
samt zahlte das Land Niederosterreich fiir rd. 1.580 Forderungsfille
im Uberpriiften Zeitraum rd. 868.530 EUR aus, wobei mehr als 80 %
der Forderungsfille mit Betrdgen zwischen 1,34 EUR und 1.000 EUR
gefordert wurden. Im Jahr 2010 stellte das Land Niederdsterreich die
Gewihrung dieser Zuschiisse ein, da nunmehr die Teilnahme an Mes-
sen und Prisentationen auf Drittlandsmérkten im Rahmen der gemein-
schaftlichen MarktordnungsmaBnahmen im Weinbereich durch EU-
Mittel gefordert wurde. Eine Evaluierung der Messeférderung durch
das Land Niederosterreich war unterblieben.
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33.2

i

Niederosterreich

Weinmarketing

(3) Im April 2009 schlossen das Land Niederosterreich®” und der Nie-
derdsterreichische Wirtschafts— und Tourismusfonds®® mit dem Ver-
ein ,ARGE WeinstraBe Niederosterreich“?? eine Férderungsvereinba-
rung fiir die Jahre 2009 bis 2011 iiber einen jahrlichen Betrag von
150.000 EUR ab.190 Zusitzlich stellte das Land iiber eine weitere Abtei-
lung!%! dem Verein in den Jahren 2008 bis 2011 jeweils 18.170 EUR fiir
den Weinherbst zur Verfiigung. Ende 2011 wurde der Verein aufgelost.

(4) Fur das Projekt ,Top Heuriger”, einem Glitesiegel fiir niederdsterrei-
chische Heurigen—Betriebe, genehmigte das Land Niederosterreich dem
Landesverband fiir bduerliche Direktvermarkter'®? fiir die Jahre 2007
bis 2010 Fordermittel in der Hohe von insgesamt 200.000 EUR. Fiir die
Jahre 2010 bis 2013 erhielt der Verband eine Férderung aus dem Oster-
reichischen Programm fiir die Entwicklung des Lindlichen Raums 2007-
2013193 in Hohe von rd. 51.950 EUR gewihrt. Nachdem bis Ende 2012
erst rd. 6.720 EUR abgerechnet worden waren, erfolgte 2013 auf Antrag
des Forderungswerbers eine Reduktion des maximalen Forderungsbe-
trags auf rd. 22.120 EUR.1%4 Die Landwirtschaftskammer Niederosterreich
stellte fiir das Projekt zusitzlich jdhrlich einen Beitrag von 14.000 EUR
zur Verfiigung. Eine abschlieBende Evaluierung des Projekts im Hinblick
auf die gesetzten Ziele lag zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung nicht vor.

(5) Die Niederosterreich Werbung GmbH unterstiitzte insbesondere
Weinmarketingaktivititen im Zusammenhang mit der Tourismusforde-
rung (u.a. Medienarbeit zu weinspezifischen Themen) und nahm nach
Auflosung der ,ARGE WeinstraBe Niederosterreich“ Ende 2011 zusétz-
liche Marketingleistungen fiir den Weintourismus wahr.

Der RH anerkannte das Bemiihen des Landes Niederdsterreich, durch die
Gewihrung von Zuschiissen die Prasenz niederdsterreichischer Win-
zer auf ausldandischen Messen zu fordern. Im Hinblick auf die mehr-

97 Amt der Niederosterreichischen Landesregierung, Abteilung Landwirtschaftsférderung

98 Amt der Niederdsterreichischen Landesregierung, Abteilung Wirtschaft, Tourismus und
Technologie

99 Zusammenschluss von acht Weinbaugebieten Niederdsterreichs, unterteilt in elf Teil-
organisationen, die als Vereine oder Arbeitsgemeinschaften organisiert sind

100 Tm Vordergrund stand die Steigerung der erwirtschafteten Umsitze der Mitgliedsbetriebe
(Gemeinden, Betriebe, Verbénde) und die ,langfristige Absicherung einer tragfahigen
Struktur zur Bewirtschaftung der Themen WeinstraBe und Weinherbst Niedergsterreich®.

101 Amt der Niederdsterreichischen Landesregierung, Abteilung Landwirtschaftliche Bil-
dung

102 Das Projekt wurde vom Landesverband fiir bauerliche Direktvermarkter und der Land-
wirtschaftskammer Niederdsterreich gemeinsam mit der Wirtschaftskammer Nieder-
oOsterreich betrieben.

103 gemiB VO (EG) Nr. 1698/2005
104 Finanzierung durch EU (48,69 %), Bund (30,786 %) und Land (20,524 %)
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34.1

heitlich gewéhrten niedrigen Férderungsbetrige beurteilte er den mit
der Abwicklung verbundenen administrativen Aufwand als vergleichs-
weise hoch.

Im Zusammenhang mit dem Projekt ,Top Heuriger” empfahl der RH
dem Land Niederosterreich eine Evaluierung nach Ablauf der Forde-
rung.

Das Land Niederdsterreich hielt in seiner Stellungnahme fest, dass
durch die ForderungsmaBnahme fiir die Teilnahme an internationalen
Messen und Ausstellungen die Prisenz niederdsterreichischer Winzer
bzw. sonstiger Produzenten landwirtschaftlicher Produkte gefordert
werden sollte. Die Festlequngen in der Richtlinie hiitten eine Unterstiit-
zung der Standkosten, der Reisekosten und der Nichtigungskosten fiir
die Standbetreuung im Ausmall von 50 % erlaubt. Die teilweise nied-
rigen Auszahlungsbetrige wiirden sich daraus ergeben, dass vorgelegte
Belege nicht anerkannt worden seien, weil die Kosten bereits vor dem
Einreichdatum des Forderungsantrages entstanden wdren oder formal
nicht entsprochen hditten. Da kein Grenzwert fiir einen Mindestauszah-
lungsbetrag festgelegt gewesen sei, seien auch kleinere Betrige ausbe-
zahlt worden. Grundsdtzlich seien die Vorgaben in den Richtlinien so
festgelegt gewesen, dass eine Abwicklung mit geringem administra-
tivem Aufwand méglich gewesen sei. Eine abteilungsinterne Evalu-
ierung der Forderungsstelle sei die Grundlage fiir die Einstellung der
MaBnahme gewesen.

Im Zusammenhang mit dem Projekt ,,Top Heuriger® fiihrte das Land
Niederdsterreich in seiner Stellungnahme aus, dass dieses noch nicht
abgeschlossen sei. Bei Abschluss des Projekts sei seitens des Forde-
rungswerbers ein Projektbericht vorzulegen, in dem auf die Zielerrei-
chung einzugehen sei. Dieser wire die Basis fiir die Evaluierung sei-
tens der Forderungsstelle.

Forderungen im Land Burgenland
(1) Im Burgenland wurden im {iberpriiften Zeitraum folgende, tiber das

Land abgewickelte Fordermittel fiir landesspezifische Weinmarketing-
maBnahmen zur Verfiigung gestellt:



Tabelle 29:

i

Niederosterreich

Weinmarketing

Uber das Land Burgenland abgewickelte Forderungen fiir Weinmarketing

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Messeforderung? 189.119 69.563 136.436 299.022 14.367
Wein Burgenland 101.588 75.000 65.110 83.841 85.912
Markengemeinschaften 93.388 83.207 - - -
sonstige MarketingmaRnahmen 38.212 2.573 4.540 9.500 15.733
Summe? 422.307 230.343 206.086 392.363 116.012

1 In den Jahren 2009 und 2010 kam es zu Riickstdnden bei der Forderungsabwicklung aufgrund von mangelnden Personal-

ressourcen, so dass Fordermittel verstarkt im Jahr 2011 ausbezahlt wurden.

2 rundungsbedingte Abweichungen méglich

Quellen: Land Burgenland; Wein Burgenland; Darstellung RH

(2) Das Land Burgenland gewihrte Winzern bzw. Weinbau- oder Wein-
handelsbetrieben!9> eine Beihilfe fiir bis 31. Jdnner 2010 erfolgte Teil-
nahmen an Messen auBerhalb Osterreichs.1%6 Insgesamt zahlte das Land
Burgenland aus diesem Titel 708.507 EUR zwischen den Jahren 2008
und 2012 an Beihilfen fiir die Standmiete, Standausstattung sowie
Reise- und Nichtigungskosten aus.!”” Wihrend sich ein GroBteil der
gewdihrten Beihilfen nur auf einige hundert Euro belief, zahlte das Land
an Forderungsnehmer in mindestens zehn Fillen — darunter auch an
zwei Markengemeinschaften — Beihilfen in der Ho6he von 5.000 EUR
bis 10.000 EUR fiir die Teilnahme an einer oder mehreren Messen aus.
Das Land legte fiir diese Férderung im Vorhinein keine quantifizierten
Ziele fest, insbesondere fehlte eine Quantifizierung dazu, wann das Ziel
einer ausreichenden Prisenz der Winzer auf Auslandsmessen erreicht
sein soll. Es evaluierte die Messeférderung wahrend des Geltungszeit-
raums des Forderungsprogramms weder im Hinblick auf die Hohe der
gewdahrten Forderungssitze noch im Hinblick auf die Auswirkungen
der Forderungen auf die Prisenz der Winzer auf den Auslandsmessen.

105 Diese reine Landesférderung stand allen in der Erzeugung, Verarbeitung und Vermark-
tung von landwirtschaftlichen Produkten titigen Betrieben offen, hauptsédchlich nah-
men sie aber Akteure der Weinwirtschaft in Anspruch.

106 Jetzte Auszahlung Anfang 2012; siehe die Richtlinie der Burgenldndischen Landesre-
gierung tiber die Gewédhrung von Beihilfen fiir die Teilnahme an Messen und Ausstel-
lungen auBerhalb Osterreichs, als staatliche Beihilfe Nr. N 22/2002 auch von der EU-
Kommission genehmigt

107 Die Wein Burgenland erhielt in den Jahren 2010 und 2011 noch zusitzlich 48.951 EUR
insbesondere auch fiir die Abwicklung der Férderungsfille.
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34.2

(3) Ab Februar 2010 forderte das Land nur noch von der Wein Bur-
genland organisierte Messeauftritte und keine Messeauftritte einzel-
ner Winzer mehr.!98 Die Wein Burgenland erhielt dafiir im Jahr 2012
rd. 9.310 EUR an Beihilfe. Grund fiir das Auslaufen der Messeforde-
rung fiir einzelne Winzerbetriebe war nach Auskunft des Férderungs-
gebers das Erreichen des mit der Férderung verbundenen Ziels der
Steigerung der Priasenz der Winzer auf auslandischen Messen. Diese
sei anhand der gestiegenen Anzahl von Antrdgen und auf Basis von
Beobachtungen der Wein Burgenland auf den Messen vor Ort festge-
stellt worden.

Weiters leistete das Land Burgenland an die Wein Burgenland jihr-
lich einen Zuschuss von 45.000 EUR fiir die Personalkosten!'®® und
unterstiitzte auch weitere Projekte des Vereins wie Messen und Medi-
enkooperationen (z.B. den Film ,Eingeschenkt Weinland Osterreich*).

(4) Uber das Land Burgenland wurden dariiber hinaus die Griindung
einer Markengemeinschaft im Jahr 2008 mit 10.359 EUR und zwei
Exportoffensiven von Markengemeinschaften in den Jahren 2008 und
2009 mit 84.228 EUR bzw. 83.207 EUR geférdert.!'9 Die OWM stand
einer Forderung von Markengemeinschaften aus 6ffentlichen Mitteln
kritisch gegeniiber, da ein iiber ein Einzelbetriebsmarketing hinaus-
gehendes Marketing von Betrieben der Strategie der OWM!!! im Hin-
blick auf die Positionierung der jeweiligen Weinbaugebiete und der
jeweiligen reprisentativen Weinstile widerspreche. Offentliche Gelder
sollten nur in Gemeinschaftsmarken investiert werden, die allen zur
Verfligung stiinden und die Qualitétskriterien und sonstige Anforde-
rungen der jeweiligen DAC-Weine bzw. generischen Weine erfiillten.

(1) Die Messeforderung durch das Land Burgenland in der vorlie-
genden Form stellte nach Ansicht des RH eine sehr kostenintensive
Form des Weinmarketings dar. Er anerkannte aber das Ziel des Landes,
eine Steigerung der Prasenz der Winzer auf den auslindischen Mes-
sen herbeizufiihren. Die Férderungsbetrige zwischen 5.000 EUR und
10.000 EUR aus dieser Forderungsschiene fiir einzelne Betriebe und
Markengemeinschaften hielt er im Hinblick auf eine Anreizférderung
sowie im Vergleich zur maximalen Férderungshéhe im Land Nieder-
osterreich von 1.500 EUR jedoch fiir vergleichsweise hoch.

108 Richtlinie iiber die Gew#dhrung von Beihilfen fiir die Teilnahme an Messen und Aus-
stellungen auBerhalb Osterreichs, Z1. 4a-F-8361/66-2009

109 fijr 1,5 bis 2 VBA

110 kofinanzierte MaBnahme aus dem Européischen Ausrichtungs- und Garantiefonds fiir
die Landwirtschaft (EAGFL) MaBnahme 4.2.1, Férderungsgeber EU/Bund/Land bzw. aus
dem Additionalitatsprogramm MaBnahme 4.2.2, Férderungsgeber Bund und Land

111 Marketingplan der OWM 2013-2015, Allgemeines
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Niederosterreich

Weinmarketing

(2) Die Umstellung der Férderung auf eine reine Messeférderung der
Wein Burgenland bewertete der RH positiv, weil diese alle am Markt
befindlichen burgenlindischen Weine vertrat und die Fokussierung der
Forderung auf die Wein Burgenland wesentlich kostengiinstiger war.
Der RH kritisierte jedoch die fehlende Zielfestlegung bei der Messefor-
derung. Bei einer konkreten Zielfestlegung und regelméaBigen Evaluie-
rung der Zielerreichung wire nach Einschiatzung des RH eine friihere
Umstellung und somit die Einsparung von Férdergeldern méglich
gewesen.

(3) Die Forderung von Markengemeinschaften aus Landesmitteln wie
bei der Messeférderung oder aus den kofinanzierten Férderungspro-
grammen wie bei den Exportoffensiven beurteilte der RH kritisch. Die
Foérderung von Spezialmarken war auch nach Ansicht des RH schwer in
das Konzept des Dachmarketings der OWM und in das Marketing von
kontrollierten Herkunftsweinen zu integrieren, wie es von der OWM,
der Wein Burgenland oder den DAC-Vereinen vorangetrieben wurde.

Der RH empfahl daher dem Land Burgenland, bei Absatzférderungen
im Weinbereich kiinftig den Schwerpunkt nicht auf die Unterstiitzung
von Markengemeinschaften bzw. Einzelmarken, sondern auf die fiir
die Durchfiihrung von MarketingmaBnahmen eingerichtete Organisa-
tionseinheit (Wein Burgenland) zu legen.

Forderungen im Land Steiermark
35.1 (1) In der Steiermark wurden im tiberpriiften Zeitraum folgende, tiber

das Land abgewickelte Fordermittel fiir landesspezifische Weinmarke-
tingmaBnahmen zur Verfiigung gestellt:

Tabelle 30:  Uber das Land Steiermark abgewickelte Forderungen fiir Weinmarketing

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Landesweinbauverband Steiermark 60.000 125.000 7.500 9.500 7.000
Marktgemeinschaft Steirischer Wein? 44,500 103.340 24.500 30.800 20.800
Summe 104.500 228.340 32.000 40.300 27.800

1 Férderungen des Landes Steiermark (inkl. Anteil des Bundes bei Forderung des Fremdenverkehrs im Jahr 2009)

Quellen: Land Steiermark; Landwirtschaftskammer Steiermark und Landesweinbauverband Steiermark; Marktgemeinschaft
Steirischer Wein; BMLFUW; Darstellung RH
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35.2

36.1

(2) Der Schwerpunkt der Tatigkeit des Landesweinbauverbands im
Weinmarketing lag in den Jahren 2008 und 2009, in denen er den ,Sau-
vignon Blanc!2 Kongress* in Graz veranstaltete. Das Land Steiermark
beteiligte sich daran mit 60.000 EUR bzw. 125.000 EUR.!!3 Die Hoff-
nung, dass die Veranstaltung des Sauvignon Blanc Kongresses zahl-
reiche Nachahmer in anderen groen Sauvignon Blanc-Anbaugebie-
ten der Welt findet!'* und somit einen groBeren Werbenutzen fiir die
Steiermark erzeugt, erfiillte sich bisher nicht. In den Folgejahren fan-
den lediglich in der Steiermark ,Sauvignon Blanc Wochen* statt, die
jahrlich mit rd. 5.000 EUR aus dem Regionalbudget der OWM gefor-
dert wurden. Dennoch hatten nach Auskunft der Landwirtschaftskam-
mer Steiermark die Anbauflichen fiir den Sauvignon Blanc beson-
ders in der Siidsteiermark in den vergangenen Jahren zugenommen.

(3) Im Zusammenhang mit der Diskussion tiber die Griindung einer
Wein Steiermark nach dem Vorbild des Burgenlandes stellte das Land
Steiermark dem Landesweinbauverband 7.000 EUR fiir prozessbeglei-
tende MaBnahmen (Unternehmensberatung) zur Verfiigung.

(4) Schwerpunkt der Tatigkeit der ,Marktgemeinschaft Steirischer
Wein* waren die jéhrliche Organisation der Prisentationen und die
Bewerbung des ,Steirischen Junkers“!!®, eine Jahrgangsprisentation
und die Veranstaltung des , Tages der offenen Kellertiir". Mit Ausnahme
der den ,Steirischen Junker” betreffenden Aktionen standen die Ver-
anstaltungen der Marktgemeinschaft auch Nichtmitgliedern offen.

Der RH bewertete die hohen Landesférderungen im AusmaB von
185.000 EUR fiir die Veranstaltung des ,,Sauvignon Blanc Kongresses*
in den Jahren 2008 und 2009 insofern kritisch, als ein Hauptziel
— regelméaBige internationale Veranstaltungen zur Bewerbung dieser
fiir die Steiermark wichtigen WeiBweinsorte anzustoBen — trotz des
hohen Mitteleinsatzes nicht erreicht wurde.

Forderungen im Land Wien

(1) Vom Land Wien wurden im tiberpriiften Zeitraum direkt bzw. tiber
die Landwirtschaftskammer Wien folgende Foérdermittel fiir landes-
spezifische WeinmarketingmaBnahmen zur Verfiigung gestellt:

112 Mit einem rd. 12 %igen Anteil an den Anpflanzungen liegt diese Rebsorte in der Stei-
ermark nach dem Welschriesling gemeinsam mit dem WeiBburgunder an der zweiten
Stelle bei den WeiBweinsorten (Quelle: OWM).

113 fiir Projektmanagement, Saalmieten, Werbung etc.
114 Neuseeland, Chile, Siidafrika, Australien, Frankreich und Italien

115 steirischer Jungwein
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Tabelle 31:  Uber das Land Wien bzw. die Landwirtschaftskammer Wien abgewickelte

Forderungen fiir WeinmarketingmaRBnahmen

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Weinmarketing 233.055 191.457 241.545 237.090 297.306
Weinwandertag 92.714 188.593 200.000 197.000 272.740
Weinpreis 70.119 70.238 70.357 70.477 70.597
Summe 395.888 450.288 511.902 504.567 640.643

Quellen: Landwirtschaftskammer Wien; MA 49; MA 53; Darstellung RH

(2) Die dargestellten Ausgaben des Weinmarketings waren Anteile aus
dem {iber die Landwirtschaftskammer Wien abgewickelten Agrarbud-
get des Landes Wien, welches die MA 58 der Landwirtschaftskammer
Wien jéhrlich — besonders fiir MaBnahmen im Weinbereich — zur Ver-
fligung stellte. Die Gesamtausgaben wurden um die dabei erzielten
Einnahmen!'® verringert dargestellt und betrugen im Durchschnitt
rd. 240.090 EUR jihrlich.

Hinsichtlich der Verwendung dieser Mittel gab es keine inhaltlichen
Vorgaben und messbaren Zielvorstellungen der MA 58; die Gestal-
tung der MaBnahmen erfolgte nach einem jihrlich von der Landwirt-
schaftskammer Wien vorgelegten MaBnahmenkonzept und Riickspra-
chen im Anlassfall. Die Hohe der jahrlichen Férdermittel basierte auf
dem Betrag einer mittlerweile eingestellten Férderung und wurde je
nach Verfiigbarkeit immer wieder erh6ht bzw. angepasst.

Fiir das Agrarmarketing beschéftigte die Landwirtschaftskammer Wien
iiberwiegend eine Werbeagentur, mit der sie jahrlich einen Vertrag
iiber die Grundbetreuung (inklusive Medienbeobachtung) abschloss
und einen Redaktionsplan vereinbarte. Notwendige Leistungen Drit-
ter wurden ebenfalls {iber die Agentur abgewickelt und der Landwirt-
schaftskammer Wien in Rechnung gestellt. Fiir die Agenturleistungen
wendete die Landwirtschaftskammer Wien in den Jahren 2009 bis
2012 insgesamt 317.023 EUR auf, wovon ein Betrag in Hohe von
rd. 114.849 EUR auf Drittleistungen zuriickzufiihren war. Die Land-
wirtschaftskammer vergab alle Auftrige an die Agentur im Wege der
Direktvergabe.

116 Dabei handelte es sich hauptsichlich um Kooperationsbeitrige des Regionalen Weinko-
mitees und eines Bankinstituts sowie um Einnahmen aus Getrinke- und Speisenverkauf.
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(3) Die Steigerung der Ausgaben fiir den Wiener Weinwandertag von
92.714 EUR (2008) auf rd. 272.740 EUR (2012) ergab sich vor allem
durch den jihrlich steigenden Mitteleinsatz fiir die Bewerbung der Ver-
anstaltung in Tageszeitungen und Radio.'” Zudem wurde der Wiener
Weinwandertag 2011 urspriinglich von der MA 49 mit einer Gesamt-
summe in der H6he von 130.000 EUR beauftragt, jedoch aufgrund
zusitzlicher Bewerbung und Medienkooperationen mit 197.000 EUR
abgerechnet. Dies entsprach einem Kostenanstieg von rd. 52 9.

Eine nachvollziehbare Uberpriifung der Effizienz des Mitteleinsatzes
lag fiir diese Veranstaltung nicht vor.

(1) Der RH hielt kritisch fest, dass die MA 58 als Forderungsgeber
keine messbaren Zielvorstellungen beziiglich der Verwendung der
flir Weinmarketing zur Verfiigung gestellten Mittel formuliert hatte.
Dies wire nach Ansicht des RH trotz Ubertragung der gesamten
Forderungsabwicklung an die Landwirtschaftskammer Wien erfor-
derlich. SchlieBlich sollte die Zielerreichung nicht nur in Form von
Berichten, sondern anhand von geeigneten Indikatoren regelméaBig
iiberpriift und dem Mitteleinsatz gegeniibergestellt werden.

(2) Weiters wies der RH kritisch darauf hin, dass die Landwirtschafts-
kammer Wien als Abwicklungsstelle des Landes in einem Zeitraum
von vier Jahren Leistungen im Auftragswert von 317.023 EUR an eine
Werbeagentur im Wege der Direktvergabe vergeben hatte.

Er empfahl dem Land Wien, auf die Einhaltung des Vergaberechts hin-
zuwirken.

Hinsichtlich der deutlichen Steigerung der Bewerbungskosten fiir den
Weinwandertag empfahl der RH dem Land Wien, die Effizienz des Mit-
teleinsatzes zu Uberpriifen.

Laut Stellungnahme des Landes Wien wiirden betreffend die Einhal-
tung des Vergaberechts nach Priifung durch die zustindige Fachabtei-
lung allenfalls entsprechende Veranlassungen in die Wege geleitet.

Im Zusammenhang mit dem Wiener Weinwandertag hielt das Land

Wien fest, dass der unbedingt notwendige Mitteleinsatz auch kiinftig
entsprechend den Kommunikationszielen erfolgen werde.

117 Anteil der Position ,Bewerbung“ zwischen 33 % (2008) und 57 % (2012)



Zusammenfassende
Beurteilung des
Weinmarketings in
den weinbautrei-
benden Landern
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37 (1) Zusammenfassend stellte der RH fest, dass die Strukturen der Wein-

wirtschaft und der dafiir geschaffenen Einrichtungen, die MaBnahmen
zur Vermarktung der Produkte setzten, aufgrund der historischen Ent-
wicklung und der jeweiligen Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Wein
in den einzelnen Bundesliandern sehr unterschiedlich gestaltet waren.
Die kleinteilige Betriebsstruktur spiegelte sich in diesem Bereich in den
vielfaltigen Zusammenschliissen von Winzern und Weinhandelsbetrie-
ben auf privater und institutioneller Ebene wider. Dennoch erfolgte
nach Ansicht des RH eine intensive Abstimmung mit der OWM {iber
die zahlreichen Aktivititen und MaBnahmen aufgrund der starken
Vernetzung und laufenden Kommunikation der handelnden Personen.
Insbesondere die Strategie des Herkunftsmarketings festigte sich im
{iberpriiften Zeitraum — ausgehend von der OWM — in allen weinbau-
treibenden Bundesldandern.

(2) Ein erhohter Koordinationsaufwand ergab sich in jenen Bundes-
lindern (Niederosterreich, Steiermark), in denen die OWM die Aktivi-
titen fiir Regionalmarketing mit mehreren Einrichtungen abzustim-
men hatte. Aufgrund der Erfahrungen stellten daher auch diese Lander
bereits Uberlegungen zu einer stirkeren Hierarchisierung durch eine
Biindelung der koordinativen Aufgaben in iiberregionalen Plattformen
an. Der RH beurteilte diese Bestrebungen positiv, weil durch eine Straf-
fung der Strukturen in den Bundesldndern der Informationsaustausch
und die Abstimmung der Marketingstrategie mit der OWM noch ver-
bessert werden konnen. Nach Ansicht des RH sollten diese Bemii-
hungen fortgesetzt werden.
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38 Zusammenfassend hob der RH nachfolgende Empfehlungen hervor:

(1) Nach einer angemessenen Zeit sollte eine Evaluierung des neuen
Beitragsmodells insbesondere auch im Hinblick auf die Hohe der
Einhebungs- und Verwaltungskosten durchgefiihrt werden, um die
Wirtschaftlichkeit der Umstellung beurteilen zu konnen. (TZ 7)

(2) Die Finanzierung der Osterreich Wein Marketing GmbH aus
offentlichen Mitteln sollte transparenter gestaltet werden. Wei-
ters sollte das BMLFUW auf eine Vereinfachung bzw. Anpassung
des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG-Vereinbarung vom
23. Dezember 1997 an die Praxis hinwirken. (TZ 8)

(3) Der Bund sollte fiir die Verwendung seiner an die Osterreich
Wein Marketing GmbH gezahlten Fordermittel kiinftig Ziele fest-
legen. (TZ 9)

(4) Kosten—Nutzen—Uberlegungen betreffend eine umfassende
zentrale Sammlung der Forderungsdaten im Bereich Weinmarketing
sollten angestellt werden. (TZ 32)

(5) Dem BMLFUW sollten mit den Jahresberichten auch Daten iiber
die wirtschaftliche Entwicklung der Osterreich Wein Marketing
GmbH (mit einer Personal- und Sachkostenvorschau und Vorjah-
resvergleichen) iibermittelt werden, um diesem kiinftig die Uber-
priifung der Zielerreichung zu ermoglichen. (TZ 9)

(6) In angemessenen Abstinden sollten externe Evaluierungen der
Marketingstrategie durchgefiihrt werden. (TZ 13)

(7) Der Marketingplan wire kiinftig durch Soll-Ist-Vergleiche zwi-
schen der Planung des Vorjahres und den tatsichlich durchgefiihrten
MaBnahmen sowie durch die damit verbundene Kostenentwicklung
zu erginzen. (TZ 13)

(8) Die Jahresberichte der Osterreich Wein Marketing GmbH sollten
kiinftig um Budgetzahlen bzw. Angaben aus den Rechnungsab-
schliissen erginzt werden. (TZ 13)
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Niederosterreich

Weinmarketing

(9) Im Zusammenhang mit der jihrlich stattfindenden ,,Weintaufe“
sollte kiinftig eine Kostenbeteiligung des Osterreichischen Wein-
bauverbands angestrebt werden. (TZ 15)

(10) Die Veranstaltung des Gala Dinners im Rahmen der Aktion
~SALON Osterreich Wein“ wire insbesondere im Hinblick auf die
Reduzierung der Kosten fiir das Catering und den Veranstaltungs-
ort zu evaluieren. (TZ 16)

(11) Die Gesamtproduktion des SALON-Buches und die damit im
Zusammenhang stehenden Inseratenleistungen sollten kiinftig als
Gesamtleistung ausgeschrieben werden. (TZ 16)

(12) Die Zufriedenheit der am SALON-Wetthbewerb teilnehmenden
Winzer als auch die der Besucher der SALON-Tournee sollte in regel-
miBigen Abstinden schriftlich abgefragt werden. (TZ 16)

(13) Die Veranstaltung VieVinum wire in regelméBigen Abstin-
den zu evaluieren. Besonderes Augenmerk sollte dabei darauf gelegt
werden, ob der stetig steigende Mitteleinsatz die angestrebten Ziele
rechtfertigt. (TZ 17)

(14) Eine Evaluierung des Weingipfels sollte auch zukiinftig wie-
der durchgefiihrt werden, um das Kosten-Nutzen-Verhéltnis die-
ser Veranstaltung zu erheben. (TZ 17)

(15) Die Medienpline wiren weiterhin mit jenen der Regionalen
Weinkomitees und der Wein Burgenland abzustimmen. (TZ 18)

(16) Uberlegungen zur Durchfiihrung einer Medienresonanzanalyse
sollten angestellt werden. (TZ 18)

(17) Bei Kooperationen mit Radio und TV sollten schriftliche Ver-
trige unter Festlegung der gegenseitigen Rechte und Pflichten abge-
schlossen werden. Bei Vertragsabschluss sollten die fiir eine nach-
vollziehbare Uberpriifung des Kostenanteils der OWM im Verhéltnis
zu den Gesamtproduktionskosten erforderlichen Grundlagen (z.B.
Kostenaufstellungen) zur Verfiigung stehen. (TZ 19)

(18) Die jahrlich geleisteten Marketingbeitrige und Druckkostenzu-
schiisse an ein Weinhandelsunternehmen und die dafiir erbrachten
Werbeleistungen sollten aus Griinden der Rechtssicherheit in einer
schriftlichen Kooperationsvereinbarung festgehalten werden. (TZ 20)
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(19) Im Hinblick auf die Betreuung der Informationswebsite und der
zuséatzlichen Programmier- und Projektleistungen sollte ein durch-
schnittlicher Jahresgesamtbedarf ermittelt und iiber diese Leistun-
gen ein Rahmenvertrag unter Beachtung des Bundesvergabege-
setzes 2006 vergeben werden. (TZ 21)

(20) Es wire sicherzustellen, dass kiinftige Vergaben gemiBl dem
Bundesvergabegesetz 2006 ausgeschrieben werden, insbesondere der
Auftragswert ermittelt und im Verhandlungsverfahren die Anzahl
der gefiihrten Verhandlungsrunden mit verbesserten Angebotsprei-
sen dokumentiert wird. (TZ 21)

(21) Im Hinblick auf den optimierten Einsatz der Werbemittel sollte
die Osterreich Wein Marketing GmbH eine kritische Analyse des
Eigenverbrauchs durchfiihren. (TZ 22)

(22) Der Verpflichtung zum Nachweis der Erledigung des Auftrags
zur Durchfiihrung von regionalen MarketingmaBnahmen an die
Lénder sollte kiinftig durch die Erstellung linderspezifischer Doku-
mentationen nachgekommen werden. (TZ 26)

(23) Im Hinblick auf den Umfang des Mitteleinsatzes im Wein-
marketing sollte auf eine Optimierung der Strukturen hingewirkt
werden. (TZ 28)

(24) Das Projekt ,,Top Heuriger” sollte nach Ablauf der Forderung
evaluiert werden. (TZ 33)

(25) Bei Absatzforderungen im Weinbereich sollte der Schwerpunkt
kiinftig nicht auf die Unterstiitzung von Markengemeinschaften bzw.
Einzelmarken, sondern auf die fiir die Durchfiihrung von Marke-
tingmaBnahmen eingerichtete Organisationseinheit (Wein Burgen-
land) gelegt werden. (TZ 34)

(26) Auf eine Optimierung der Strukturen im Weinmarketing sollte
hingewirkt werden, um die Vertretung der Interessen des gesamten
Weinbaugebiets Steiermark zu ermoéglichen. (TZ 30)



Land Wien
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(27) Der Informationsaustausch zwischen den im Weinmarketing
operativ tatigen Organisationseinheiten sollte verstirkt werden.
Weiters wiren Kosten-Nutzen-Uberlegungen betreffend eine zen-
trale Erfassung der Weinmarketingaktivititen in Wien anzustel-
len. (TZ 31)

(28) Bei der Vergabe von Marketingleistungen durch die Landwirt-
schaftskammer Wien (als Abwicklungsstelle des Landes) sollte auf
die Einhaltung des Vergaberechts hingewirkt werden. (TZ 36)

(29) Im Hinblick auf die deutliche Steigerung der Bewerbungskos-

ten wiare die Effizienz des Mitteleinsatzes fiir den Wiener Wein-
wandertag zu tiberpriifen. (TZ 36)

103



104



i

Niederdsterreich

Entscheidungstrager

ANHANG

Entscheidungstrager

des iiberpriiften Unternehmens

Anmerkung:
im Amt befindliche Entscheidungstriger in Griindruck
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Osterreich Wein Marketing GmbH

OkR Ing. Alois SCHUSTER
(2007 bis 2009)

KommR. Alfred FISCHER
(1. Janner 2010 bis 31. Mirz 2010)

KommR. Gerhard WOHLMUTH
(1. April 2010 bis 2012)

LR Andreas LIEGENFELD
(2013 bis 2015)

KommR. Alfred FISCHER (1. Stellvertreter)
Hofrat Dir. Dr. Walter FLAK (2. Stellvertreter)
(2007 bis 2009)

LTAbg. Ing. Hermann HALLER (1. Stellvertreter)
DI Josef GLATT, MBA (2. Stellvertreter)
(2010 bis 2012)

DI Josef GLATT, MBA (1. Stellvertreter)
KommR. Gerhard WOHLMUTH (2. Stellvertreter)
(2013 bis 2015)

Mag. Wilhelm KLINGER
(seit 2008)



Wien, im August 2014
Der Prisident:

Dr. Josef Moser
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