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in Meißen
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Strategie für das Gemeinschaftsmarketing für deutschen 
Wein 2008 - 2012

Das Deutsche Weininstitut (DWI) in Kürze

� Gemeinschaftseinrichtung der deutschen 
Weinwirtschaft

� Aufgabe: 
Förderung der Qualität und des Absatzes von 
Weinen aus allen deutschen Anbaugebieten durch 
wettbewerbsneutrale Marketingmaßnahmen im In-
und Ausland 
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Das DWI in Kürze (Forts.)

Finanzierung:
� über Deutschen Weinfonds 
� Erhebung von Abgaben bei Erzeugern und Handel
� Grundlage: § 43 des Deutschen Weingesetzes

Folge:
� Parafiskalische Abgabe = staatliche Beihilfe

(trotz 100%iger Finanzierung durch die Wirtschaft)
� Es gilt das Beihilferecht der EU
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Herausforderung: 

Neue EU Rahmenregelung für Staatliche Beihilfen 

� Keine Werbung mehr mit nationaler Herkunft
� Keine Werbung mit Bezug auf konkrete Unternehmen 

oder Erzeugnisse konkreter Unternehmen

aber:
� Werbung für Qualitätsprodukte weiter möglich
� Werbung für von der EU anerkannte regionale 

Herkunftsbezeichnungen weiter möglich 
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Herausforderung für das DWI: 

Neue strategischer Ausrichtung erforderlich

� Bildung einer Strategiekommission in 2006
� 4 Sitzungen
� Ergebnispapier
� Weiterführende Gespräche
� Strategiepapier 

(von den Gremien des DWI am 02.10.07 
verabschiedet)
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Strategie 
� dynamisch, nicht statisch
� jährliche Überprüfung 
� Ggf. Anpassung an neue Rahmenbedingungen 

notwendig (z.B. Notifizierung Weingesetz)
� Strategie gibt Rahmen vor, konkrete Umsetzung muss 

folgen (mit externer Unterstützung)
� Strategie setzt sorgfältige Ist-Analyse voraus, um Soll-

Zustand zu definieren
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Ist-Situation: Markt

� Absatzsteigerungen im In- und Ausland
� Wertzuwachs, Qualität wieder wichtiger

aber: 
� nicht einmal jede 2. Flasche Wein, die in D 

konsumiert wird, ist deutscher Wein
� Inlandserzeugung: 9 – 10 Mio. hl
� Bruttoexportmenge: > 3 Mio. hl
� Importmengen nach D: > 12 Mio. hl
� Anteil deutscher Weine weltweit bei 3,2 % 
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Ist-Situation: Image
Ergebnisse der qualitativen Marktforschung

In D außerhalb der Anbaugebiete:
� Zugang zu deutschem Wein häufig über ausländische 

Weine 
� Wenn Zugang, dann häufig durch persönliche 

Kontakte zu Winzern oder in Weinregionen
� Wenn kein Zugang, dann häufig keine, falsche oder 

veraltete Klischees und Bilder im Kopf
� Deutscher Wein ist zu kompliziert
� Eigenständiges Profil fehlt
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Ist-Situation: Image

In D innerhalb der Anbaugebiete:
� Wein alltäglicher
� Unverkrampfter Umgang

Im Ausland:
� Imagegewinn insbesondere durch Riesling
� Begrenztes Angebot
� Mancherorts noch „süß“ und „billig“
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Künftig: Gemeinsames Leitbild und Ziele

Image: In fünf Jahren sollen Weinkonsumenten im In-
und Ausland wissen, dass deutsche Weine

� zu den besten der Welt gehören
� in Typizität und Geschmack weltweit einzigartig   
sind

� Teil der (Genuss-)Kultur und des eigenen, 
modernen Lebensstils sind.
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Künftig: Gemeinsames Leitbild und Ziele

Messbarkeit: In fünf Jahren

� sollen mehr Menschen im In- und Ausland 
deutschen Wein trinken

� soll der Absatz deutscher Weine, vorrangig im 
Mittel- und Hochpreissegment, im In- und 
Ausland messbar gestiegen sein. 
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Grundstrategie (Kernelemente):

Im In- und Ausland:

� Gemeinsame Kommunikationsschwerpunkte (KSP)

� Klare, aufeinander abgestimmte Konzepte

� Schwerpunktregionen

� Verstärkte Endverbraucheransprache
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Grundstrategie (Kernelemente):

Im In- und Ausland:

� Stärkere Zusammenarbeit mit den 
Gebietsweinwerbungen

� Bildung strategischer Partnerschaften

� Stärkere Nutzung von Kooperations- und 
Förderprogrammen
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� KSP 1:  Betonung der Einzigartigkeit bestimmter 
deutscher Rebsorten

� KSP 2: Wein und Tourismus

� KSP 3: Weinkultur als Teil der (Genuss-)Kultur
und des eigenen Lebensstils

KSP stehen gleichberechtigt nebeneinander,
unterschiedliche Betonung je nach Maßnahme und 
Zielgruppe
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KSP 1: Betonung der Einzigartigkeit bestimmter 
deutscher Rebsorten

Kaskadenmodell:

� Ausland: Riesling, Spätburgunder als typisch 
deutsche Rebsorten

� Inland: in der Dachkommunikation in urbanen 
Zentren Riesling und Burgundersorten 

beispielhaft unterfüttert durch spezifische 
„Leitrebsorten“ der Anbaugebiete
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KSP 2: Wein und Tourismus

Dachkommunikation DWI im In- und Ausland: 

� Die Einzigartigkeit der deutschen Rebsorten wird 
durch die Einzigartigkeit der deutschen Anbauregionen 
geprägt

� Weinland Deutschland in seiner Vielfalt erleben   
(Wein, Menschen, Kultur, Landschaft)
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KSP 3: Weinkultur als Teil der (Genuss)kultur und 
des eigenen Lebensstils

Dachkommunikation DWI im In- und Ausland

� Wein als idealer Begleiter zu Speisen

� „Wein ist Kunst und Kultur“

� Wein ist Teil der modernen Lebensweise 
(Gesundheit, Wellness, Frauen, asiatische Küche 
und Lebensart etc.)
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Zielgruppen im In- und Ausland

� Gastronomie und Handel 

� Medien und andere Multiplikatoren

� Endverbraucher: „Moderne, gut situierte, gebildete 
Aktive“ (30 – 55 Jahre)
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Konzentration

� im Ausland auf bestimmte Märkte

� im Inland auf bestimmte Medienstandorte 
(Berlin, Hamburg, Köln, 
Düsseldorf, Frankfurt, Leipzig, München) 
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Maßnahmen im In- und Ausland (generell):

� Mehr Marktforschung (Verdopplung des Budgets)

� Mehr Kommunikation (insb. Pressearbeit, 
Onlinekommunikation, Innenkommunikation)

� Mehr Kooperationen/strategische Partnerschaften

� Neue Konzepte für Gastronomie und Handel

� Ausbau von Schulungs- und Weiterbildungsangeboten 
für Gastronomie und Handel
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Maßnahmen im In- und Ausland (generell):

� Mehr Eventmarketing („Wein in Szene setzen“)* 

� Weniger Sponsoring

� Weniger klassische Anzeigenwerbung zugunsten 
anderer Werbeformen*

� Einheitliche Außendarstellung - klarer Absender:
www.deutscheweine.de*

*Konkretisierung in Zusammenarbeit mit Kommunikations-/Auslandsagenturen
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Maßnahmen der Innenkommunikation:

� DWF, DWI und DWA als Partner und 
Serviceeinrichtungen der deutschen Weinwirtschaft 

� Ausbau der Serviceleistungen (z.B. Exportberatung, 
EU-Programmberatung)

� Verstärkung des Dialogs und der Kommunikation

� Verstärkung der Zusammenarbeit mit den 
Anbauregionen

� Ziel: Erhöhung der Identifikation der Weinwirtschaft 
mit ihren Gemeinschaftseinrichtungen
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Intensivierung der Zusammenarbeit mit der
Weinwirtschaft:

� Beirat Kommunikation und Marketing

� Intensivierung der Zusammenarbeit mit dem
Koordinierungsausschuss (Gebietsweinwerbungen)
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Aufgabe Beirat Kommunikation und Marketing:

� Analyse der Märkte (In- und Ausland)

� Beratung des AR im Hinblick auf einheitliche 
Kommunikations- und Marketingkonzepte im In- und 
Ausland
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Aufgabe Koordinierungsausschuss (Gebiete):

� Definition gemeinsamer Kommunikationsschwerpunkte

� Erarbeitung von gemeinsamen Programmen und 
Projekten (Synergieeffekte) 

� Gegenseitige Unterrichtung und Abstimmung über 
geplante Absatzförderungsmaßnahmen (§ 47 WG)

� Beratung des Beirates und Aufsichtsrates in 
Kommunikations- und Werbemaßnahmen
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Nächste Schritte - Übersicht

� Entwicklung konkreter Kommunikations- und 
Marketingmaßnahmen im Sinne der Strategie
a) eigene Maßnahmen und Projekte (KSP 1/3)
b) Projekte mit den GWW (KSP 2)

� Präsentation und Verabschiedung durch die 
Gremien bis Ende März 2008

� Umsetzung in 2008
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Eigene Maßnahmen und Projekte (KSP1/3)

� Derzeit Entwicklung eigener Eventreihen für „Moderne 
Aktive“ (30 – 55 Jahre) in Berlin, Hamburg und Köln 

� Wein und die „Menschen hinter dem Wein“ im 
Mittelpunkt – ergänzt durch Kunst/Kultur (im weitesten 
Sinne) 

� Aktive Begleitung im Vorfeld, während und nach den 
Veranstaltungen (insb. im Internet, aber auch Plakate, 
Anzeigen, Hörfunkspots  etc.) 
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Projekte mit den Gebieten

Grundsätzlich:

� DWI kann/darf nur Dinge fördern, die allen deutschen 
Anbaugebieten dienen

� Entwicklung von Projekten, an denen sich alle 
Anbaugebiete beteiligen können

� Das heißt jedoch nicht, dass sich alle 13 Gebiete 
beteiligen müssen
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Projekte mit den Gebieten (KSP 2)

Wein und Tourismus mit jährlich wechselnden 
Schwerpunkten

2009: Wein Aktiv Erleben (Arbeitstitel)

Ziel: Touristen zum Besuch der Weinregionen 
animieren, in dem die deutschen Weinanbaugebiete als 
attraktive Urlaubsregionen in Verbindung mit 
Weingenuss präsentiert werden

Zielgruppe: genussorientierte Aktivurlauber (30 – 55 
Jahre)
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Wein Aktiv Erleben

Maßnahme: 

� Erarbeitung von Broschüren in Zusammenarbeit mit 
nationalen und regionalen Tourismusorganisationen

� Aktivitäten: z.B. Weinwandern in den 13 deutschen 
Anbaugebieten (geplant für 2009)

� Für jede Region exemplarische Beschreibung einer 
„Strecke“ mit kulturellen Highlights, Vinotheken etc.. 
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Wein Aktiv Erleben 

� Vermarktung im Rahmen von Wein-, Tourismus-, 
Wellness- und Genussevents und in Zusammenarbeit 
mit geeigneten Partnern 

Mögliche strategische Partnerschaften:

� Deutsche Zentrale für Tourismus

� Deutsche Lufthansa

� Regionale Tourismusverbände

� Andere (z.B. Reisemagazine)
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Wein Aktiv Erleben - Leistungen DWI

Übernahme der Dachkommunikation in den 
Verbraucherregionen und im Ausland, d.h.

� Medienwirksame Auftaktveranstaltung 

� Aktive Verbreitung der Broschüren an Medien

� Einbindung in www.deutscheweine.de

� Pressereisen mit Einbindung der Aktivitäten

� Advertorials in zielgruppengerechten Titeln 

� Beilagen in jeweils zielgruppenaffinen Titeln

� Verlosungsaktionen von Aktivreisen in die Gebiete
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� Unterstützung EU-Projekt „Wein und Tourismus“
Ziel: Erarbeitung von Empfehlungen wie die 
Zusammenarbeit von Wein- und Tourismus-
wirtschaft zum gegenseitigen Nutzen optimal zu 
gestalten ist

� Projekt: „Weinerlebnisrouten in Deutschland“ (und 
anderen Regionen)

� Kooperationsanzeigen (Advertorials) in 
verschiedenen Publikumszeitschriften 

� Werbesendungen im TV und Internet

Weitere Projekte für/mit Anbauregionen
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