Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing
far deutschen Wein 2008 - 2012
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing fur deutschen
Wein 2008 - 2012

Das Deutsche Weininstitut (DWI1) in Klrze

» Gemeinschaftseinrichtung der deutschen
Weinwirtschaft

= Aufgabe:
Forderung der Qualitat und des Absatzes von
Weinen aus allen deutschen Anbaugebieten durch
wettbewerbsneutrale Marketingmaldnahmen im In-
und Ausland
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Das DWI in Klrze (Forts.)

Finanzierung:

* (Uber Deutschen Weinfonds

= Erhebung von Abgaben bei Erzeugern und Handel
= Grundlage: § 43 des Deutschen Weingesetzes

Folge:

= Parafiskalische Abgabe = staatliche Belihilfe
(trotz 100%iger Finanzierung durch die Wirtschatft)

= Es gilt das Beihilferecht der EU
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Herausforderung:
Neue EU Rahmenregelung fur Staatliche Belihilfen

= Keine Werbung mehr mit nationaler Herkunft
= Keine Werbung mit Bezug auf konkrete Unternehmen
oder Erzeugnisse konkreter Unternehmen

aber:

= Werbung fur Qualitatsprodukte weiter moglich

= Werbung fur von der EU anerkannte regionale
Herkunftsbezeichnungen weiter moglich
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Herausforderung fur das DWI:

Neue strategischer Ausrichtung erforderlich

* Bildung einer Strategiekommission in 2006
= 4 Sitzungen

= Ergebnispapier

= Weiterfihrende Gesprache

= Strategiepapier
(von den Gremien des DWI am 02.10.07

verabschiedet)
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Strategie
= dynamisch, nicht statisch
= jahrliche Uberprtfung

= Ggf. Anpassung an neue Rahmenbedingungen
notwendig (z.B. Notifizierung Weingesetz)

= Strategie gibt Rahmen vor, konkrete Umsetzung muss
folgen (mit externer Unterstitzung)

= Strategie setzt sorgfaltige Ist-Analyse voraus, um Soll-
Zustand zu definieren
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen

Wein 2008 - 2012

|st-Situation: Markt

= Absatzsteigerungen im In- und Ausland
=  Wertzuwachs, Qualitat 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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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Ist-Situation: Image
Ergebnisse der gqualitativen Marktforschung

In D aul3erhalb der Anbaugebiete:

= Zugang zu deutschem Wein haufig tber auslandische
Weline

= Wenn Zugang, dann haufig durch personliche
Kontakte zu Winzern oder in Weinregionen

= Wenn kein Zugang, dann haufig keine, falsche oder
veraltete Klischees und Bilder im Kopf

=  Deutscher Wein ist zu kompliziert
= Eigenstandiges Profil fehlt
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Ist-Situation: Image

In D innerhalb der Anbaugebiete:
=  Wein alltaglicher
= Unverkrampfter Umgang

Im Ausland:

= Imagegewinn insbesondere durch Riesling
= Begrenztes Angebot

= Mancherorts noch ,suf3* und ,billig*
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

KUnftig: Gemeinsames Leitbild und Ziele

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

= zu den besten der Welt gehoren

* in Typizitat und Geschmack weltweit einzigartig
sind

» Teil der (Genuss-)Kultur und des eigenen,
modernen Lebensstils sind.
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen

Wein 2008 - 2012

Klunftig: Gemeinsames Leitbild und Ziele
Messbarkeit: In funf 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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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Grundstrategie (Kernelemente):

Im In- und Ausland:
* Gemeinsame Kommunikationsschwerpunkte (KSP)
= Klare, aufeinander abgestimmte Konzepte

= Schwerpunktregionen

Verstarkte Endverbraucheransprache
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Grundstrategie (Kernelemente):
Im In- und Ausland:

= Starkere Zusammenarbeit mit den
Gebietsweinwerbungen

* Bildung strategischer Partnherschaften

= Starkere Nutzung von Kooperations- und
Forderprogrammen
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr
deutschen Wein 2008 - 2012

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 Malshahme und
Zielgruppe
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

KSP 1: Betonung der Einzigartigkeit bestimmter
deutscher Rebsorten

Kaskadenmodell:

= Ausland: Riesling, Spatburgunder als typisch
deutsche Rebsorten

= Inland: In der Dachkommunikation in urbanen
Zentren Riesling und Burgundersorten

beispielhaft unterfuttert durch spezifische
,Leitrebsorten” der Anbaugebiete
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

KSP 2: Wein und Tourismus
Dachkommunikation DWI im In- und Ausland:

= Die Einzigartigkeit der deutschen Rebsorten wird
durch die Einzigartigkeit der deutschen Anbauregionen

gepragt

= \Weinland Deutschland in seiner Vielfalt erleben
(Wein, Menschen, Kultur, Landschaft)
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

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 Klche
und Lebensart etc.)
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Zielgruppen im In- und Ausland
= Gastronomie und Handel
= Medien und andere Multiplikatoren

» Endverbraucher: ,Moderne, gut situierte, gebildete
Aktive“ (30 — 55 Jahre)

1. Marz 2008




Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Konzentration

= |m Ausland auf bestimmte Markte

* im Inland auf bestimmte Medienstandorte
(Berlin, Hamburg, Kaln,
Dusseldorf, Frankfurt, Leipzig, Mlnchen)
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Malnahmen im In- und Ausland (generell):

= Mehr Marktforschung (Verdopplung des Budgets)

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

= Mehr Kooperationen/strategische Partnerschaften
= Neue Konzepte fur Gastronomie und Handel

»= Ausbau von Schulungs- und Weiterbildungsangeboten
far Gastronomie und Handel
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

MalRnahmen im In- und Ausland (generell):

= Mehr Eventmarketing (,Wein in Szene setzen“)*
= Weniger Sponsoring

= Weniger klassische Anzeigenwerbung zugunsten
anderer Werbeformen*

= Einheitliche Aul3endarstellung - klarer Absender:
www.deutscheweine.de*

*Konkretisierung in Zusammenarbeit mit Kommunikations-/Auslandsagenturen

1. Marz 2008



Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

MalRnahmen der Innenkommunikation:

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

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

= Verstarkung des Dialogs und der Kommunikation

= Verstarkung der Zusammenarbeit mit den
Anbauregionen

= Ziel: Erhdhung der Identifikation der Weinwirtschaft

mit ihren Gemeinschaftseinrichtungen
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Intensivierung der Zusammenarbeit mit der
Weinwirtschatft:

» Beirat Kommunikation und Marketing

* Intensivierung der Zusammenarbeit mit dem
Koordinierungsausschuss (Gebietsweinwerbungen)
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

¢ Aufgabe Beirat Kommunikation und Marketing:

= Analyse der Markte (In- und Ausland)

= Beratung des AR im Hinblick auf einheitliche
&5 Kommunikations- und Marketingkonzepte im In- und
Ausland
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

{ Aufgabe Koordinierungsausschuss (Gebiete):

= Definition gemeinsamer Kommunikationsschwerpunkte

= Erarbeitung von gemeinsamen Programmen und
S Projekten (Synergieeffekte)

F = Gegenseitige Unterrichtung und Abstimmung uber
geplante Absatzférderungsmafinahmen (8 47 WG)

= Beratung des Beirates und Aufsichtsrates in
Kommunikations- und Werbemaflnahmen
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Strategie fur das Gemeinschaftsmarketing flr deutschen
Wein 2008 - 2012

Nachste Schritte - Ubersicht

* Entwicklung konkreter Kommunikations- und
Marketingmal3nahmen im Sinne der Strategie
a) eigene Mallhahmen und Projekte (KSP 1/3)
b) Projekte mit den GWW (KSP 2)

= Prasentation und Verabschiedung durch die
Gremien bis Ende Méarz 2008

= Umsetzung in 2008
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Umsetzung der Strategie

Eigene Mal3nahmen und Projekte (KSP1/3)

= Derzeit Entwicklung eigener Eventreihen fur ,Moderne
Aktive* (30 — 55 Jahre) in Berlin, Hamburg und Koln

= Wein und die ,Menschen hinter dem Wein“ im
Mittelpunkt — erganzt durch Kunst/Kultur (im weitesten

Sinne)

= Aktive Begleitung im Vorfeld, wahrend und nach den
Veranstaltungen (insb. im Internet, aber auch Plakate,
Anzeigen, Horfunkspots etc.)

1. Marz 2008



Umsetzung der Strategie

Projekte mit den Gebieten

Grundsatzlich:

= DWI kann/darf nur Dinge fordern, die allen deutschen
Anbaugebieten dienen

= Entwicklung von Projekten, an denen sich alle
Anbaugebiete beteiligen kdnnen

= Das heil3t jedoch nicht, dass sich alle 13 Gebiete
beteiligen missen
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Umsetzung der Strategie

Projekte mit den Gebieten (KSP 2)

Wein und Tourismus mit jahrlich 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 prasentiert werden

Zielgruppe: genussorientierte Aktivurlauber (30 — 55
Jahre)
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Umsetzung der Strategie

Wein Aktiv Erleben
MalRnahme:

» Erarbeitung von Broschiren in Zusammenarbeit mit
nationalen und regionalen Tourismusorganisationen

= Aktivitaten: z.B. Weinwandern in den 13 deutschen
Anbaugebieten (geplant fir 2009)

» FUr jede Region exemplarische Beschreibung einer
,Strecke" mit kulturellen Highlights, Vinotheken etc..
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Umsetzung der Strategie

Wein Aktiv Erleben

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

Mogliche strategische Partnerschaften:

= Deutsche Zentrale fur Tourismus

Deutsche Lufthansa
= Regionale Tourismusverbande

= Andere (z.B. Reisemagazine)
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Umsetzung der Strategie

Wein Aktiv Erleben - Leistungen DWI

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

* Medienwirksame Auftaktveranstaltung

= Aktive Verbreitung der Broschlren an Medien
* Einbindung in www.deutscheweine.de

* Pressereisen mit Einbindung der Aktivitaten

= Advertorials in zielgruppengerechten Titeln

* Beilagen in jewells zielgruppenaffinen Titeln

* Verlosungsaktionen von Aktivreisen in die Gebiete
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Umsetzung der Strategie

Weitere Projekte fur/mit Anbauregionen

= Unterstltzung 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
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Umsetzung der Strategie

Riesling - Weine

mit unverwechse
barem Charakter

Wenn es um Wein
geht, Lliegt das
Gute szhr nah:
Unsere 13 Wain-
anbaugebiete bie-
ten =ine Wielfalt
interessanter Weine. Baden, Klima und
das Kénnen der Winzer sorgen fir einen
einzigartigen Charakter der Gualitatspro-
duktz. Riesling ist die hierzulande be-
kannteste Rebsorte, die in allen Weinragi-
onen zu hause ist. Sie ermialicht dem
Winzer am besten, die unverwechselbare
Herkunft, das ,Terroir”, zum Ausdruck zu
bringen.

.Uuiﬁmﬂnm.dn
'Walt begehrt cird. Mehr hiozuunter
WL TR -wRin. O

Promation-Anz eige

Riesling - leicht und erfrischend
Die mineralreichen Béden aus Dewon-
schisfer an der Maosel bisten der edlen
Waifiweinsortz optimaleYoraussetzungen.
In der atemberaubsnd=n Anbauregion mit
den steilsten Wainbergen Deutschlsnds
wachszn diz meisten Risslingreben, diz
Mosel ist weloweit fir ihre sleganten, fri-
schen und leichten Weilweine bekannt.
Mineralitét und feine Frucht werlzihen
dem Rizsling seine besondere Aromatik,
diz ihn zu =inem vielseitigen Beglsitsr
fir viele Speisen machan. Trockene Ries-
lingweine schmacken lecker zu Fizch und
Mzeresfrichtzn. Die feinharbe Wariantz
passt perfektzu den wiirzigen Aromen dar
asiatischan Kiiche, aber auch zu Gafligsl
und hellem Fleisch mit Saucen. Und dis
weltweit berihmtan edelsdfizn Auslesen
sind ein Genuss zu Kace, zu vielen S00-
speisen - und zu Weihnachtsstollen,

Mehr Infarmation hnden Sie unter

warardeutscheweinz. de
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fine wine

m Urlaub beim Wein

Umsetzung der Strategie

Ganz aktiv die Weinregion Saale-Unstrut erleben

rlaub in Deutschland liegt im.
Trend: Berlin, der Bodensee,
U Dresden oder der Hunsriick ge-
‘hiren zu den hiufig genannten atiraktiven
Reisezielen. Zu den Urlaubstreuden im ei-
genen Land zihltauchzunshmend der Ge-
nieferurlaub aufeinem Weingut.
Eine Binserweisheit: Wo Wein wichst. ist
die Landschaftschin, es wird gut gegessen
und getrunken und das Leben hat einen
ruhigeren Rl thrus. Wohlfuhlen purl Das

Isstsich nick Jaurzen

gen in die Weinregionen genisRen: Unter-
Junft bieten viele Winzerbetriche in allen
Weinregicnen Deutschlands. Viele Winzer
‘haben kraftig investiert. um ihren Gasten
das Beste bisten zu kinnen: Das mwichtvom
gemiltlichen Gistezimmer mit Frithstiick
bis zum Schloss-Ambiente inklusive
feinem Restaurant.

174 ata carTE

Jeder Weinliebhaber mochte gern mehr
‘uberssinen Lib lingsgenuss erfahren: Was
bedeutet Spontangiung? Was muss man
tun, um Ertrége zu reduzieren? Und var
allern wann? Wie werden eigentlich Edel-
stahlanks nach Gebrauch gestubert? Wes-
halb wichst zwischen manchen Rebzeilen
Gras? Ein Aufenthalt auf einem Weingut
ist eine wundetbare Gelegenheit, Antwor-
ten auf diese - und andere - Fragen zu be-
kemmen, Vielleicht durfen Sie sogar ein
wenig tber die Schulter schauen — und
werden Winzerkunst und -handwerk ganz
anders beurteilen kennen.

Viele Betriebe bieten auch Kellerbesichti-
gungen, Weinbergswanderungen oder
Weinproben filr griiEere Gruppenan. Oder
haben Sieschon einmal daran gedacht, bei

Traubenernte. Wer nicht nur im Fruh-
‘herbet kurperlich altiv sein mechte, auch
dem wird in den Weinbaugebieten einiges
geboten, Drachentlisgen, Kajakfahren und
Freeclimbing, das ist naturlich vor allem
furdie abenteuerlich gestimmten Utlauber
etwas. Fur disjenigen, die Etholung in der
Rube suchen, gibtes eine ganze Palettevon.
Wellness-Angeboten inklusive Vinothera-

Pie.

In den deutschen Weinbauregionen gibes
also fede Menge Meglichkeiten, dem Al
tagsstress den Garaus zu machen. Auf der
Homepage des DWI finden sichunter dem
Link .Tourismus und Events* jede Menge
Tippe fur kilrzere oder kingere Aufenthalte
in den deutschen Weinbaugebieten - und
die Suchmaschine .Reisen zum Winzer®.

derw Manches Wein-
gut freut sich ilber helfende Hinde zur

Sie zich Thren Urlaub auf dem
Weingut aus rund 400 Adressen aus allen

deutschen Anbsugebisten mafischneidern
—furerholsame Wochen ebenso wie flir ein
verlingertes Wochenende mit Freunden
inklusive Wein-Erlebnisprogramm. So
oder so istes sehr wahrscheinlich, dass sie
mit gut gefillltem Kofferraum die Heim-
reise antreten werden! Mittelalterliche
Burgen, mystische Starten sowie gastliche
Stadte und Darfer - Mitreldeutschlands
reizvollste Flusslandschaft Saale-Unstrut
zeigt sich das ganze Jahr tiber von ihrer
schinsten Seite. Das Land der beiden Fils-
52 Saale und Unstrut ist teich an Exdebmis,
Entdeckung und Genuss, Weinberge mit
Steilterrassen, jahrhundertealten Trocken-

Samit erlebt der Gast mit den zahlreichen
Burgen und Kirchen sowie dem bekarmten
Naumburger Dom eine Reise ins Mirtelal-
ter. Noch weiter zutuck in die Menschheis-
geschichte gelangt man beim Erkunden
der archiologischen Schitze. wie dem
Fundort der weltbertthmten . Himmels-
scheibe von Nebra® mit dem Erlebniscen-
ter  Arche Nebra® sowie dem Besuch des
hesten Sonnencbservatoriums derWeltin
Goseck

Schon vor tlber eintausend Jahren frénte
das Kaiserreich der Ottonen dem Weinbau
an Saale und Unstrut. Heute laden nber
l/]ErnEWEmEﬂiEL Strauw irtschaften, die

mauemn und 1 n Weinbergs-
hauschen prigen die lindschafilich reiz-
volle,zirka 660 Helar Kleine

Ereyburg, das Landes-
wemgut Klaster Pforta und die Rotkipp

Burgen und Schisser wie die Nauanburg
in Freyburg oder die Rudelsburg in Bad
Kesen thronen tber den Weinbergen und
historische Fundarte weilen im Verbor-

genen.
Wander, Rad- und Kanubegeisterte Wein-
geniefier hahen in der Saale-Unstrut Wein-
region die hesten - die Re-

chen i entlang der
Saale-Unstrutzum Probieren und Verwei-
len ein.
Gebiststypisch zeichnen sich die Weine
von Saale-Unstrut durch ein feingliedriges
und fruchtiges Bukett mit feinen minera-
lischen Nuancen aus. Das ausgewcgene
i i Frsensi, s ey i
und d Handeder

gion dffnetsich jeder Bawegungs fomm, Gut

Winzer sorgen flr die Weine besonderer
Gtz und verleihen den edlen Tropfen the

ausgebaute Wander., Rad-und Wasserwege
it Ls

ie
das Weinanbaugebiet ven Memlebern tiber
Freyburg nach GroRjena an ader auf der
Unstrut, von Bad Késen iber Naumburg
bis nach Weienfels an oder auf der Saale,
in Bad Sulza an der Tlm, bei Zeitz an der
Weiften Elster und in der Nahe von Halle
an den Mansfelder Seen.

An den Flussen, durch Weilder und Felder,
entlang von Wein bergen fihren die Wan.-
derwepe den Weinreund durch die Region
‘und auch eine Kanutour auf der Saale oder
Unstrut kann ganz individuell gestaltet
werden. Bel vielen haben Sie

rem unver spritzigen Charak:
ter. Weit tber dreifig Rebsorten sind hier
heimisch, die vorwiegend trocken ausge-
bautwerden:

Eei gefuhrten Wanderungen laden Wein-
berge ebensn 2ur Entdeckung ein wie Fith-
rungen durch die Weinkeller um dem Ge-
heimnis des edlen Saale-Unstrut-Weines

nachzuspuren.
Uberall locken Wein- und den
fachkundigen Gaumen zur Dy

ein_unbedingt erleben solltemanauch das
prickelnde Sektival® der Rotkippchen
5 i sewie die vislen geselligen

die Maglichkeit, an den Ufern beim Win-
2ot oder in gastronomischen Einrich-
tungen genussvoll einzukehren oder thre
Tour mit weiteren faszinierenden Aus-
dugszielen der Region zuverbinden,

Meist abseits der Stragen verbinden die
Aktivrouten, gro€tenteils entlang der
Weinstrafe Saale-Unstrut mit ihren drei
Weinrouten, in idyllischer Natur sanfthii-

Wein- und Heffeste der Weingliter.

» Weinbawverband /
Gebietswanwerbung Saals Unsnit
Querfuner Strafe 10

06632 Freptaarg

Tefin. 03 44/ 2 61 10

EMail:

B ehens
Welnguter. Sraufwirtschaften und Guts-
schenken laden zum Verweilen, Geniefen
und Stétken ein, Tangierend zur Weinstra-
e verlaufen die Straite der Romanik scwie

e
Indemnct: wwawnatssorl dh-saaledim sinst de

+ Dewschos Wetninaing
Guten bergplate -5
55116 Mainz

di Rout 3

Iniemnet: e

e ity

Wainzeminar mww

Saalz-Unstrut im Berghotel zum Edel-
chet Freyhirg

ra,-nuv Wsin fohing entlang
nnega

|

'sm\nﬁmmnﬁwm

mﬂ!m und Ross bach

ALacarte 115
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