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Wirkungsbereich

Bundesministerium fir Nachhaltigkeit und Tourismus

Weinmarketing; Follow—up-Uberpriifung

Kurzfassung

Der RH iiberpriifte im September 2017 bei der Osterreich Wein Marketing GmbH
(OBWM) und im Bundesministerium fiir Land— und Forstwirtschaft, Umwelt und
Wasserwirtschaft die Umsetzung von 21 Empfehlungen, die er bei der vorangegan-
genen Gebarungstberprifung ,Weinmarketing” (Reihe Bund 2014/11) abgegeben
hatte. Der Uiberpriifte Zeitraum der Follow—up—Uberpriifung umfasste im Wesent-
lichen die Jahre 2013 bis 2017. (TZ 1)

Die Angelegenheiten des Fachbereichs Wein waren bis 7. Janner 2018 im Bundes-
ministerium fiir Land— und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft angesie-
delt. Mit Inkrafttreten der Bundesministeriengesetz—Novelle 2017 ressortieren
diese Angelegenheiten zum Bundesministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus.
Der RH Uberpriifte daher das Bundesministerium fiir Land— und Forstwirtschaft,
Umwelt und Wasserwirtschaft, der Adressat der Empfehlung ist jedoch das Bun-
desministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus (beide kurz: Ministerium). (TZ 1)

Das Ministerium und die OWM setzten von den 21 iiberpriiften Empfehlungen des
Vorberichts elf vollstandig, acht teilweise und zwei nicht um. (TZ 22)

Das Ministerium erhob in Umsetzung einer Empfehlung des RH die Héhe der Ein-
hebungskosten der Agrarmarkt Austria fir die Agrarmarketingbeitrdge, die nach
der Umstellung des Beitragssystems im August 2013 anfielen. Durch eine Verlage-
rung der Zustandigkeit fir Berufungsverfahren zum Bundesverwaltungsgericht ent-
fielen die diesbeziiglichen Verwaltungskosten beim Ministerium. (TZ 2)

Die komplexen Bestimmungen Uber die Forderung der Weinwirtschaft aus Bundes—
und Landesmitteln (im Weingesetz 2009 und in einer Art. 15a B-VG—Vereinbarung)
veranderte das Ministerium entgegen der Empfehlung des RH nicht. Auch die Emp-
fehlung, fiir die Verwendung der Fordermittel des Bundes kiinftig Ziele festzulegen,
setzte das Ministerium nicht um. Allerdings kamen infolge der Umstellung des Bei-
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tragssystems seit dem Jahr 2015 keine Mittel des Bundes zur Foérderung der Wein-
wirtschaft mehr zur Auszahlung. (TZ 3, TZ 4)

Entsprechend einer Empfehlung des RH {ibermittelte die OWM seit Herbst 2014
neben dem Jahresbericht auch Marketingplane, Jahresabschlisse, Soll-Ist—Verglei-
che und Tatigkeitsberichte an das Ministerium und ermoglichte es diesem, einen
Uberblick iiber die wirtschaftliche Lage des Unternehmens zu gewinnen. (TZ 5)

Betreffend eine dem Ministerium empfohlene umfassende zentrale Sammlung der
Forderungsdaten im Bereich Weinmarketing waren erste Umsetzungsschritte er-
kennbar. (TZ 6)

Entsprechend einer Empfehlung des RH fiihrte die OWM eine Uberarbeitung ihres
Markenkerns und ihrer Markenstrategie mit Unterstiitzung eines externen Bera-
tungsunternehmens durch. (TZ 7)

Auch durch die quartalsweise Erstellung von Soll-Ist-Vergleichen sowie durch jahrli-
che, auf das Vorjahr bezogene Auswertungen aller Kostentrager unter Gegeniber-
stellung der Plan— und der Ist—Kosten setzte die OWM eine Empfehlung des RH um.
(T2 8)

Der Empfehlung des RH, die Jahresberichte kiinftig um Budgetzahlen bzw. Angaben
aus den Rechnungsabschliissen zu erganzen, kam die OWM zum Teil nach. Die Jah-
resberichte im Gberpriften Zeitraum enthielten diese Informationen nicht, jedoch
plante die OWM fiir den Jahresbericht 2017 die Darstellung von Zahlen zur wirt-
schaftlichen Lage des Unternehmens. (TZ 9)

Die Aufteilung der Kosten fiir die Weintaufe zwischen der OWM und dem Osterrei-
chischen Weinbauverband erfolgte gemaR der Empfehlung des RH; eine schriftli-
che Vereinbarung lag dazu noch nicht vor. (TZ 10)

Fur das im Rahmen des nationalen Weinwettbewerbs , SALON Osterreich Wein“
jéhrlich stattfindende SALON Gala Dinner fiihrte die OWM auf Empfehlung des RH
eine Abwagung der Vor— und Nachteile unter Einbeziehung der Kostenabwagung
durch und entschied sich flir die Beibehaltung der Veranstaltung. Die formfreie
Vergabe der Leistungen fir das SALON—Buch in den Jahren 2014 bis 2016 (lUber
dem Schwellenwert fiir Direktvergaben) entsprach nicht der Empfehlung des RH;
allerdings dnderte die OWM das Konzept fiir das SALON—Buch 2017 durch Uber-
nahme der Erstellung des Layouts durch eigenes Personal. Damit erfillte sie den
Zweck der Empfehlung des RH, Leistungen vergaberechtskonform zu beschaffen.
Die vom RH empfohlene Evaluierung des Wettbewerbs ,SALON Osterreich Wein“
war im Herbst 2017 bereits teilweise umgesetzt. (TZ 11, TZ 12, TZ 13)
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Auch fir die jahrlich abwechselnd organisierten Veranstaltungen VieVinum und
Weingipfel lieR die OWM zwar Evaluierungen durchfiihren; diese beleuchteten al-
lerdings im Wesentlichen den Nutzen der Veranstaltungen und nicht spezifisch de-
ren Kosten. Damit setzte die OWM die diesbeziiglichen Empfehlungen des RH nur
teilweise um. (TZ 14)

Der Empfehlung des RH, die Medienplane weiterhin mit jenen der Regionalen
Weinkomitees und der Wein Burgenland abzustimmen, kam die OWM nach. (TZ 15)

Auch Méglichkeiten einer Medienresonanzanalyse diskutierte die OWM auf Emp-
fehlung des RH und holte ein diesbeziigliches Angebot ein. Sie entschied sich aber
letztlich dagegen. Zwischenzeitlich erfolgte eine Verstarkung der Social Media—Ak-
tivitdten. RegelmaRige automatisierte Auswertungen waren geplant. (TZ 16)

Der Empfehlung des RH, bei Kooperationen mit Radio und TV schriftliche Vertrage
unter Festlegung der gegenseitigen Rechte und Pflichten abzuschlieRen, kam die
OWM nur zum Teil nach. Dariiber hinaus konnte die OWM die Angemessenheit
ihrer finanziellen Beitrage mangels Darlegung der Gesamtproduktionskosten grof3-
teils nicht Gberprifen. (TZ 17)

Die jahrlichen Kooperationsvertrage mit einem Unternehmen des Weinhandels
hielt die OWM entsprechend einer Empfehlung des RH seit 2014 in schriftlichen
Vereinbarungen fest. (TZ 18)

Weiters unternahm sie Bemiihungen, die Berichterstattung zum Nachweis der
Durchfliihrung von regional bezogenen MarketingmalRnahmen mit den Landern ab-
zustimmen. Dadurch setzte sie erste Schritte zur Umsetzung der Empfehlung des
RH, landerspezifische Dokumentationen zu erstellen. (TZ 21)

Im Jahr 2017 fiihrte die OWM ein Verfahren zur Vergabe von Relaunchleistungen
far den Webauftritt durch und setzte damit eine Empfehlung des RH um. Hingegen
kam sie der Empfehlung, sicherzustellen, dass kiinftige Vergaben gemals Bundes-
vergabegesetz 2006 (BVergG 2006) ausgeschrieben werden, nur zum Teil nach:
Wahrend die Verfahren betreffend die Vergabe von Speditionsleistungen und von
Leistungen fir die Erstellung der Kundendatenbank bereits abgeschlossen waren,
war die Vergabe von Druckauftragen noch nicht erfolgt. Bei der Vergabe des Corpo-
rate Designs verstieR die OWM gegen das BVergG 2006. (TZ 19, TZ 20)
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Empfehlungen

Auf Basis seiner Feststellungen hob der RH folgende Empfehlungen hervor:

- Das Ministerium sollte die Finanzierung der OWM aus 6ffentlichen Mitteln
transparenter gestalten und auf eine Vereinfachung bzw. Anpassung des Wein-
gesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG—Vereinbarung hinwirken.

- Die OWM sollte bei Kooperationen mit Radio und Fernsehen schriftliche Ver-
trage unter Festlegung der gegenseitigen Rechte und Pflichten abschlieRen.

- Sie sollte weiters sicherstellen, dass alle Beschaffungen gemall BVerG 2006
durchgefiihrt werden. (TZ 22)

Kenndaten
Rechtsgrundlage Weingesetz 2009, BGBI. I Nr. 111/2009 i.d.g.F.
Rebfliche in Osterreich 45.439 ha (Stand 2015)

Niederdsterreich (28.145 ha), Burgenland (12.249 ha), Steiermark (4.324 ha),
Wien (581 ha), ubrige Bundeslander (140 ha)

Anzahl der Weinbaubetriebe | 14.111 (Stand 2015)

Weinbaugebiete

flaschenfiillende Betriebe rd. 4.200 (Stand 2016)
Veranderung
‘ 2013 ‘ 2014 2015 ‘ 2016 2013 bis 2016

in Mio. Liter in %
Weinernte 239,2 199,9 226,8 195,3 -18
Weinexport! 46,9 49,6 48,4 48,4 3

in EUR in %

Finanzierung der Osterreich Wein Marketing GmbH
Agrarmarketingbeitrage? 3.304.394| 4.640.619 4.252.850| 4.574.254 38
Landerbeitrage 3.341.019| 3.431.226| 3.486.126| 3.510.530 5
Bundesbeitrag? 730.000 670.000 730.000 0
EU-Drittlandsforderung 342.637 840.010 776.935 787.397 130
Binnenmarktférderung 330.515 270.020 334.208 397.882 20
Summe 8.048.565| 9.851.875| 9.580.119| 9.270.063 15
Aufwand der Osterreich Wein Marketing GmbH
Werbung fiir Wein aus Osterreich 4.734.181 4.679.090 5.090.381 4.900.229 4
Werbung fiir Weinbaugebiete 2.202.116| 2.139.552| 2.130.303| 2.441.394 11
Administration 468.467 575.072 594.707 553.378 18
AMA-Einhebungskosten 340.818 340.227 181.500 143.335 -58
Investitionen 13.986 13.801 40.872 77.596 455
Summe 7.759.567 7.747.742 8.037.763 8.115.932 5

Rundungsdifferenzen moglich

! Exportzahlen der Statistik Austria; die Erhebungsmethode beinhaltet auch Reexporte nicht ésterreichischer Weine.
2 vor Abzug der Einhebungskosten

3 Zahlungen fiir das jeweilige Vorjahr

Quellen: OWM; Statistik Austria; RH
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Prifungsablauf und —gegenstand

1

2

(1) Der RH iiberpriifte im September 2017 bei der Osterreich Wein Marketing
GmbH (OWM) und im Bundesministerium fiir Land— und Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft die Umsetzung von 21 Empfehlungen, die er bei einer voran-
gegangenen Gebarungsiberprifung abgegeben hatte. Der in der Reihe
Bund 2014/11 veréffentlichte Bericht wird in der Folge als Vorbericht bezeichnet.

Weiters hatte der RH zur Verstarkung der Wirkung seiner Empfehlungen deren Um-
setzungsstand bei den Uberpriften Stellen nachgefragt. Das Ergebnis dieses Nach-
frageverfahrens hatte er in seinem Bericht Reihe Bund 2015/18 veréffentlicht.

Die Angelegenheiten des Fachbereichs Wein waren bis 7. Janner 2018 im Bundes-
ministerium flr Land— und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft angesie-
delt. Mit Inkrafttreten der Bundesministeriengesetz—Novelle 2017" ressortieren
diese Angelegenheiten zum Bundesministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus.
Der RH Uberpriifte daher das Bundesministerium fiir Land— und Forstwirtschaft,
Umwelt und Wasserwirtschaft, der Adressat der Empfehlung ist jedoch das Bun-
desministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus (beide kurz: Ministerium).

Der Uberpriifte Zeitraum der Follow—up—Uberpriifung umfasste im Wesentlichen
die Jahre 2013 bis 2017.

Zu dem im Februar 2018 {ibermittelten Priifungsergebnis nahmen die OWM im
Marz 2018 und das Ministerium im Juni 2018 Stellung. Der RH Gbermittelte seine
GegenduBerung im November 2018.

(2) Die Aufgabe der mit dem Dachmarketing betrauten OWM bestand insbeson-
dere in der Férderung und Sicherung des Absatzes von 6sterreichischem Wein so-
wie in der ErschlieBung und Pflege von Markten fir Wein im In— und Ausland. Ne-
ben den vier weinbautreibenden Bundeslandern (Niederdsterreich, Burgenland,
Steiermark und Wien) hielten auch die Prasidentenkonferenz der Landwirtschafts-
kammern Osterreichs und das Bundesgremium des Agrarhandels als Vertreter der
Weinwirtschaft Anteile an der Gesellschaft.?

BGBI. I Nr. 164/2017

Der Personalstand der OWM betrug Ende 2016 22,31 Vollbeschaftigungsaquivalente.
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Finanzierung der Osterreich Wein Marketing GmbH

Agrarmarketingbeitrag

2.1

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 7) festgestellt, dass die von der Agrar-
markt Austria (AMA) verrechneten Kosten fiir die Einhebung und die Verwaltung
der Agrarmarketingbeitrage fir Wein rd. 10 % des gesamten Beitragsaufkommens
(durchschnittlich rd. 350.000 EUR) betragen hatten. Darliber hinaus waren beim
Ministerium als zweitinstanzlicher Behérde im Zeitraum zwischen 2008 und 2012
Personalkosten von rd. 165.000 EUR im Zusammenhang mit 62 Berufungsverfah-
ren betreffend die Agrarmarketingbeitrage fiir Wein entstanden. Mit 7. August 2013
war eine Anderung des AMA-Gesetzes 1992 und des Weingesetzes 2009, welche
eine Umstellung des Systems der Einhebung der Agrarmarketingbeitrage vorsah, in
Kraft getreten. Der RH hatte dem Ministerium eine Evaluierung des neuen Beitrags-
modells nach einer angemessenen Zeit, insbesondere auch im Hinblick auf die
Hohe der Einhebungs— und Verwaltungskosten, empfohlen, um die Wirtschaftlich-
keit der Umstellung beurteilen zu kdnnen.

(2) Nach Mitteilung des Ministeriums im Nachfrageverfahren sei die Bestimmung
des § 29 Weingesetz 2009 dahingehend adaptiert worden, dass jede Erzeugerin
und jeder Erzeuger von Trauben, aus denen mehr als 3.000 Liter Wein gewonnen
wird, sowie jede Weinhandlerin und jeder Weinhandler verpflichtet seien, Ernte—
und Bestandsmeldungen online abzugeben. Lediglich Kleinerzeugerinnen und
Kleinerzeugern unter 3.000 Litern stehe es frei, die Meldung in Papierform oder
online zu Ubermitteln, da sie von der Bezahlung des Marketingbeitrags befreit
seien. Die Interessensvertretungen seien bei Bedarf bei der Eingabe behilflich. Auf-
grund dieser Vorgangsweise sei ein zusatzlicher Verwaltungsaufwand im Hinblick
auf die Ermittlung der Beitragshdhen nicht nachvollziehbar. Die Einhebungskosten
durch die AMA wirden reduziert, indem die Ernte— und Bestandsmeldungen mog-
lichst in elektronischer Form ibermittelt wirden.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die Einhebungs— und Verwaltungskosten der
AMA durch das vereinfachte Berechnungsmodell und die Maoglichkeit, auf die
Ernte— und Bestandsdaten aus der Datenbank Wein—ONLINE zuzugreifen, deutlich
gesenkt werden konnten. GemaR einer Auswertung der Kostenaufstellungen der
AMA reduzierten sich die Einhebungskosten zwischen 2014, dem letzten Jahr im
alten Beitragssystem, und 2016 von 340.227 EUR auf 143.335 EUR, also um
rd. 58 %.
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Tabelle 1: Einhebungskosten der Agrarmarkt Austria und Anteil an Agrarmarketingbeitragen
fiir Wein 2012 bis 2016

in EUR
Agrarmarketingbeitrage fur Wein 3.619.713 3.304.394 4.640.619 4.252.850 4.574.254
Kosten flir die Einhebung der 337.635 340.818 340.227 181.500 143.335
Agrarmarketingbeitrage fir Wein
in%
Anteil der Einhebungskosten an
Agrarmarketingbeitragen fir Wein 9 10 7 4 3

2.2

Bundesbeitrag

3.1

Quellen: OWM; RH

Bei den Agrarmarketingbeitragen war zwischen 2013 und 2016 infolge der Umstel-
lung des Beitragssystems ein Anstieg von rd. 3,30 Mio. EUR auf rd. 4,57 Mio. EUR
(+38 %) zu verzeichnen. Der Anteil der Einhebungskosten an den Agrarmarketing-
beitragen fir Wein sank in diesem Zeitraum hingegen von 10 % (2013) auf rd. 3 %
(2016).

Dariliber hinaus war das Ministerium seit Janner 2014 nicht mehr Zweitinstanz fur
Beitragsvorschreibungen und die Einhebung von Zwangsstrafen, weil diese Zustan-
digkeit seither dem Bundesverwaltungsgericht zukam. Somit entfielen die im Zusam-
menhang mit Berufungsverfahren entstandenen Verwaltungskosten beim Ministe-
rium.

Das Ministerium setzte die Empfehlung des RH um, weil es die mit dem neuen Bei-
tragssystem verbundenen Einhebungskosten der AMA erhob und weitere Verwal-
tungskosten im Zusammenhang mit Berufungsverfahren aufgrund der Verlagerung
der Kompetenz zum Bundesverwaltungsgericht nicht mehr anfielen.

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 8) festgestellt, dass die Bestimmungen
Gber die Forderung der Weinwirtschaft aus Bundes— und Landesmitteln auf Basis
des Weingesetzes 2009 sehr komplex und verbesserungsfahig waren und einen
Uberblick tiber die Finanzierung der OWM erschwerten. Die auf dem Weingesetz
basierende Kofinanzierung zwischen dem Bund und den Landern (im Verhaltnis
60:40) war in einer Art. 15a B-VG—Vereinbarung naher geregelt worden. Entspre-
chend dieser ergab sich der Ausgleichsbetrag des Bundes aus den von den Landern
finanzierten Beitrigen an die OWM (gemiR Syndikatsvertrag); diesen hatte der
Bund im Namen der Linder ebenfalls direkt an die OWM zu leisten. Nach einer
Novelle des Weingesetzes hatte der Bund ab 2011 seine Beitrdge (unabhangig von
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3.2

3.3

den urspriinglichen Anteilsregelungen) durch Hochstbeitragsverordnungen redu-
ziert. Der RH hatte daher dem Ministerium empfohlen, die Finanzierung der OWM
aus offentlichen Mitteln transparenter zu gestalten und auf eine Vereinfachung
bzw. Anpassung des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG—Vereinbarung an
die Praxis hinzuwirken.

(2) Das Ministerium hatte im Nachfrageverfahren mitgeteilt, dass die Art. 15a B-VG—
Vereinbarung aufgrund der Neuregelung der Beitragszahlungen gekiindigt werde.
Die entsprechenden fachlichen Veranlassungen habe die zustandige Abteilung am
24. Juni 2015 getroffen. Es sollten § 67 Abs. 4 und 5 Weingesetz 2009 im Zuge der
im Herbst 2015 anstehenden Weingesetznovelle gestrichen werden. Es wiirden ab
2015 keine Bundesbeitrage im Rahmen der Bund—Ldander—Vereinbarung an die
OWM iberwiesen.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass keine Anderung der Bestimmungen iber die
Forderung der Weinwirtschaft aus Bundes— und Landesmitteln erfolgte und die
Transparenz der Finanzierung der OWM aus 6ffentlichen Mitteln nicht verbessert
wurde. Trotz Vorschlag der zustandigen Fachabteilung des Ministeriums wurden
weder die diesbezliglichen Regelungen des Weingesetzes 2009 novelliert noch die
Art. 15a B-VG—Vereinbarung angepasst bzw. gekiindigt. Dies, obwohl der Bund
nach Umstellung des Beitragssystems seit 2015 keine Fordermittel mehr auf Basis
dieser Bestimmungen ausbezahlte und diese in der Praxis derzeit nicht mehr zur
Anwendung kamen. Fir die Zukunft blieb die Moglichkeit zur Vergabe von Foérder-
mitteln des Bundes damit weiterhin bestehen.

Das Ministerium setzte die Empfehlung des RH nicht um, weil die komplexen Be-
stimmungen tber die Férderung der Weinwirtschaft aus Bundes— und Landesmit-
teln nicht verandert wurden.

Der RH hielt seine Empfehlung an das Ministerium aufrecht, die Finanzierung der
OWM aus oéffentlichen Mitteln transparenter zu gestalten und auf eine Vereinfa-
chung bzw. Anpassung des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG—\Vereinba-
rung an die Praxis hinzuwirken.

Das Ministerium werde gemaR seiner Stellungnahme der Empfehlung des RH fol-
gend im Hinblick auf die Verwendung offentlicher Mittel auf eine Vereinfachung
durch Anpassung des Weingesetzes 2009 sowie der Art. 15a B-VG—Vereinbarung
hinwirken.
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Zielvorgaben und Kontrolle des Bundesministeriums fiir Land— und Forstwirtschaft,
Umwelt und Wasserwirtschaft

4.1

4.2

(1) Auf Basis der Bestimmungen des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG—
Vereinbarung hatte der Bund in den Jahren 2008 bis 2012 jadhrlich zwischen
730.000 EUR und 1,88 Mio. EUR an die OWM uberwiesen. Der RH hatte in seinem
Vorbericht (TZ 9) kritisiert, dass der Bund fiir die Verwendung dieser Férdermittel
keine Ziele vorgegeben hatte, und daher dem Ministerium empfohlen, diese kiinf-
tig festzulegen.

(2) Nach Mitteilung des Ministeriums im Nachfrageverfahren tibermittle die OWM
jahrlich einen Jahresbericht Gber die erfolgten MarketingmaRnahmen sowie liber
die erhaltenen Forderungen. Dieser werde auch der Europdischen Kommission, Ge-
neraldirektion IV zugesandt, um darzulegen, dass die Forderung von Werbemaf-
nahmen zugunsten bestimmter Marken oder Unternehmen im Rahmen der Bund—
Lander—Vereinbarung gemald Art. 15a B-VG ausgeschlossen werde.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass das Ministerium der OWM fiir die Jahre 2013
und 2014 noch insgesamt 1,40 Mio. EUR (2013: 670.000 EUR, 2014: 730.000 EUR)
an Férdermitteln zur Verflgung stellte. Auch dafiir gab das Ministerium keine Vor-
gaben zur Mittelverwendung. Infolge der Umstellung des Beitragssystems zahlte
das Ministerium seit dem Jahr 2015 keine Mittel des Bundes zur Forderung der
Weinwirtschaft mehr aus.

Nach Angaben des Ministeriums wiirden die Berichte der OWM iiber geplante bzw.
erfolgte MaBnahmen fachlich begutachtet. Ebenso habe es den Marketing-
plan 2017 bis 2019 fachlich genehmigt. Die finanziellen Berichte nehme das Minis-
terium vorbehaltlich einer fachlichen und belegmiRigen Uberpriifung der MaR-
nahmen an Ort und Stelle zur Kenntnis.

Im Zusammenhang mit einer Anderung der beihilfenrechtlichen Regelungen durch
die EU-VO Nr. 702/2014 der Kommission vom 25. Juni 2014 ibermittelte das Mi-
nisterium der OWM eine als ,Erlass” bezeichnete Zusammenstellung der Vorgaben
und Rahmenbedingungen fiir die Durchfiihrung von MarketingmaRBnahmen im
Weinbereich unter Verwendung der Agrarmarketingbeitrage sowie der Beitrage
der weinbautreibenden Bundeslander. Zusatzliche nationale Férdermittel, die das
Ministerium mangels Anderung der rechtlichen Bestimmungen (TZ 3) auch kiinftig
zur Verfligung stellen kann, waren diesen Regelungen nicht unterworfen.

Das Ministerium setzte die Empfehlung des RH nicht um, weil es fir die Verwen-
dung der Férdermittel der Jahre 2013 und 2014 keinerlei Vorgaben machte. Nach
Ansicht des RH konnte die nachgangige Kontrolle anhand von Jahresberichten die



Weinmarketing;

Follow—up—Uberpriifung H

4.3

4.4

5.1

5.2

Festlegung spezifischer Ziele des Mitteleinsatzes vor der Zuweisung der Forderung
nicht ersetzen. Der im Zusammenhang mit den beihilfenrechtlichen Regelungen
formulierte Erlass des Ministeriums gab keine ausreichenden inhaltlichen Vorga-
ben fir die Verwendung etwaiger kiinftiger Fordermittel des Bundes.

Der RH hielt seine Empfehlung an das Ministerium aufrecht, kiinftig im Falle der
Zuweisung von nationalen Fordermitteln Ziele fiir deren Verwendung vorzugeben.

Das Ministerium fihrte in seiner Stellungnahme detailliert die beihilfenrechtlichen
Vorgaben der Européischen Union (EU), welche die OWM bei ihren MarketingmaR-
nahmen zu beachten hatte, sowie die aufgrund dieser Rahmenbedingungen zu er-
reichenden Ziele aus.

Der RH wies erneut darauf hin, dass sich diese Vorgaben auf die Verwendung der
Agrarmarketingbeitrage flir Wein sowie der Beitrage der weinbautreibenden Bun-
deslander Niederosterreich, Burgenland, Steiermark und Wien bezogen. Fiir den
Fall kiinftiger nationaler Férderungen waren nach Ansicht des RH dariiber hinaus-
gehende Zielvorgaben fir die Mittelverwendung erforderlich.

(1) Im Zusammenhang mit dem Bundesbeitrag hatte der RH der OWM im Vorbe-
richt (TZ 9) empfohlen, dem Ministerium mit den Jahresberichten auch Daten (iber
die wirtschaftliche Entwicklung der OWM (mit einer Personal—- und Sachkostenvor-
schau und Vorjahresvergleichen) zu ibermitteln, um diesem kiinftig die Uberprii-
fung der Zielerreichung zu ermdoglichen.

(2) Die OWM hatte im Nachfrageverfahren mitgeteilt, dass infolge eines Beschlus-
ses in der Aufsichtsratssitzung I11/2014 neben dem Jahresbericht auch Marketing-
plane (Marketingvorschau fiir die kommenden drei Jahre inklusive Vorschau auf die
Administrations— und Investitionskosten und Finanzplan), Jahresabschlisse, Soll—-
Ist—Vergleiche und Tatigkeitsberichte (nach jeder Aufsichtsratssitzung) an das Mi-
nisterium geschickt wiirden.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM dem Ministerium diese Unterlagen
zusatzlich zu den Jahresberichten Gibermittelte. Daten lber die wirtschaftliche Ent-
wicklung waren insbesondere den quartalsweisen Soll-Ist—Vergleichen und auch
den Jahresabschlissen zu entnehmen.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH um. Auch wenn zur Zeit der Gebarungs-
Uberpriifung keine weiteren nationalen Férderungen der OWM geplant waren, so
war es dem Ministerium auf Basis der Unterlagen moglich, einen Uberblick tiber
die wirtschaftliche Lage des Unternehmens zu gewinnen.
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Finanzielle Mittel fiir Weinmarketing auBerhalb der Osterreich Wein
Marketing GmbH

6.1

6.2

6.3

6.4

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 32) festgestellt, dass weder auf Bundes—
noch auf Linderebene ein Uberblick iiber die zur Unterstiitzung des Weinabsatzes
zur Verfligung stehenden ForderungsmaRnahmen sowie die eingesetzten Mittel
vorgelegen hatte. Er hatte daher dem Ministerium empfohlen, Kosten—Nutzen—
Uberlegungen betreffend eine umfassende zentrale Sammlung der Férderungsda-
ten im Bereich Weinmarketing anzustellen.

(2) Nach Mitteilung des Ministeriums im Nachfrageverfahren stelle es aufgrund des
Riickzugs des Bundes aus den nationalen Férderungen an die OWM Uberlegungen
an, in welcher Form eine Dokumentation der Forderungsdaten nach Umsetzung
der erforderlichen gesetzlichen Schritte dargestellt werden sollte.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass das Ministerium bisher keine vertiefte Kos-
ten—Nutzen—Analyse betreffend eine umfassende zentrale Sammlung der Forde-
rungsdaten im Bereich Weinmarketing anstellte. Die zustandige Fachabteilung er-
wog jedoch die Durchfiihrung eines Projektes im Rahmen eines
Verwaltungspraktikums. Weiters stellte sie Uberlegungen dahingehend an, die Lan-
der zu ersuchen, ihre Férderungen im Marketingbereich bekannt zu geben.

Das Ministerium setzte die Empfehlung des RH teilweise um, weil es erste Schritte
zur Durchfiihrung einer zentralen Datensammlung setzte.

Der RH empfahl daher dem Ministerium, die Uberlegungen betreffend eine umfas-
sende zentrale Sammlung der Forderungsdaten im Bereich Weinmarketing zu ver-
tiefen und MaRnahmen zur Umsetzung zu treffen.

Das Ministerium fiihrte in seiner Stellungnahme aus, dass kein Durchsetzungsrecht
hinsichtlich Meldungen der Lander und Gemeinden an das Ministerium Uber er-
folgte Forderungen im Marketingbereich bestehe. Daher stehe der erhebliche Ver-
waltungsaufwand fir eine nicht llickenlos mégliche Dokumentation den Grundsét-
zen einer effizienten Verwaltungsfiihrung entgegen. Trotzdem seien zumindest die
Daten aus der Sonderrichtlinie zur Forderung der Landwirtschaft aus nationalen
Mitteln, Sparte 4 Verarbeitung, Vermarktung und MarkterschlieBung, in einem ers-
ten Schritt erfragt worden. Allerdings seien aus dieser Sparte keine Férdermittel an
die OWM geflossen.

Der RH entgegnete, dass im Hinblick auf den Umfang der Mittel, die zur Unterstiit-
zung des Weinabsatzes eingesetzt werden, jedenfalls ein erster umfassender Uber-
blick zweckmaRig ware. Nach Ansicht des RH kann der vermutete erhebliche Ver-
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waltungsaufwand im Zusammenhang mit der Informationseinholung aber durch
eine zweckmafige Vorgangsweise wesentlich reduziert werden. Auch wenn keine
Meldepflicht der Lander besteht, so kdnnten bspw. die relevanten Férderinformatio-
nen im Wege der Fachabteilungen der Lander in mehrjahrigen Intervallen abgefragt
werden. Zur Schaffung eines Uberblicks wiren kiinftig auch die Potenziale der Trans-
parenzdatenbank zu nutzen (siehe RH—Bericht ,Transparenzdatenbank — Kosten und
Nutzen, Ziele und Zielerreichung”, Reihe Bund 2017/45, TZ 2).

Marketingstrategie der Osterreich Wein Marketing GmbH

Evaluierung

7.1

(1) Die OWM hatte im Jahr 2008 auf Basis einer externen Analyse ihrer Marketing-
aktivitaten Ziele flr eine kiinftige strategische Orientierung festgelegt. Ausgangs-
punkt der Strategie war die Festigung der stabilen Inlandsnachfrage nach 6sterrei-
chischem Wein durch Betonung der Einzigartigkeit des Produkts im Rahmen eines
herkunftsorientierten Nischenmarketings gewesen. Darauf aufbauend hatte die
OWM Schwerpunkte im Inlands— und Auslandsmarketing gesetzt und eine Vielzahl
an Aktivitaten (Veranstaltungen, Kooperationen mit dem Lebensmitteleinzelhandel
und der Gastronomie, Anzeigenschaltungen etc.) durchgefiihrt.

Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 13) festgestellt, dass die OWM durch inten-
sive Kommunikation mit der Branche laufend Feedback zu ihren Marketingaktivita-
ten eingeholt hatte, und der OWM empfohlen, in angemessenen Abstinden ex-
terne Evaluierungen durchfiihren zu lassen.

(2) Die OWM hatte im Nachfrageverfahren mitgeteilt, dass sie bereits seit Ende 2014
damit befasst sei, die Marketingstrategie und die Marke ,Osterreich Wein“ gemein-
sam mit einer Firma zu Uberpriifen und eine Uberarbeitung des Markenkerns und
der Markenstrategie auszuarbeiten. Bis Anfang des Jahres 2017 solle daraus ein
neuer Auftritt, eine neue Corporate Identity und Werbelinie resultieren. Auerdem
plane die OWM im Jahr 2016 zu ihrem 30—jdhrigen Bestehen eine Winzerumfrage.

(3) Der RH stellte nunmebhr fest, dass die OWM zwischenzeitlich eine Evaluierung
und Uberarbeitung ihrer Marketingstrategie mit Unterstiitzung eines externen Be-
ratungsunternehmens durchfiihrte. Im Rahmen dieses im Jahr 2015 abgewickelten
Prozesses fand unter anderem auch ein Workshop zur Entwicklung der Marketing-
positionierung mit den Aufsichtsratsmitgliedern der OWM statt. Im Anschluss da-
ran beauftragte die OWM die Erstellung eines neuen Corporate Designs (TZ 20).
Dieses wurde 2017 abgeschlossen und befand sich zur Zeit der Gebarungstiberpri-
fung in der Implementierungsphase.
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7.2

Marketingplan

8.1

Dariiber hinaus fiihrte die OWM fiir einzelne Marketingaktivititen Evaluierungen
durch (TZ 14). Ebenso war zur Zeit der Gebarungsiberprifung eine umfassende
Evaluierung des Wettbewerbs ,SALON Osterreich Wein“ unter Einbeziehung von
Winzerinnen und Winzern, Weinkonsumentinnen und —konsumenten sowie
SALON-Tournee—Besucherinnen und —Besuchern in Planung (TZ 13).

Die OWM setzte die Empfehlung des RH um, weil sie eine extern begleitete Uber-
arbeitung ihrer Marketingstrategie durchfiihren lieR und Feedback durch die Evalu-
ierung ihrer MarketingmalBnahmen einholte.

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 13) festgestellt, dass der Marketingplan
der OWM keine Darstellung von Soll-Ist-Vergleichen zwischen der Planung des
Vorjahres und den tatsachlich durchgefiihrten MaRnahmen sowie der damit ver-
bundenen Kostenentwicklung enthalten hatte. Er hatte daher der OWM empfoh-
len, diese kiinftig zu erganzen.

(2) Die OWM hatte im Nachfrageverfahren die als Stellungnahme iibermittelten
Angaben wiederholt, wonach Soll-Ist—Vergleiche auf zweierlei Basis durchgefiihrt
wirden: Ein budgetdrer Soll-Ist—Vergleich (Vergleich pro Kostenstelle fiir Ansatz
laut Marketingplan, Planwerte und Istwerte) werde jedes Quartal dem Aufsichtsrat
vorgelegt. Dieser solle kiinftig —aufgrund des neuen Beitragssystems — vor allem
einnahmenseitig weiter ausgebaut werden. AuRerdem sei der Geschéftsfiihrer
dazu verpflichtet, bei Vorlage des Jahresabschlusses Abweichungen vom Marke-
tingplan genau zu kommentieren und zu begriinden. Gleichzeitig werde der Auf-
sichtsrat laufend (ber alle Aktivitdten und MaRnahmen im Bericht des Geschafts-
flihrers informiert. Darlber hinaus biete die verwendete Buchhaltungssoftware die
Moglichkeit, fir jede einzelne Kostenstelle die jeweiligen MalBnahmen genau zu
planen und den tatsédchlichen Ist—Kosten gegeniiberzustellen. Dies erfolge bei der
Erstellung des Marketingplans, werde danach laufend adaptiert und bilde die Basis
flr die neuerliche Planung.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die Geschéftsfiihrung der OWM dem Auf-
sichtsrat in allen Sitzungen einen aktuellen Soll-Ist—Vergleich vorlegte. Dariber hi-
naus erhielten alle Aufsichtsratsmitglieder im Friihjahr eine auf das Vorjahr bezo-
gene Auswertung aller Kostentrdager unter Gegenliberstellung der Plan— und der
Ist—Kosten.
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8.2 Die OWM setzte die Empfehlung des RH um, weil die Aufsichtsratsmitglieder durch

Jahresberichte

9.1

9.2

die vorgelegten Auswertungen einen verbesserten Uberblick tiber die Kostenent-
wicklung der einzelnen Projekte als Grundlage fiir den Beschluss kiinftiger Aktivita-
ten erhielten.

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 13) kritisch festgehalten, dass die Jahres-
berichte der OWM keine Informationen zur wirtschaftlichen Entwicklung der OWM
enthalten hatten. Er hatte daher der OWM empfohlen, die Jahresberichte kiinftig
um Budgetzahlen bzw. Angaben aus den Rechnungsabschliissen zu erganzen.

(2) Die OWM hatte im Nachfrageverfahren mitgeteilt, dass sie den Jahresbericht
intern genau analysiert und mehrere Vorschlige fiir eine Anderung erarbeitet
habe. Diese seien dem Aufsichtsrat in der Aufsichtsratssitzung 111/2014 vorgelegt
worden. Dieser habe beschlossen, dass der Jahresbericht nicht mit Budgetzahlen
bzw. dem Rechnungsabschluss erganzt werden soll. Er werde an eine sehr grof3e
Anzahl an Adressaten verschickt, den Zeitschriften ,,Der Winzer”, ,,Der Weinbau*
und der Aussendung der AMA an alle beitragspflichtigen Winzerinnen und Winzer
beigelegt. Der Jahresbericht diene hauptsachlich der Information der Winzerinnen
und Winzer sowie Weinhandlerinnen und Weinhandler lGber die Aktivitaten und
Ergebnisse der OWM. Im Jahr 2014 habe die OWM den Jahresbericht allerdings
erweitert und eine ausfiihrlichere Darstellung ihrer Aktivititen gewihlt. Die OWM
habe aber beschlossen, dem Aufsichtsrat und den Eigentlimern noch ausfihrli-
chere Informationen zukommen zu lassen, und habe deshalb in der Aufsichtsrats-
sitzung Il neben dem Jahresabschluss und den regelmaRigen Soll-Ist—Vergleichen
eine detaillierte Aufstellung der Kosten der einzelnen Projekte vorgelegt.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die Jahresberichte der OWM auch im iber-
priiften Zeitraum keine Informationen zur wirtschaftlichen Entwicklung der OWM
enthielten. Allerdings plante die OWM, in den Jahresbericht 2017, der im Jan-
ner 2018 erscheinen wird, eine Darstellung der Finanzierung des Unternehmens
sowie der Einnahmen— und Ausgabensituation im betrachteten Jahr aufzunehmen.
Da die Zahlen aus den Rechnungsabschliissen regelmaRig erst im Frihjahr vorlie-
gen, sollen —um Verzogerungen bei der Vorlage des Jahresberichts zu vermeiden —
vorldufige Budgetzahlen (zum letztmoglichen Stichtag) verwendet werden.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH teilweise um, weil sie fiir den Jahresbe-
richt 2017 die Darstellung von Zahlen zur wirtschaftlichen Lage des Unternehmens
plante.
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9.3

Da durch die Verwendung 6ffentlicher Mittel ein erhdhtes Mal} an Transparenz gebo-
ten war, betonte der RH erneut seine Empfehlung an die OWM, die Jahresberichte
kiinftig um Informationen zur Finanzierung und um Budgetzahlen zu erganzen.

Die OWM teilte in ihrer Stellungnahme mit, dass in den im Jdnner 2018 erschiene-
nen Jahresbericht 2017 Zahlen zur Finanzierung und zu den Ausgaben aufgenom-
men worden seien.

MarketingmaRnahmen der Osterreich Wein Marketing GmbH

Weintaufe

10.1

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 15) kritisiert, dass die OWM die gesamten
Kosten der jahrlich stattfindenden ,Weintaufe” getragen hatte, obwohl diese ge-
meinsam mit dem Osterreichischen Weinbauverband (Weinbauverband) durchge-
fiihrt worden waren. Er hatte daher der OWM empfohlen, kiinftig eine Kostenbe-
teiligung des Weinbauverbands anzustreben.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren beteilige sich der Weinbau-
verband nun an den Kosten.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass der Weinbauverband seit 2014 anteilige Bus-
kosten ibernahm.? Die Kosten der OWM im Zusammenhang mit der Weintaufe
und die vom Weinbauverband Gibernommenen Kosten stellten sich wie folgt dar:

Tabelle 2: Kosten der Weintaufe und Beitrag des Weinbauverbands 2012 bis 2016

in EUR
Kosten Osterreich Wein Marketing GmbH 28.627 39.636 37.601 18.957 31.644
Kostenbeitrag Weinbauverband - - 3.100 4.240 3.485
Summe 28.627 39.636 40.701 23.197 35.129
in %
Anteil Weinbauverband - - 8 18 10

3

Quellen: OWM; RH

Als Veranstalter der Delegiertentagung, die im Vorfeld der Weintaufe stattfand, tbernahm der Weinbauver-
band die Buskosten fiir die Delegierten der Bundesldnder. Die OWM als Veranstalter der Bundesweintaufe
hingegen beglich die Kosten flr den Pressebus zur Weintaufe.
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10.2

10.3

Die Kostenbeteiligung des Weinbauverbands an dieser Veranstaltung belief sich
demnach auf einen Anteil zwischen rd. 8 % und rd. 18 %. Eine schriftliche Vereinba-
rung (iber die Kostenaufteilung zwischen der OWM und dem Weinbauverband be-
stand nicht.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH um. Der RH wies aber darauf hin, dass die
Aufteilung der Kosten zwischen der OWM und dem Weinbauverband nicht schrift-
lich vereinbart war.

Der RH empfahl daher der OWM, eine diesbeziigliche Vereinbarung mit dem Wein-
bauverband abzuschlielen.

Die OWM teilte in ihrer Stellungnahme mit, dass eine schriftliche Vereinbarung mit
dem Weinbauverband hinsichtlich seines Kostenbeitrags vorbereitet werde.

,,SALON Osterreich Wein“

111

(1) Der ,,SALON Osterreich Wein“ war ein von der OWM organisierter, jahrlich statt-
findender nationaler Weinwettbewerb, bei dem die besten Qualitdtsweine aus den
vier weinbautreibenden Bundeslandern im Rahmen einer Finalverkostung durch
eine Jury pramiert wurden. Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 16) kritisch auf
die hohen Kosten des SALON Gala Dinners im Verhaltnis zu den Gesamtkosten des
von der OWM veranstalteten Wettbewerbs ,SALON Osterreich Wein“ (bspw. im
Jahr 2011 fast ein Drittel) hingewiesen und der OWM eine Evaluierung dieser Ver-
anstaltung insbesondere im Hinblick auf die Reduzierung der Kosten fiir das Cate-
ring und den Veranstaltungsort empfohlen.

(2) Die OWM hatte im Nachfrageverfahren auf ihre Stellungnahme zum Priifungs-
ergebnis verwiesen, wonach das SALON Gala Dinner dem imagemaRig ,schwa-
chelnden” nationalen Weinwettbewerb , SALON Osterreich Wein“ zu neuer Bedeu-
tung verholfen habe. Das Konzept habe sich bewahrt, da die Motivation der
Winzerinnen und Winzer, am Wettbewerb teilzunehmen, wachse. Es sei nicht mog-
lich, die Kosten dieser Veranstaltungen zu reduzieren, ohne deren Zweck zu verfeh-
len. Daher habe die OWM nach Abwigung der Vor— und Nachteile in Abstimmung
mit dem Aufsichtsrat beschlossen, das SALON Gala Dinner in seiner jetzigen Form
beizubehalten. Seit 2013 werde die Veranstaltung im Palais Coburg abgehalten,
wodurch die OWM die Kosten aufgrund der Nutzung der vorhandenen Infrastruk-
tur reduzieren habe kénnen.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die Kosten des SALON Gala Dinners in den
Jahren 2013 bis 2016 zwischen rd. 39.240 EUR und rd. 51.540 EUR betrugen:
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Tabelle 3:

Kosten des SALON Gala Dinners 2012 bis 2016

in EUR
Kosten SALON Gala Dinner 63.722 41.777 49.581 39.241 51.536
davon
fiir den Veranstaltungsort 13.255 - 7.250 6.700 4.000
fiir das Catering 32.327 33.543 33.970 20.021 28.260

1 Kosten fiir den Veranstaltungsort waren im Catering inkludiert

11.2

12.1

Quellen: OWM; RH

Die Geschéftsfithrung der OWM thematisierte die Vor— und Nachteile der Veran-
staltung gegentiber dem Aufsichtsrat und gelangte zu der Entscheidung, dass das
SALON Gala Dinner wesentliche Bedeutung fiir den Wettbewerb ,SALON Oster-
reich Wein“ habe. Durch die Auswahl des Palais Coburg als Veranstaltungsort im
Jahr 2013 konnte die OWM die Kosten fiir das SALON Gala Dinner gegeniiber dem
Jahr 2012 (63.722 EUR) deutlich reduzieren.* Auch in den Folgejahren lagen die
Gesamtkosten fiir das SALON Gala Dinner unter den Kosten des liberpriften Zeit-
raums des Vorberichts; ebenso hatten sich die Kosten fiir den Veranstaltungsort
gegeniiber 2012 deutlich reduziert.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH um, weil sie im Aufsichtsrat die Vor— und
Nachteile des SALON Gala Dinners unter Einbeziehung einer Kostenabwagung dis-
kutierte und bei der Auswahl des Veranstaltungsorts besonderes Augenmerk auf
die Mietkosten legte.

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 16) festgestellt, dass die OWM im Wege
der Direktvergabe jahrlich wiederkehrend von 2008 bis 2012 dasselbe Verlagsun-
ternehmen mit der Gesamtproduktion des SALON—Buches und die damit im Zu-
sammenhang stehenden Inseratenleistungen beauftragt hatte. Die jahrlichen Aus-
gaben dafiir hatten insgesamt zwischen rd. 38.500 EUR und 39.500 EUR betragen.
Bei Zusammenrechnung der einzelnen Auftrage wire aufgrund des Uberschreitens
der Direktvergabegrenze gemiaR Bundesvergabegesetz 2006 (BVergG 2006)
(100.000 EUR) eine Ausschreibung als Gesamtleistung geboten gewesen. Der RH
hatte daher der OWM empfohlen, diese Leistungen kiinftig auszuschreiben.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren habe die Geschiftsfiihrung
im Jahr 2015 beschlossen, dass sie die geplante Ausschreibung der Produktion des
SALON-Buches — entgegen den Angaben im Stellungnahmeverfahren — doch nicht

Die Veranstaltung fand in den Jahren 2013 bis 2015 im Palais Coburg, 2016 in Schénbrunn (Apothekertrakt)
und 2017 im Palais Niederdsterreich statt.
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12.2

13.1

machen kénne, da die Finanzmittel zur anwaltlichen Begleitung des Ausschrei-
bungsverfahrens fehlen wirden.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM die Leistungen fiir das SALON—
Buch 2013 aufgrund des Vertrags vom Mai 2013 und fiir die SALON-Biicher 2014
bis 2016 aufgrund des Vertrags vom Mai 2014 beauftragte. Die jahrliche Auftrags-
summe fir die Produktion des SALON—Buches betrug 26.000 EUR, die Inseraten-
pauschale jahrlich 13.500 EUR. Insgesamt beliefen sich die Ausgaben fir das
SALON-Buch im Uberpriften Zeitraum auf 39.500 EUR pro Jahr. Im Zeitraum 2014
bis 2016 beauftragte die OWM daher Leistungen im Wert von insgesamt
118.500 EUR.

Fiir das SALON—Buch 2017 vergab die OWM lediglich die Druckleistung, die {ibrigen
Leistungen (insbesondere das Layout) wurden durch eigenes Personal erbracht. Zu
diesem Zweck holte sie Angebote zweier Druckereien ein; diese lagen — abhadngig
von Auflage und Bindung — zwischen rd. 9.000 EUR und rd. 16.000 EUR. Die OWM
beauftragte eine der beiden Druckereien mit dem Druck und der Lieferung von
10.000 Stiick des SALON—Buches zu einem Preis von rd. 9.800 EUR. Erganzende
Teilleistungen fiir Gestaltung und Produktion beauftragte die OWM zu einem Preis
von 1.750 EUR. Die tatsachlichen Kosten fiir das SALON-Buch 2017 betrugen (auf-
grund einer leicht erhéhten Druckauflage) rd. 12.110 EUR.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH in den Jahren 2014 bis 2016 nicht um, weil
sie Leistungen, die den Schwellenwert flr Direktvergaben von 100.000 EUR (iber-
schritten (118.500 EUR), formfrei an einen ausgewdhlten Unternehmer vergab.

Fiir das Jahr 2017 dnderte die OWM das Konzept der Erstellung des SALON—Bu-
ches. Nachdem eigenes Personal das Layout erstellte, mussten lediglich die Druck-
leistung und Teilleistungen fir die Gestaltung und die Produktion beschafft wer-
den. Deren geschitzter Gesamtauftragswert lieR die Direktvergabe zu. Die OWM
setzte die Empfehlung des RH fiir das Jahr 2017 um, weil der Zweck der Empfeh-
lung, Leistungen vergaberechtskonform zu beschaffen, erfiillt war. Gleichzeitig ver-
wies der RH auf seine Empfehlung in TZ 20, kiinftig alle Beschaffungen gemaR
BVergG 2006 durchzufiihren.

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 16) festgestellt, dass die OWM fiir den
Wettbewerb ,, SALON Osterreich Wein“ im Zeitraum zwischen 2008 und 2012 trotz
der finanziellen Aufwendungen von rd. 1,23 Mio. EUR keine Evaluierung durchge-
fihrt hatte. Er hatte der OWM daher empfohlen, sowohl die Zufriedenheit der teil-
nehmenden Winzerinnen und Winzer als auch die der Besucherinnen und Besu-
cher der SALON-Tournee in regelmaRigen Abstanden schriftlich abzufragen.
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13.2

13.3

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren sei eine umfassende Evaluie-
rung des Wettbewerbs ,SALON Osterreich Wein“ noch nicht geplant. Eine Befra-
gung der SALON-Tournee—Besucherinnen und —Besucher werde alle drei Jahre
durchgefihrt.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM plante, eine Evaluierung des Wett-
bewerbs , SALON Osterreich Wein“ durchzufiihren, und im Oktober 2017 ein Kon-
zept inklusive Angebot eines externen Unternehmens dazu bereits vorlag. Dieses
sah sowohl eine Befragung von Winzerinnen und Winzern als auch von Weinkonsu-
mentinnen und —konsumenten vor. Die Zielgruppe der Weinkonsumentinnen und
—konsumenten erschien der OWM wesentlicher in der Evaluierung des allgemeinen
Images als jene der SALON-Tournee—Besucherinnen und —Besucher, welche auf-
grund der aktiven Veranstaltungsteilnahme bereits eine Affinitdt zur Marke zeigen
wiirden. In Ergdnzung dazu plante die OWM, nach Abschluss der SALON-Tournee
Ende Juni 2018 selbst eine Befragung der SALON-Tournee—Besucherinnen und
—Besucher mittels Fragebogen durchzufiihren.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH teilweise um, weil sie bereits Schritte zur
Durchfiihrung einer Evaluierung des Wettbewerbs , SALON Osterreich Wein“ setzte.

Der RH verblieb bei seiner Empfehlung an die OWM, sowohl die Zufriedenheit der
teilnehmenden Winzerinnen und Winzer als auch die der Besucherinnen und Besu-
cher der SALON-Tournee in regelmaRigen Abstanden schriftlich abzufragen.

Die OWM teilte in ihrer Stellungnahme mit, dass sie im Dezember 2017 zwei Befra-
gungen zur Evaluierung der Zufriedenheit bei der Zielgruppe der Winzerinnen und
Winzer sowie bei jener der Weinkonsumentinnen und —konsumenten von einem
Meinungsforschungsinstitut habe durchfiihren lassen. Die nachste Evaluierung der
Zufriedenheit dieser beiden Zielgruppen sei in drei bis flinf Jahren geplant.

Die Befragung der SALON—Tournee—Besucherinnen und —Besucher kdnne erst wah-
rend bzw. nach der Tournee Ende Juni 2018 umgesetzt werden. Die OWM werde
die Umfrage voraussichtlich selbst mittels Fragebdgen, welche vor Ort ausgeteilt
werden, durchfihren.

VieVinum und Weingipfel

14.1

(1) Jahrlich abwechselnd hatte die OWM entweder die groRte dsterreichische
Weinmesse VieVinum mitorganisiert oder den sogenannten Weingipfel, eine Einla-
dungsreise fiir Fachleute ins Weinland Osterreich, veranstaltet. Der RH hatte in sei-
nem Vorbericht (TZ 17) festgestellt, dass fir die VieVinum keine nachvollziehbare
Evaluierung vorgelegen war, und der OWM empfohlen, die Veranstaltung in regel-
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14.2

maRigen Abstanden zu evaluieren. Besonderes Augenmerk sollte dabei darauf ge-
legt werden, ob der stetig steigende Mitteleinsatz durch die angestrebten Ziele
gerechtfertigt ist.

Weiters hatte der RH festgestellt, dass der Weingipfel 2009 einer Evaluierung durch
ein Meinungsforschungsinstitut unterzogen worden war, fir die Veranstaltung 2011
aber eine weitere Evaluierung unterblieben war. Daher hatte der RH der OWM
empfohlen, auch zukiinftig wieder eine Evaluierung des Weingipfels durchzufiih-
ren, um das Kosten—Nutzen—Verhaltnis dieser Veranstaltung zu erheben.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren seien sowohl die Weinmesse
VieVinum als auch der Weingipfel 2014 wieder evaluiert worden.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM fiir ihr Engagement im Rahmen der
VieVinum sowohl im Jahr 2014 als auch 2016 eine Evaluierung durchfiihren lie3. In
diesen beiden Jahren besuchten 883 bzw. 765 Gaste die im Rahmen dieser Veran-
staltung von der OWM angebotenen Programmpunkte. Die damit verbundenen
Kosten beliefen sich auf rd. 604.700 EUR (2014) bzw. rd. 695.900 EUR (2016). Beide
Studien ergaben, dass fiir die Besucherinnen und Besucher durch zusatzliche Wis-
sensvermittlung iber Wein sowie durch Kontaktpflege und —anbahnung ein Mehr-
wert entstanden war. Dariiber hinaus wurde die VieVinum mehrfach auch im Auf-
sichtsrat diskutiert und das Feedback der Mitglieder eingeholt. Eine Analyse der
Kosten der Veranstaltung erfolgte im Aufsichtsrat nicht; lediglich in der Aufsichts-
ratssitzung I11/2016 wurde eine Abrechnung fiir die VieVinum 2016 vorgelegt.

Auch der Weingipfel wurde 2015 einer Evaluierung unterzogen. Dabei wurden 77
von 161 Teilnehmerinnen und Teilnehmern (Vertreterinnen und Vertreter aus Han-
del, Import und Presse sowie Sommeliers) im Rahmen einer Online—Erhebung spe-
zifisch Gber die Organisation und das Programm der Veranstaltung befragt. Das
Ergebnis war eine durchgehend positive Bewertung, zeigte aber auch die Starken
und Schwachen der einzelnen Programmpunkte auf. Auch bei dieser Veranstaltung
erfolgte keine kritische Analyse der Kosten.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH teilweise um, weil sie Evaluierungen der
beiden Veranstaltungen durchfiihren lieR8. Allerdings beleuchteten diese im We-
sentlichen den Nutzen der Veranstaltungen fir die einzelnen Zielgruppen und nicht
spezifisch deren Kosten.

Der RH empfahl der OWM, erginzend zur Evaluierung des Nutzens auch eine Ana-
lyse der einzelnen Kostenpositionen der VieVinum und des Weingipfels durchzu-
flihren sowie Informationen tber die Kosten der Veranstaltungen regelmaRig dem
Aufsichtsrat vorzulegen.
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14.3 GemiR Stellungnahme der OWM solle in Zukunft neben der externen Evaluierung

des Nutzens auch eine laufende interne Analyse der Kostenpositionen erfolgen.
Weiters sollten dem Aufsichtsrat regelmaRig Informationen Uber die Kosten der
Veranstaltungen vorgelegt werden.

Eine interne Analyse der Kosten pro Teilnehmerin bzw. Teilnehmer habe eine Neu-
definition der Einladungspolitik flir die VieVinum 2018 zur Folge gehabt. Fir den
Grol3teil der Gaste sei ein Selbstbehalt von 90 EUR fiir das Hotelzimmer eingefiihrt
worden, sodass die OWM nur mehr den Differenzbetrag der tatsichlichen Nachti-
gungskosten lGbernehme. Durch diese MaBnahme kénnten die anteiligen Kosten
pro Gast gesenkt und mit dem vorhandenen Budget insgesamt mehr Gaste einge-
laden werden.

Fir die Aufsichtsratssitzung im 3. Quartal sei eine Aufstellung der tatsachlichen
Kosten der Veranstaltungen sowie die Abbildung der geplanten Kosten fir die Ver-
anstaltungen im Marketingplan des Folgejahres vorgesehen.

Medienkooperationen mit Printmedien

15.1

15.2

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 18) festgestellt, dass die OWM Medien-
kooperationen mit den Regionalen Weinkomitees und der Wein Burgenland hin-
sichtlich der Themenauswahl grundsatzlich abgestimmt hatte, aufeinander abge-
stimmte Medienplane Uber die Schaltungen (insbesondere Anzeigen, Inserate und
redaktionelle Beitrage) waren jedoch nicht vorgelegen. Er hatte daher der OWM
empfohlen, die Medienplane weiterhin mit jenen der Regionalen Weinkomitees
und der Wein Burgenland abzustimmen.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren stimme sie die Medienpldne
weiterhin mit den Regionalen Weinkomitees und der Wein Burgenland ab.

(3) Wie der RH nunmebhr feststellte, stimmte die OWM ihre Schaltungen in Fachma-
gazinen regelmaRig und laufend mit dem Regionalen Weinkomitee Weinviertel und
der Wein Burgenland ab. Dies erfolgte routinemaRig im Rahmen der mit allen Regi-
onalen Weinkomitees jeweils im Sommer stattfindenden Strategiesitzungen. Dari-
ber hinaus verankerte die OWM im Jahr 2017 in ihren Richtlinien fiir die Zusam-
menarbeit zwischen den Regionalen Weinkomitees und der OWM die intensive
Abstimmung der Marketingaktivitdten im In— und Ausland, um Uberschneidungen
zu verhindern.

Die OWM setzte daher die Empfehlung des RH um.
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16.1 (1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 18) festgestellt, dass die OWM trotz der

16.2

16.3

Vielzahl an jahrlichen Schaltungen und den Ausgaben von rd. 1 Mio. EUR im
Jahr 2012 (exklusive USt, rd. 15 % von ihrem Gesamtbudget) keine Medienreso-
nanzanalyse durchfiihren hatte lassen. Er hatte daher der OWM empfohlen, Uber-
legungen zur Durchfiihrung einer Medienresonanzanalyse anzustellen.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren habe sie eine mégliche Me-
dienresonanzanalyse mit Fachleuten diskutiert. Daraus habe sich ergeben, dass
eine Medienresonanzanalyse nicht zielfiihrend fiir die OWM sei. Diese MaRnahme
werde allerdings in Zukunft fiir Einzelprojekte der OWM gepriift.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM die Durchfiihrung einer Medienre-
sonanzanalyse im Fiihrungsgremium mehrfach diskutierte. Dazu fiihrte die OWM
auch Gesprache mit externen Beraterinnen und Beratern und holte im Jahr 2016
ein Angebot fir eine Medienanalyse ein. In deren Rahmen war die Beobachtung
und Analyse der Online—Kommunikation rund um die OWM in den deutschsprachi-
gen Online—Medien geplant. Infolge der zwischenzeitlichen Verstarkung des Social
Media—Bereichs traf die OWM die Entscheidung, intern Kompetenz fiir Onlinemar-
keting aufzubauen und diese MalRnahmen unternehmensintern zu biindeln (Con-
tent Marketing). In diesem Bereich sollen kiinftig auch regelmaRig automatisierte
Auswertungen durchgefiihrt werden.

Im Friihjahr 2017 fiihrte die OWM eine Umfrage bei Gastronomiebetrieben durch,
um die Bedeutung von Gastro—Fachmagazinen, in denen sie Inserate schaltete, zu
erheben. In Reaktion auf das Ergebnis dnderte sie ihre Gastro—Marketingstrategie
und reduzierte die Schaltungen in Fachmagazinen.

Die OWM setzte die Empfehlung des RH um. Der RH wies allerdings darauf hin, dass
die OWM im Marketingplan 2018-2020 im Zusammenhang mit Medienkooperati-
onen die Bedeutung der richtigen Auswahl der Medien zur Erreichung einer hohen
Werbewirksamkeit betonte und als 3—Jahres—Ziel u.a. die gezielte Auswahl der Me-
dien nach Reichweite, Qualitdt und Zielgruppe anfiihrte.

Der RH empfahl daher der OWM, erginzend zu den Bereichen Social Media auch
weiterfiihrende Uberlegungen zur Méglichkeit der Evaluierung der Schaltungen in
den Printmedien anzustellen.

GemiR der Stellungnahme der OWM werde sie weiterfiihrende Uberlegungen zur
Evaluierung von Schaltungen in den Printmedien fir die ndchsten Marketingpla-
nungen anstellen.
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TV-Kooperationen

17.1

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 19) festgestellt, dass ein im Wege einer
Werbeagentur abgeschlossener Vertrag mit dem Osterreichischen Rundfunk fiir
einen wochentlich auszustrahlenden redaktionellen Fernsehbeitrag keine Gesamt-
produktionskosten enthalten und fiir eine weitere, von der OWM finanziell unter-
stlitzte TV—Produktion nur eine Vereinbarung per E-Mail vorgelegen war. Er hatte
daher der OWM empfohlen, bei Kooperationen mit Radio und TV schriftliche Ver-
trage unter Festlegung der gegenseitigen Rechte und Pflichten abzuschlieRen. Bei
Vertragsabschluss sollten die Grundlagen fiir eine nachvollziehbare Uberpriifung
des Kostenanteils der OWM im Verhiltnis zu den Gesamtproduktionskosten (z.B.
Kostenaufstellungen) zur Verfligung stehen.

(2) Die OWM hatte im Nachfrageverfahren mitgeteilt, dass sie bei TV—Produktionen
Augenmerk auf die klare Darstellung von Gesamtproduktionskosten in ihren schrift-
lichen Vertragen unter Beriicksichtigung der gegenseitigen Rechte und Pflichten
lege. Bei Filmprojekten mit mehreren Beteiligten habe sie den Anteil der OWM mit
max. einem Drittel gedeckelt.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass fir die durchgefiihrten TV—Produktionen nur
zum Teil schriftliche Vereinbarungen vorlagen:

— Fir die Fernsehproduktion , Land und Leute” bestanden zwar Vertrage (iber die
Nutzung von Ausschnitten aus den Sendungen; Vertrage betreffend die Produk-
tion und den Finanzierungsanteil der OWM lagen nicht vor.

— Fir die Fernsehproduktionen Vivat Vinum (Kurzbeitrdge mit einer Ldnge von
durchschnittlich drei Minuten) bestanden keine schriftlichen Vereinbarungen,
welche die Kosten, die Vertragsbedingungen und die inhaltlichen Vorgaben der
Kooperation enthielten. Die Abstimmung und Beauftragung der Produktions-
firma erfolgte regelmaRig per E-Mail. Fiir die Fernsehproduktion , heute leben”

wurde der im Wege einer Werbeagentur mit dem Osterreichischen Rundfunk

abgeschlossene Vertrag jahrlich erneuert. Wie bereits im Gberpriften Zeitraum
des Vorberichts enthielten diese Vertrige nur den von der OWM zu leistenden

Pauschalbetrag in der Hohe zwischen 93.000 EUR und 94.860 EUR, die Gesamt-

produktionskosten waren daraus nicht erkennbar.

Gesamtproduktionskosten waren nur in einem Vertrag zu einer einmaligen Fern-
sehproduktion enthalten, alle anderen Vertrage enthielten ausschlielich den von
der OWM zu leistenden Betrag.
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17.2 Die OWM setzte die Empfehlung des RH teilweise um, indem sie fiir einen Teil der

17.3

TV—-Kooperationen schriftliche Vertrage unter Festlegung der gegenseitigen Rechte
und Pflichten abschloss. Allerdings wickelte sie einige Kooperationen noch immer
ohne eine geeignete vertragliche Grundlage ab. Dariiber hinaus konnte die OWM
die Angemessenheit der finanziellen Beitrige der OWM mangels Darlegung der
Gesamtproduktionskosten groRteils nicht Gberprifen.

Der RH betonte daher erneut seine Empfehlung, bei Kooperationen mit Radio und
TV schriftliche Vertrage unter Festlegung der gegenseitigen Rechte und Pflichten
abzuschlieBen und bei Vertragsabschluss sicherzustellen, dass die Grundlagen fiir
eine nachvollziehbare Uberpriifung des Kostenanteils der OWM im Verhiltnis zu
den Gesamtproduktionskosten (z.B. Kostenaufstellungen) zur Verfligung stehen.

GemiR der Stellungnahme der OWM werde sie in Zukunft versuchen, die Verein-
barungen bei Radio— und TV-Kooperationen mit Rechten, Pflichten und Gesamt-
kostenibersichten zu ergdnzen.

Kooperationen mit dem Fachhandel

18.1

18.2

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 20) festgestellt, dass die OWM mit einem
Unternehmen des Weinhandels jahrliche Kooperationsvertrage mindlich abge-
schlossen und deren wesentliche Inhalte (u.a. Marketingbeitrag und Druckkosten-
zuschuss) ausschlieBlich in E-Mails festgehalten hatte. Er hatte daher der OWM
empfohlen, die jahrlich geleisteten Marketingbeitrage und Druckkostenzuschiisse
an ein Weinhandelsunternehmen und die dafiir erbrachten Werbeleistungen aus
Grinden der Rechtssicherheit in einer schriftlichen Kooperationsvereinbarung fest-
zuhalten.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren seien ab 2014 mit allen Part-
nern des Weinhandels — so wie mit jenen des Lebensmittelhandels — nach den Jah-

resgesprachen schriftliche Kooperationsvereinbarungen verfasst worden.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM die jahrlichen Kooperationen mit
dem Weinhandelsunternehmen seit 2014 in schriftlichen Vereinbarungen festhielt.

Die OWM setzte daher die Empfehlung des RH um.
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Vergaben

Webauftritt der Osterreich Wein Marketing GmbH

19.1

19.2

(1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 21) festgestellt, dass die OWM jshrlich
mit einer Agentur einen schriftlichen Vertrag Giber die Betreuung der Informations-
website zu einem Pauschalbetrag abgeschlossen und diese dariiber hinaus mit Pro-
grammierleistungen und zusatzlichen Einzelprojekten beauftragt hatte. Zudem war
die Agentur auch als Koordinatorin fir Drittleistungen aufgetreten. Die Ausgaben
der OWM fiir die Leistungen der Agentur waren in den Jahren 2008 bis 2012 zwi-
schen rd. 166.400 EUR und rd. 458.400 EUR gelegen und hatten im gesamten Zeit-
raum insgesamt 1,42 Mio. EUR umfasst. Der RH hatte der OWM empfohlen, im
Hinblick auf die Betreuung der Informationswebsite und die zusatzlichen Program-
mier— und Projektleistungen der Agentur einen durchschnittlichen Jahresgesamt-
bedarf zu ermitteln und lber diese Leistungen einen Rahmenvertrag unter Beach-
tung des BVergG 2006 zu vergeben.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren sei nach anwaltlicher Pri-
fung festgehalten worden, dass nach Ablauf der aktuell laufenden Vertrage eine
Ausschreibung fir diese Betreuung stattfinden musse.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM zwischen Mirz und August 2017 ein
Verfahren zur Vergabe von Relaunchleistungen fir den Webauftritt durchfihrte:
Der geschatzte Auftragswert lag bei rd. 150.000 EUR; die Vergabe erfolgte im Rah-
men eines geladenen Wettbewerbs mit anschlieBendem Verhandlungsverfahren
im Unterschwellenbereich. Die Beurteilung erfolgte durch ein Preisgericht aufgrund
der Vorlage einer anonymisierten Arbeit, einer Prasentation und des geschatzten
Preises. Von den acht eingeladenen Unternehmen nahmen fiinf an dem Wettbe-
werb teil. Die OWM verhandelte mit dem Wettbewerbsgewinner iiber die Details
des Vertrags. Dieser hatte den Gesamtkostenrahmen auf 144.400 EUR (exklusive
USt) geschétzt und bot letztlich seine Leistungen fiir einen Preis von 132.600 EUR
(exklusive USt) an. Am 14. Juli 2017 erteilte die OWM den Zuschlag auf dieses An-
gebot.

Die OWM setzte daher die Empfehlung des RH um.
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Weitere Vergaben

20.1

(1) Im Zusammenhang mit der geduRerten Kritik an Vergaben fiir den Webauftritt
hatte der RH der OWM in seinem Vorbericht (TZ 21) empfohlen, sicherzustellen,
dass kiinftige Vergaben gemall BVergG 2006 ausgeschrieben werden und dass ins-
besondere der Auftragswert ermittelt und im Verhandlungsverfahren die Anzahl
der gefuhrten Verhandlungsrunden mit verbesserten Angebotspreisen dokumen-
tiert wird.

(2) Nach Mitteilung der OWM im Nachfrageverfahren habe sie gemeinsam mit ei-
ner Anwaltskanzlei alle Auftrage mit den dazugehorigen Themen Uberprift und
eine Liste erstellt, welche Auftrage in ndherer Zukunft nach Vergaberecht ausge-
schrieben werden miissen. Es laufe bereits eine 6ffentliche Ausschreibung fiir die
Vergabe von Transportauftragen international, welche bis Ende des Jahres abge-
schlossen sein sollte. Weitere Vergaben wiirden bereits vorbereitet.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die OWM im Herbst 2014 fiinf vergaberecht-
lich relevante Bereiche definierte (Produktion SALON—-Buch, Auftrdge Corporate
Identity und Corporate Design, Drucksorten, Spedition, Betreuung OWM Pro-
gramme). Sie flihrte — abgesehen von der Vergabe der Betreuung des Webauf-
tritts — Verfahren fir die Beschaffung von Speditionsleistungen, die Neugestaltung
der Kundendatenbank und die Weiterentwicklung des Corporate Designs durch:

— Im September 2015 leitete die OWM ein Verfahren zur Beschaffung von Spedi-
tionsleistungen unter anwaltlicher Begleitung ein. Geplant war die europaweite
Vergabe einer Rahmenvereinbarung mit einer Laufzeit von drei Jahren sowie
einer Option auf eine Verlangerung um zwei weitere Jahre; der geschéatzte Auf-
tragswert betrug fir vier Jahre 432.000 EUR (exklusive USt). Sechs Unterneh-
men forderten die Ausschreibungsunterlagen an, lediglich ein Unternehmen
legte ein Angebot mit einer Auftragssumme von 135.511,60 EUR pro Jahr (inklu-
sive USt). Die OWM erteilte den Zuschlag im November 2015.

— Zwischen September und Oktober 2016 fiihrte die OWM — ebenfalls unter an-
waltlicher Begleitung — ein Verfahren zur Vergabe von Leistungen fiir die Erstel-
lung der Kundendatenbank durch. Der geschatzte Auftragswert lag bei
rd. 140.000 EUR; die Vergabe erfolgte im Rahmen eines geladenen Wettbe-
werbs mit anschlieRendem Verhandlungsverfahren im Unterschwellenbereich.
Die Beurteilung erfolgte durch ein Preisgericht aufgrund der Vorlage einer ano-
nymisierten Arbeit, einer Prasentation und des geschatzten Preises. Von den
finf eingeladenen Unternehmen legte eines ein Angebot mit einem Preis von
rd. 200.000 EUR. Der Zuschlag erfolgte im Oktober 2016 nach Verhandlungen
Uber einzelne Vertragsbestimmungen zu einem Preis von 190.000 EUR.
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20.2

5

— Im Jahr 2014 nahm die OWM die Vergabe von Druckauftrigen nach dem
BVergG 2006 aufgrund der jahrlichen Auftragssumme von tiber 100.000 EUR in
Aussicht. Geplant waren Rahmenvereinbarungen mit zwei bis drei Druckereien
mit einer Laufzeit von drei Jahren und einer Verlangerungsoption von weiteren
zwei Jahren. Aufgrund der Durchfiihrung anderer Vergaben (Kundendatenbank,
Webauftritt) und weiterer laufender Projekte verschob die OWM die Einleitung
eines Vergabeverfahrens — zuletzt im Juli 2017 auf die Jahre 2018 bzw. 2019.

— Fir das Jahr 2016 bereitete die OWM eine Kampagne fiir ein neues Corporate
Design vor. Dazu plante sie ein Agenturbriefing fiir die Entwicklung von Design—
Elementen, eines Anzeigen— und Broschiirenkonzepts sowie eines Designs flr
die Website. Der Fokus lag dabei auf der Konzeptentwicklung. Die Umsetzung
sollte nicht vergeben werden, sondern durch den Grafiker der OWM erfolgen.
Aufgrund ihrer bisherigen Erfahrungen schitzte die OWM den Auftragswert auf
rd. 55.000 EUR und lud im Juli 2016 sieben Agenturen zur Prasentation ihrer
Ideen zu den gewlinschten Konzepten ein. Dabei machte sie die Agenturen aus-
driicklich darauf aufmerksam, dass zuséatzlich erbrachte Leistungen nicht ge-
winscht und nicht bewertet wiirden.

In der Diskussion mit der Siegeragentur (iber die Umsetzung erweiterte die
OWM den Auftrag iiber die Konzeptentwicklung hinaus auf die Entwicklung von
Sujets. Aufgrund der erforderlichen Fotoshootings sowie Kreativ— und Bera-
tungsleistungen erhohte sich der Kostenrahmen (unter Einbeziehung der Ab-
schlagszahlungen an die unterlegenen Agenturen in Héhe von 19.000 EUR) auf
219.125 EUR.

Nach Ansicht des RH fiihrte die OWM die Vergaben der Speditionsleistungen und
der Leistungen fir die Erstellung der Kundendatenbank gemaf BVergG 2006 durch.
Hingegen war die Vergabe von Druckauftragen zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung
noch nicht erfolgt.

Bei der Vergabe des Corporate Designs erachtete der RH die Vorgehensweise der
OWM als Wettbewerb mit einem anschlieBenden Verhandlungsverfahren mit dem
Bestgereihten. Dieses Verfahren ermoglicht es dem Auftraggeber, Giber den gesam-
ten Auftragsinhalt zu verhandeln.5 Unzul3ssig ist allerdings eine Anderung des
Hauptgegenstands des Angebots, wenn dadurch —sofern dies vorher bekannt
war —wesentlich andere Angebote oder ein stark verdanderter Bewerber— oder Bie-
terkreis zu erwarten ware. Nach Ansicht des RH traf dies zu, weil die OWM ur-
spriinglich die Entwicklung von Konzepten verlangte, durch die Verhandlung jedoch
die Auswahl eines Sujets in den Vordergrund rlickte. Durch die zusatzlichen Leis-
tungen erhohte sich der vereinbarte Gesamtpreis auf rd. 220.000 EUR. Hatte die

§ 25 Abs. 5 und 6 BVergG 2006
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20.3

20.4

OWM diese Leistungen ihrer urspriinglichen Schitzung zugrunde gelegt, wire eine
europaweite Vergabe mit einem wesentlich groReren Bewerber— oder Bieterkreis
durchzufiihren gewesen.®

Die OWM setzte die Empfehlung des RH teilweise um, weil sie die Vergabe der
Speditionsleistungen und der Leistungen fir die Erstellung der Kundendatenbank
nach Ermittlung des Auftragswerts und unter anwaltlicher Begleitung (einschlieR-
lich Dokumentation der Verfahren) durchfiihrte. Hingegen war die Vergabe von
Druckauftrdgen noch ausstdandig. Bei der Vergabe des Corporate Designs verstieR
die OWM gegen das BVergG 2006, weil sie im Verhandlungsverfahren den Leis-
tungsgegenstand wesentlich dnderte.

Der RH verblieb daher bei seiner Empfehlung an die OWM, sicherzustellen, dass
kiinftig alle Beschaffungen gemall BVergG 2006 durchgefiihrt werden. Weiters
empfahl der RH, das Vergabeverfahren bei wesentlichen Konzeptanderungen zu
widerrufen und ein neuerliches Beschaffungsverfahren unter Zugrundelegung des
aktuellen Auftragswerts einzuleiten.

GemiR der Stellungnahme der OWM wiirde die Widerrufung des Vergabeverfah-
rens betreffend das Corporate Design aufgrund einer Konzeptdnderung mit Zu-
grundelegung des aktuellen Auftragswerts voraussetzen, dass das praferierte Kon-
zept der Agentur abgekauft werden kann, ohne den Auftrag an sie zu erteilen. Dies
widerspreche grundlegend den gdngigen Marktpraktiken. Zudem bedeute eine
Widerrufung und Reinitialisierung des Vergabeverfahrens einen gravierenden und
empfindlichen Zeitverlust.

Die Ausschreibung der Druckauftriage plane die OWM fiir das Jahr 2019. In Zukunft
werde die OWM alle Beschaffungen gemiR BVergG 2006 durchfiihren.

Der RH entgegnete, dass das Vergabeverfahren durch den Widerruf ohne Zuschlag,
d.h. ohne Vertragsabschluss, beendet wird und der Erwerb des Konzepts damit
ausgeschlossen ist. Ein Widerruf des Vergabeverfahrens und der damit verbundene
Zeitverlust kdnnen nach Ansicht des RH nur durch eine sorgfaltige Bedarfsplanung
vermieden werden. Im Falle einer wesentlichen Anderung des Leistungsgegen-
stands — wie bei der Vergabe des Corporate Designs — ist ein Widerruf gemal
BVergG 2006 allerdings erforderlich. Der RH hielt daher seine Empfehlung aufrecht,
das Vergabeverfahren bei wesentlichen Konzeptianderungen zu widerrufen und ein
neuerliches Beschaffungsverfahren unter Zugrundelegung des aktuellen Auftrags-
werts einzuleiten.

Der Schwellenwert, ab dem 6ffentliche Auftraggeber Dienstleistungen europaweit auszuschreiben hatten,
lag fir das Jahr 2016 bei 209.000 EUR exklusive USt (VO (EU) 2015/2342).
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Regionale MarketingmaBnahmen der Osterreich Wein
Marketing GmbH

21.1 (1) Der RH hatte in seinem Vorbericht (TZ 26) festgestellt, dass die Lénder Nieder-
dsterreich, Burgenland, Steiermark und Wien als Gesellschafter der OWM diese
gemalR Syndikatsvertrag damit beauftragt hatten, mindestens 30 % der von ihnen
jeweils zu leistenden Jahresbeitrage ausschliefllich fir regionale, auf das betref-
fende Land bezogene MarketingmalRnahmen im In—und Ausland aufzuwenden. Die
OWM hatte die Durchfiihrung der regional bezogenen MarketingmaRnahmen ent-
sprechend nachzuweisen. Sie war dieser Verpflichtung durch die landerweise Zu-
sammenstellung der jeweiligen Rechnungen nachgekommen, hatte jedoch die vom
Aufsichtsrat im Mai 2009 geforderten Berichte zum Nachweis der Erledigung des
Auftrags — entgegen der Ankiindigung des Geschaftsfiihrers — nicht erstellt. Der RH
hatte der OWM empfohlen, dieser Verpflichtung kiinftig durch die Erstellung lan-
derspezifischer Dokumentationen nachzukommen.

(2) Die OWM hatte im Nachfrageverfahren auf ihre Stellungnahme zum Priifungs-
ergebnis verwiesen, wonach sie im Rahmen der Regionalen Weinkomitees lber
den Einsatz der Mittel fiir Regionalmarketing, die auch die Mittel der Auftragswer-
bung beinhalten, berichte. Damit bestimme jedes Gebiet lGber den Einsatz dieser
Mittel mit. Gleichzeitig wiirden die Vertreterinnen und Vertreter der Lander, die
auch Mitglieder der Generalversammlung sind, ausfiihrlich iber die Aktivitaten der
OWM informiert. In Zukunft werde die OWM einen Bericht {iber die genauen MaRk-
nahmen der Auftragswerbung an die Lander schicken.

(3) Der RH stellte nunmehr fest, dass die Berichterstattung der OWM an die einzel-
nen Bundeslander im Uberpriften Zeitraum im Wesentlichen durch quartalsweise
Ubermittlung der Soll-Ist-Budgetvergleiche erfolgte, den Wiinschen der Bundes-
lander aber laufend angepasst wurde. In der Generalversammlung 2017 wurde ver-
einbart, eine einheitliche Berichterstattung im Rahmen eines gemeinsamen Ter-
mins festzulegen. Im Oktober 2017 erfolgte schlieBlich eine Abstimmung der
seitens der Bundeslander geforderten Inhalte der Berichte zum Nachweis der Auf-
gabenerfiillung. Demnach sollen diese kiinftig einen Uberblick {iber die Marketing-
aktivitaten in den Weinbaugebieten sowie lber die Kosten der gesamten Auftrags-
werbung und der fir die Weinbaugebiete durchgeflihrten Malknahmen
ermoglichen. Eine einheitliche Dokumentation zum Nachweis der Durchfiihrung
der regional bezogenen MarketingmalRnahmen bestand zur Zeit der Gebarungs-
Uberprifung aber noch nicht.

21.2 Die OWM setzte die Empfehlung des RH teilweise um, weil sie den Bundeslidndern
bereits Informationen lber ihre landerspezifischen Aktivitdten ibermittelte und
Bemiihungen um eine Abstimmung der Landerberichte unternahm.
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Der RH empfahl daher der OWM, die Berichterstattung an die Linder zum Nach-
weis der Durchfiihrung der regional bezogenen MarketingmaBnahmen zu verein-
heitlichen.

Die OWM teilte in ihrer Stellungnahme mit, dass sie in Vorbereitung der Berichte
flr 2017 sei. Diese wiirden in einem einheitlichen Format erstellt und an die Lander
gerichtet werden.
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Schlussempfehlungen

22 Der RH stellte fest, dass das Bundesministerium fur Land— und Forstwirtschaft, Um-
welt und Wasserwirtschaft von vier Empfehlungen des Vorberichts eine umsetzte,
eine teilweise und zwei nicht umsetzte. Die Osterreich Wein Marketing GmbH
setzte von 17 berpriften Empehlungen des Vorberichts zehn zur Génze und sie-
ben teilweise um.

Umsetzungsgrad der Empfehlungen des Vorberichts

Reihe Bund 2014/11

Vorbericht Follow-up-Uberpriifung

TZ Empfehlungsinhalt TZ Umsetzungsgrad

Bundesministerium fiir Land— und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft

Evaluierung des neuen Beitragsmodells auch im Hinblick auf die Hohe der

7
Einhebungs— und Verwaltungskosten

2 umgesetzt

transparentere Gestaltung der Finanzierung der Osterreich Wein Marketing GmbH
8 aus offentlichen Mitteln; Vereinfachung bzw. Anpassung des Weingesetzes 2009 3 nicht umgesetzt
und der Art. 15a B-VG—Vereinbarung vom 23. Dezember 1997 an die Praxis

Festlegung von Zielen fiir die Verwendung der an die Osterreich Wein Marketing

GmbH gezahlten Fordermittel 4 nicht umgesetzt

Kosten—Nutzen—Uberlegungen fiir eine umfassende zentrale Sammlung der
Forderungsdaten im Bereich Weinmarketing

Osterreich Wein Marketing GmbH

Ubermittlung von Daten iiber wirtschaftliche Entwicklung der Osterreich Wein
9 Marketing GmbH mit den Jahresberichten an das Ministerium zur Uberpriifung 5 umgesetzt
der Zielerreichung

32 6 teilweise umgesetzt

13 | externe Evaluierungen der Marketingstrategie in angemessenen Abstanden 7 umgesetzt

Ergdnzung des Marketingplans durch Soll-Ist-Vergleiche zwischen Planung des
13 | Vorjahres und tatsachlich durchgefiihrten MaBnahmen und durch Kostenentwick- 8 umgesetzt
lung

Ergidnzung der Jahresberichte der Osterreich Wein Marketing GmbH um Budget- o
13 . 9 teilweise umgesetzt
zahlen bzw. Angaben aus Rechnungsabschliissen

Anstreben einer Kostenbeteiligung des Osterreichischen Weinbauverbands bei

15 der Weintaufe 10 umgesetzt
Evaluierung des Gala Dinners im Rahmen der Aktion ,SALON Osterreich Wein*,

16 | insbesondere im Hinblick auf Reduzierung der Kosten fiir Catering und Veranstal- 11 umgesetzt
tungsort
Ausschreibung der Gesamtproduktion des SALON—Buches samt Inseratenleistun-

16 12 umgesetzt

gen als Gesamtleistung

regelmaRige schriftliche Abfrage der Zufriedenheit der Teilnehmerinnen und Teil-
16 | nehmer des Wettbewerbs , SALON Osterreich Wein“ und der Besucherinnen und 13 teilweise umgesetzt
Besucher der SALON-Tournee

regelmaRige Evaluierung der VieVinum mit besonderem Augenmerk auf steigen-

1 1 N
7 den Mitteleinsatz 4 teilweise umgesetzt
17 | Evaluierung des Weingipfels zur Erhebung des Kosten—Nutzen—Verhaltnisses 14 | teilweise umgesetzt
18 Abstimmung der Medienpldane mit Regionalen Weinkomitees und Wein Burgen- 15 e es et

land

18 | Erwagen der Durchfiihrung einer Medienresonanzanalyse 16 umgesetzt
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Umsetzungsgrad der Empfehlungen des Vorberichts
Reihe Bund 2014/11

Vorbericht Follow-up—-Uberpriifung

TZ Empfehlungsinhalt TZ Umsetzungsgrad

schriftliche Vertrage bei Kooperationen mit Radio und TV unter Festlegung der
gegenseitigen Rechte und Pflichten; Sicherstellung der Verfiigbarkeit der zur Uber-
priifung des Kostenanteils der Osterreich Wein Marketing GmbH erforderlichen
Grundlagen bei Vertragsabschluss

19 17 | teilweise umgesetzt

schriftliche Kooperationsvereinbarung betreffend die jahrlichen Marketingbei-
20 | trage und Druckkostenzuschiisse an ein Weinhandelsunternehmen und die dafir 18 umgesetzt
erbrachten Werbeleistungen

Ermittlung eines durchschnittlichen Jahresgesamtbedarfs fiir Betreuung der Infor-
21 | mationswebsite und zusatzlicher Programmier— und Projektleistungen und Ver- 19 umgesetzt
gabe eines Rahmenvertrags Gber diese Leistungen

Ausschreibung von Vergaben gemal} Bundesvergabegesetz 2006, insbesondere
21 | Ermittlung des Auftragswerts und Dokumentation der Anzahl der Verhandlungs- 20 | teilweise umgesetzt
runden mit verbesserten Angebotspreisen

landerspezifische Dokumentationen im Sinne der Verpflichtung zum Nachweis der

26 Durchfiihrung regionaler MarketingmaBnahmen

21 teilweise umgesetzt

Ankniipfend an den Vorbericht hob der RH die folgenden Empfehlungen hervor:
Bundesministerium fiir Nachhaltigkeit und Tourismus

(1)  Die Finanzierung der Osterreich Wein Marketing GmbH aus 6ffentlichen Mit-
teln sollte transparenter gestaltet werden und es ware auf eine Vereinfa-
chung bzw. Anpassung des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG—Ver-
einbarung an die Praxis hinzuwirken. (TZ 3)

(2)  Im Falle der Zuweisung von nationalen Foérdermitteln sollten Ziele fir deren
Verwendung vorgegeben werden. (TZ 4)

(3) Die Uberlegungen betreffend eine umfassende zentrale Sammlung der Fér-
derungsdaten im Bereich Weinmarketing sollten vertieft und MalRnahmen
zur Umsetzung getroffen werden. (TZ 6)

Osterreich Wein Marketing GmbH

(4) Die Jahresberichte sollten kiinftig um Informationen zur Finanzierung und
um Budgetzahlen erganzt werden. (TZ 9)

(5)  Uber die Aufteilung der Kosten der Weintaufe zwischen der Osterreich Wein
Marketing GmbH und dem Osterreichischen Weinbauverband sollte eine
schriftliche Vereinbarung abgeschlossen werden. (TZ 10)
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(6)

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)

(12)

Sowohl die Zufriedenheit der teilnehmenden Winzerinnen und Winzer als
auch die der Besucherinnen und Besucher der SALON-Tournee sollte in re-
gelmaRigen Abstanden schriftlich abgefragt werden. (TZ 13)

Erganzend zur Evaluierung des Nutzens der VieVinum und des Weingipfels
sollten auch eine Analyse der einzelnen Kostenpositionen der beiden Ver-
anstaltungen durchgefiihrt sowie Informationen liber die Kosten regelmaRig
dem Aufsichtsrat vorgelegt werden. (TZ 14)

Erganzend zu den Bereichen Social Media sollten auch weiterfiihrende Uber-
legungen zur Moglichkeit der Evaluierung der Schaltungen in den Printmedi-
en angestellt werden. (TZ 16)

Bei Kooperationen mit Radio und TV sollten schriftliche Vertrage unter
Festlegung der gegenseitigen Rechte und Pflichten abgeschlossen und bei
Vertragsabschluss sichergestellt werden, dass die Grundlagen fiir eine nach-
vollziehbare Uberpriifung des Kostenanteils der Osterreich Wein Marketing
GmbH im Verhaltnis zu den Gesamtproduktionskosten (z.B. Kostenaufstel-
lungen) zur Verfligung stehen. (TZ 17)

Es wiére sicherzustellen, dass kinftig alle Beschaffungen gemaR Bundesver-
gabegesetz 2006 durchgefihrt werden. (TZ 20)

Bei wesentlichen Konzeptianderungen ware das Vergabeverfahren zu wider-
rufen und ein neuerliches Beschaffungsverfahren unter Zugrundelegung des
aktuellen Auftragswerts einzuleiten. (TZ 20)

Die Berichterstattung an die Lander zum Nachweis der Durchfiihrung der
regional bezogenen MarketingmaRnahmen sollte vereinheitlicht werden.
(Tz 21)
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Anhang: Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstrager

Anmerkung: im Amt befindliche Entscheidungstrdagerinnen und Entscheidungstrager
in Fettdruck

Osterreich Wein Marketing GmbH
Aufsichtsrat

Vorsitz

Andreas Liegenfeld (1. Janner 2013 bis 31. Dezember 2015)

Johannes Schmuckenschlager (seit 1. Janner 2016)
Stellvertretung

Dipl.—Ing. Josef Glatt, MBA (1. Janner 2013 bis 31. Dezember 2015)

Gerhard Wohimuth (seit 1. Janner 2013)

Ing. Hermann Haller (seit 1. Janner 2016)
Geschaftsfiihrung

Mag. Wilhelm Klinger (seit 1. Janner 2007)

Rechnungshof
Osterreich

Wien, im November 2018
Die Prasidentin:

Dr. Margit Kraker
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