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Was nach dem Weinskandal wirklich geschah
und was die vor 30 Jahren gegriindete Wein-
marketing-Gesellschaft zur Renaissance des
Osterreichischen Weins beitrug:

Wirtschaftlich und PR-méaBig war es ein Desaster, welches der
wdhrend des Weinskandals amtierende Landwirtschaftsminister Hai-
den seinen Nachfolgern hinterlassen hatte. Imm Jahr 1985 wurde be-
kannt, dass einige dsterreichische Winzer gesetzwidrig ihre Weine
mit Diethylenglycol versetzt hatten, was zwar keine nachweisharen
Gesundheitsschddigungen zur Folge hatte aber das Image des
Weinlandes Osterreich schwer schddigte und die Exporte abstiirzen
lieB. Erschwerend kam hinzu, dass deutsche Weinabfiiller auch
rechtswidrig ihren Wein mit dsterreichischem Glycol-Wein verfalscht
hatten. Statt mit Offenheit, rascher Wiederqutmachung und Charme-
Offensive den weltweit den Kopf iiber Osterreich schiittelnden Wein-
liebhabern, Wirtschaftspartnern und Medien entgegenzutreten, ins-
zenierte sich die dsterreichische Weinwirtschaft nach anfanglichen
Vertuschungsversuchen in internen Schuldzuweisungen, hilflosen
Ausreden und selbstzerstérerischer Uneinigkeit.

Immerhin entstand ein neues Weingesetz mit strengen Kontrollen
und der recht ungliicklich agierende Weinwirtschaftsfonds wurde
aufgeldst. Haiden-Nachfolger Schmidt schrieb im 1.Quartal 1986 mit-
tels Inseraten in allen groBen Zeitungen den Job des Geschaftsfiih-
rers einer neu zu grindenden Weinmarketing-Gesellschaft aus, er
wollte keinen Branchen-Insider, sondern einen unabhédngigen Mar-
keting-Fachmann.

Keine Saison fiir den G'spritzten

Der, den er schlieflich auswahlte und im 4.Quartal 1986 einsetzte,
begann eine neue Strategie zu entwerfen, die er ,Klasse statt Masse”
betitelte. Er kam mit der Markenartikel-Erfahrung von internationa-
len Konzernen und wollte alles, nur nicht wie vorher tiblich gemaB
politischen Zurufen Budget mit der Gieflkanne verteilen. Er wollte
wenige aber starke Schwerpunkte setzen. Er widersetzte sich damit
den Erwartungen etablierter Weinpolitik-Granden, doch wieder den
G'spritzten zu bewerben. Er argumentierte, dass es doch falsch wire,
billigem Wein, an dem man fast nichts verdienen kann, noch Werbe-
geld nachzuwerfen. Eine Fortsetzung der fritheren sexistischen Wein-
wirtschaftsfonds-Werbung mit Madchen mit nass gespritzten weilen
T-Shirts kam fiir ihn nicht in Frage. Er setzte auf Spitzenqualitéit und
Bouteillen abfiillende Winzer, welche allen anderen Weinbauern den
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. Weg zu mehr Umsatz und Export mit besseren Preisen weisen
sollten.

Dann ging es Schlag auf Schlag: Groe Medien-Kampagne
«Ich lade sie ein, Ihr ésterreichischer Wein”, intensive Wein-
kultur-Lern-Kampagne ,Initiative Wein 90" fiir Winzer,
Héndler, Gastronomen (damit konnte sich z.B. die heute
selbstverstdndliche, Kennerschaft signalisierende Weinan-
sprache erst voll entfalten), rasch realisierte Auftritte mit Spit-
zenweingtitern auf allen weltweit relevanten Weinmessen,
Vertrauen aufbauende PR im Nr.1-Exportmarkt Deutschland. Der er-
ste Weinmarketing-Chef beendete die zu sehr auf Alkoholparty aus-
gerichtete Bundesweinbau-Messe und schuf dafiir den ,Salon Oster-
reichischer Wein". Und er trug zur ,Befriedung” der Streitparteien in
der Weinwirtschaft mit einer Serie von sehr auf Mediation ausgerich-
teten Wein-VIP-Gespréachen im Restaurant Steirereck bei.

Es war wohl eine Mischung aus Blaudugigkeit und professioneller
Konsequenz, die ihn davor bewahrte, trotz heftiger Interventionen
nicht ins alte Fahrwasser der politisch gefdlligen Budget-Verteilung
zu geraten. Er war sich seiner mangelhaften Weinfachkenntnisse be-
wusst und behielt vielleicht gerade dadurch den Blick fiir das Not-
wendige. Fiir die Unterstiitzung durch den spéteren Bundesweinbau-
Présidenten Josef Pleil, den damaligen Weinhandels-Bundesgremial-
vorsteher Hermann Katzler und den 1987 Schmidt nachfolgenden Mi-
nister Riegler, aber auch fiir die kreativ-kompetenten Leistungen der
Agenturen GGK und Publico war er dankbar.

Die wahren Ursachen des Aufschwungs

Das alles schuf verbesserte Rahmenbedingungen und einen Image-
aufschwung. Die wahrhafte und eigentliche Ursache fiir die Renais-
sance des dsterreichischen Weins war aber die nach dem ,reinigen-
den Gewitter” des Weinskandals geradezu entfesselte Qualitdt der
Flaschen abfiillenden Winzer, allen voran die Top-Regionen Wachau,
Mittelburgenland und Stidost-Steiermark.

Und ja, dieser erste Weinmarketing-Geschéftsfiihrer war ich. 1988
klopfte mir ein bei einem Weinfest neben mir sitzender, aufstreben-
der Landespolitiker, der heute eine ganz groBen Nummer seiner Par-
tei ist, herzhaft auf die Schultern und meinte fréhlich , Aber weifit eh,
Lusak, wenn des nix wird, dann Riibe ab, ha, ha, ha!”. Es ist was ge-
worden. Viel habe ich gelernt dabei. Dennoch war ich nach drei Jah-
ren froh, mich aus einem politischen Umfeld zu verabschieden, wel-
ches — zumindest damals — Geschéftsfiihrer einer 6ffentlichen Servi-
ce-Unternehmung gerne als Befehlsempfanger betrachtet.
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