111-93 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 3 (gescanntes Original)

Finanzierung der OWM

Tabelle 2:

in EUR

Agrarmarketingbeitrag
Bundesbeitrag?
Landerbeitrige?
EU-Drittlandsférderung

Binnenmarktforderung

3.240.525

1,526.136

2.544.491

Weinmarketing

Leistung eines jdhrlichen, absolut festgelegten Beitrags (Linder-
beitriige; sieche TZ 10, 11).

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

Seit dem Jahr 2009 nahm die OWM zusitzlich EU-Forderungen fiir
Absatzforderungsmafinahmen auf Drittlandsmarkten und seit 2011 Mit-
tel aus einem weiteren EU-Férderungsprogramm mit dem Ziel der Bin-
nenmarktférderung in Anspruch (siehe TZ 12 £).

{2) Auf Basis der Rechnungsahschliisse ergaben sich fiir den tber-
priiften Zeitraum somit folgende Finanzierungsbeitrage an die OWM:

Finanzierungsbeitrige an die OWM in den Jahren 2008 bis 2012

2009 2010 2011 2012 Ez'z‘:;f:l‘;‘;‘;
in% nEUR in% inEUR in% imEUR in% inEUR in% in %
44 3.241.096 38 3.275.643 36 3.040.611 34 3.532.078 40 +9
21 1526695 18 1.661.306 18 1.879.891 21 1.030.000 12  -33

35 2.819.775 33 3.133.153 35 3.170.750 35 3.250.016 37 + 28

846.246 10 918.393 10 892.774 10 708.808 8 =

= 25 £ = 36.392 0 254.161 3 =

Summe 7.311,152 100 8.433.812 100 B.98B.495 100 09.029.418 100 8.775.063 100 + 20

Die WM beriicksichtigte diese Bundesbeitrage regelmilig erst in den jeweils nachfolgenden Budgetjahren, weil der Bund einen Teil der

Mittel haufig erst im Folgejahr zuwies und diese somit erst dann zur Verfiigung standen (siehe TZ 10). Der fiir das Jahr 2012 ausgewiesene
Bundesheitrag umfasste zusdtzlich zu dem per Verordnung festgelegten Héchstbetrag flir das Jahr 2011 (730.000 EUR) auch eine im
Frithjahr 2012 liberwiesene Teilzahlung des Bundes fiir das Jahr 2012 in der Hghe von 300.000 EUR (siehe TZ 8).

2

Auf 30 % der Beitrage der Linder Niedersterreich, Burgenland und Steiermark erfolgte ein Abzug der Umsatzsteuer in der Héhe von 10 %.

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschlisse der JWM; Darstellung RH

Bund 2014/11

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

Agrarmarketingbeitrag

7.1 (1) Die der OWM zur Verfiigung gestellten Agrarmarketingbeitriige

entwickelten sich nach Abzug der mit der Einhebung verbundenen
Kosten im iiberpriiften Zeitraum wie folgt:

Tabelle 3: Agrarmarketingbeitrige 2008 bis 2012

Agrarmarketingbeitrége

Quellen: AMA; OWM; Darstellung RH

198

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

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

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

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

- 55 EUR je Hektar Weingartenfliche (Flachenbeitrag) und

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

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

(3) Bei der Einhebung der Beitriige hatte die AMA als Abgabenbehorde
nach dem ,Bundesgesetz iiber allgemeine Bestimmungen und das Ver-
fahren fiir die von den Abgabenbehtrden des Bundes, der Lander und
Gemeinden verwalteten Abgaben (Bundesabgabenordnung - BAO)*!7

!5 BGBIL Nr. 376/1992

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

17§ 49 Ahs. 1 BAO, BGBI. Nr. 194/1961

Bund 2014/11
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Weinmarketing

vorzugehen. Die AMA hatte die Kosten der Beitragserhebung und die
Verwaltungskosten im Zusammenhang mit der Forderung des Agrarmar-
ketings (Erfassung der Beitragserklirungen, Mahnwesen sowie bescheid-
miBige Vorschreibung der Beitrige!®) aus dem Beitragsaufkommen zu
bedecken.

Die mit der Einhebung der Agrarmarketingheitrige verbundenen
Kosten der AMA (= Einhebungskosten)] zeigten im (iberpriiften Zeit-
raum folgende Entwicklung:

Tabelle 4: Agrarmarketingbeitrige und Einhebungskosten 2008 bis 2012

2008
2009
2010
2011
2012t

eingehobene davon abzuziehende Anteil der
Agrarmarketingbeitrige Einhebungskosten Einhebungskosten

in EUR in %
3.584.776 344,251 9,60
3.583.186 342.090 9,55
3.648.878 373.235 10,23
3.388.684 339.073 10,01
3.619.713 337.635 9,33

' Die Abweichung der um die £Einhebungskosten reduzierten Agrarmarketingbeitrige von der in der Tabelle 3 angefiihrten Zahl
ergab sich durch eine Sonderzahlung der AMA an die OWM, welche gemilt Protokoll der Aufsichtsratssitzung vom Mai 2012
aus der Differenz zwischen den angenommenen und den tatsdchlich entstandenen Eintreibungskosten der AMA fiir den
Marketingbeitrag der (WM resultierte.

Quellen: AMA; GWM; Darstellung RH

Bund 2014/11

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

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

Nach Angaben der AMA und des BMLFUW war ein GrofBteil des Auf-
wands fiir die erst- und zweitinstanzlichen Verfahren der Beitrags-
einhebung fiir Wein durch die Ausgestaltung der Beitrige als Selbst-
bemessungsabgabe, durch die unterschiedlichen Berechnungen der

'8 his zu 600 Bescheide fiir Beitragsvorschreihungen und durchschnittlich 600 Zwangs-
strafen-Bescheide jahrlich

19 rd. 33.000 EUR jdhrlich, auf Basis einer Schitzung des BMLFUW
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Weingartenflichen und durch komplexe Anrechnungsbestimmungen
bedingt, die teilweise auch zu einer unterschiedlichen Behandlung von
Winzern, Handelsbetrieben und Winzergenossenschaften fithrten.2°

(5) Im Juli 2013 beschloss der Nationalrat eine Anderung des AMA-
Gesetzes 1992 und des Weingesetzes 2009. Demnach wird kiinftig die
Bestimmung der Agrarmarketingbeitrige nicht mehr auf Basis einer
Selbsterklidrung, sondern auf Grundlage der Ernte- und Bestandsmel-
dungen?!, welche bereits vor der Novelle im Rahmen des EU-Markt-
ordnungsrechts einzureichen waren?2, erfolgen. Auch der Schaum-
wein, welcher nach Entfall der Schaumweinsteuer im Jahr 2005 von
der Entrichtung der Agrarmarketingbeitrige befreit war, wird in die
Beitragspflicht einbezogen werden.23

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

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

20 Zur Erméglichung einer differenzierten Behandlung der Eigenbau- bzw. Fremdweine
und der sogenannten .Produzentenhéindler® wurde ¢in verwaltungstechnisch kom-
pliziertes System von Abzugs- und Ausnahmemiglichkeiten eingefithrt. So war die
Anrechnung eines bereits entrichteten Flichenbeitrags auf den Literbeitrag unter
bestimmten Voraussetzungen méglich (siehe die Verordnung des Verwaltungsrates
der Marktordnungsstelle Agrarmarkt Austria (AMA) iiber die niiheren Bedingungen
zur Entrichtung des Agrarmarketingbeitrags).

2l Ermittlung des Basisbeilrags (frither Flichenbeitrags) mittels der Emtemeldungen zum
Stichtag 30. November und der Literbeitrige auf Basis der Bestandsmeldungen zum
Stichtag 31. Juli

22 gnline im Wege der Weindatenbank beim BMLFUW

2 mit Mi#rz 2014 wurde erneut cine Steuer quf Schaumwein eingefithrt

24 GemaDd § 21c AMA-Gesetz 1992 war bei Abfitllung und Verkauf von mehr als
3.000 Litern Wein in Behaltnissen mit einem Inhalt bis zu 60 Liter sowie Verbringung
oder Export von Wein in Behiltnissen mit einem Inhalt iber 60 Liter auflerhalb des
Bundesgebiets ein Beitrag zu entrichten. Zum Begriff Wein zihlten gemiB § 21b AMA-
Gesetz 1992 neben Landwein und Qualititswein auch Schaumwein, Sehaumwein mit
zugesetzter Kohlenséure, Perlwein, Pertwein mit zugesetzter Kohlensiure und Sturm im
Sinn der Gemeinsamen Organisation der Agrarmérkte und des dsterreichischen Wein-
gesetzes.

Bund 2014/11
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aus dem Beitragsaufkommen zu decken seien. Dariiber hinaus sei im
ersten Jahr der Beitragseinhebung nach dem neuen System mit einem
erhdhten Mahnwesen zu rechnen. Nach erfolgter Systemumstellung
ging die AMA von einer Reduktion des jahrlichen Einhebungsauf-

wands um rd. 150.000 EUR aus.

7.2 (1) Der RH hielt positiv fest, dass die Weinwirtschaft (Winzer, wein-
bautreibende Betriebe und Handel) durch ihre Agrarmarketingbeitrige
einen wesentlichen finanziellen Beitrag zum Budget (zwischen 34 0

und 44 %:; siehe TZ 6) der OWM leistete.

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

Behorde entstandenen Aufwand hin.

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

lung beurteilen zu kénnen.

7.3 {1) Die AMA hielt in ihrer Stellungnahme fest, dass die erwartete
Reduktion der Einhebungskosten um rd. 150.000 EUR nur bei einem
wirklich optimalen Verlauf der Einhebung und keinen zu behandelnden
Problemfillen {auch aus der Vergangenheit] erzielt werden kinnten.
Fehler, deren Vermeidung nicht im Einflussbereich der AMA liigen,
wie z.B. die nicht ordnungsgemife Ver- und Anmwendung der vorge-
sehenen Meldeformulare oder mangelnde Zahlungsmoral, wiirden zu
erhdhtem Verwaltungsaufwand fiihren. Auch Preis—- und Gehaltsstei-
gerungen wiirden bei einem zukiinftigen Kostenvergleich entsprechende

Beriicksichtigung finden miissen.

(2} Das BMLFUW nahm in seiner Stellungnahme die Empfehlung des

RH zur Kenninis.

7.4 Der RH nahm die Stellungnahme der AMA zur Kenntnis und legte nahe,
alle Anstrengungen zu unternehmen, um eine Reduktion der Einhe-
bungskosten in Héhe von 150.000 EUR auch tatsdchlich zu erreichen.
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Bundesbeitrag

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

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

Tabelle 5: Bundesbeitrag 2008 bis 2012

Bundesbeitrag

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

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

202

(2) Das Weingesetz sah vor, dass MaBinahmen zur Férderung des
Absatzes der Produkte der Weinwirtschaft vom Bund und den Bun-
deslindern im Verhiiltnis 60 : 40 kofinanziert werden.?® Gleichzeitig
erdffnete das Weingesetz die Moglichkeit, in einer Art. 15a B-VG-
Vereinbarung zwischen dem Bund und den Lindern Niederdsterreich,
Burgenland, Steiermark und Wien von diesem grundsitzlichen Finan-
zierungsverhiltnis abzuweichen. Im Dezember 1997 trafen der Bund
und die vier weinbautreibenden Bundeslinder eine derartige Vereinba-
rung, welche die Finanzierung der FérderungsmaBnahmen der Wein-
wirtschaft, insbesondere die Forderung der mit der Durchfiihrung des
Weinmarketings betrauten OWM?26 regelte, Der Bundesanteil an der
Gesamtsumme der aufgewendeten Mittel flir diese MaBnahmen durfte
demnach hdchstens 60 %, der Anteil der Linder musste mindestens
40 % je Finanzjahr und Bundesland betragen.

Die von den vier weinbautreibenden Bundeslindern laut Syndikats-
vertrag jahrlich an die OWM zu leistenden Beitrige stellten Forde-
rungen der Weinwirtschaft im Sinne des Weingesetzes dar und fielen
damit unter dessen Kofinanzierungsregelung. In der Praxis iiberwiesen
die Linder die Beitriige laut Syndikatsvertrag zur Giinze, ohne Abzug

25 Gem#B § 65 Abs. 1 und § 67 Weingesetz 2009 durften Bundesmittel im Rahmen der
Férderung der Weinwirtschaft zur Férderung des Absatzes der Produkte, zur Forde-
rung der Qualititsproduktion und zur Férderung von MaBnahmen zur Behebung von
Frostschiden zur Verfiigung gestellt werden, wenn das jeweilige Bundesland fir jede
einzelne Forderungsmafnahme Léndermittel im AusmaB von zwei Drittel der Bundes-
mittel bereitstellte. Dieser Finanzierungsmodus entsprach auch jenem in § 3 Landwirt-
schaftsgesetz 1992.

%6 damals noch Osterreichische Weinmarketingservice GmbH

Bund 2014/11
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Weinmarketing

des 60 %igen Bundesanteils, an die OWM. Zusitzlich dazu leistete der
Bund — aufgrund der Art. 15a B-VG-Vereinbarung mit den Landern —
seinen 60 %igen Anteil im Namen der Linder ebenfalls direkt an die
OWM: eine Refundierung an die Linder unterblieb somit. Dies bedeu-
tete, dass der OWM auf Basis dieser Vereinbarung neben den unge-
kiirzten, weil den Bundesanteil mitumfassenden Linderbeitrdgen auch
der vom Bund zu leistende Ausgleichsbeitrag (Bundesbeitrag) zusatz-
lich zur Verfligung stand.

Die Européische Kommission genehmigte?’ diese — von Osteryeich als
Beihilfe notilizierte — Vereinbarung im Jahr 1999 als mit dem EG-Ver-
trag (nunmehr AEUV) unter bestimmten Auflagen?® vereinbar.

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

27 Die Welthewerbs- und Beihilfenregelungen des EG-Vertrages (nunmehr AEUV) finden
auf die Erzeugung und den Hande! mit landwirtschaftlichen Erzeugnissen grundsitz-
lich Anwendung. Jede beabsichtigte Einfiihrung einer Beihilfe war der Kommission
zu notifizieren (zu melden) und durch diese zu genehmigen oder zu verbieten. Beste-
hende Beihilfenregelungen wurden durch die Européische Kommission anlésslich des
EU-Beitritts Osterreichs in Zusammenarbeit mit den Mitglicdstaaten daher tiberpriifi.

28 Die WerbemaBnahmen der WM durften nicht auf bestimmte Unternchmen oder Mar-
ken zugeschnitten sein, die Werbeaussagen durften nicht ibermibiges Gewicht auf den
nationalen Ursprung der Erzeugnisse legen und es war ein jdhrlicher Bericht an die
Europiiische Kommission {iber die Umsetzung der Beihilferegelung zur {Iberpriifung
der Werbeaussagen zu legen.

29 Seit seinem Ausscheiden aus der Gesellschaft im Jahr 1998 hatte der Bund keine direkte
Mébglichkeit mehr, an diesen Beschlilssen mitzuwirken.
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Tabelle 6:

2008
2009
2010
2011
2012

Bundesbeitrige gemdR der Art. 15a B-VG-Vereinbarung (2008 bis 2010)

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

filliger davon im davon im Folgejahr
Bundesbeitrag? Filligkeitsjahr bezahlt bezahlt
in EUR

1.526.695 534.591 992.103
1.661.306 2.897 1.658.410
1.879.891 1.201.080 678.811

730.000 730.000 -
1.030.000 1.030.000 -

1 Verordnungen des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft {iber die Mittel fiir
Forderungsmafnahmen im Weinbereich: BGBL. II Nr. 413/2011 und BGBL. II Nr. 347/2012
2 pie OWM beriicksichtigte diese Bundesbeitrige regelmaRig erst in den jeweils nachfolgenden Budgetjahren, weil der Bund
einen Teil der Mittel hiufig erst im Folgejahr zuwies und diese somit erst dann zur Verfligung standen. Dadurch ergaben sich
Abweichungen zu den Tabetlen 2 und 5.

Quelten; BMLFUW; Darstellung RH

204

Die von der AMA eingehobenen Agrarmarketingbeitrige fiir Wein
(siehe TZ 7), die zwar Einnahmen aus der Branche waren, aber geman
AMA-Gesetz 1992 der OWM als Finanzierungsanteil des Bundes zur
Durchfiihrung von MarketingmaBnahmen im Weinbereich zur Ver-
figung zu stellen waren, waren bei der Emmittlung der Beitrige des

Bundes gemiB Weingesetz nicht zu berticksichtigen.

(4) In den Jahren 2008 bis 2010 erfolgte die Anpassung des Finanzie-
rungsverhiltnisses zwischen dem Bund und den Lindem gemail der
Art. 15a B-VG-Vereinbarung auf Basis des Budgetvollzugs zum Stich-
tag 31. Oktober. Spitestens bis 31. Dezember des jeweiligen Budget-
jahres hatte der Bund die erforderlichen Mittel namens der einzelnen
Lander an die OWM zu {iberweisen. Der tatsachliche Auszahlungszeit-
punkt wich in den Jahren 2008 bis 2010 deutlich von den Vorgaben
ab (siehe Tabelle 6). Somit standen die Beitrige des Bundes der 0WM
zum Teil erst im darauffolgenden Budgetjahr zur Verfiigung, wodurch
sich vereinzelt Liquidititsprobleme der OWM ergaben. Seit der Fest-
legung von jdhrlichen Hochstbeitrdgen per Verordnung erfolgte die
Zuweisung dieser Mittel durch den Bund zur Génze in den jeweiligen

Budgetjahren.

8.2 (1) Der RH wies kritisch darauf hin, dass die Bestimmungen iiber die
Forderung der Weinwirtschaft aus Bundes- und Landesmitteln auf
Basis des Weingesetzes sehr komplex und verbesserungsfihig waren
und einen Uberblick iiber die Finanzierung der OWM erschwerten.

Bund 2014/11
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Eine Abweichung des im Weingesetz vorgesehenen grundlegenden
Finanzierungsverhaltnisses zwischen dem Bund und den Lindem von
60 : 40 wurde nimlich nicht nur durch die im Jahr 1997 geschlossene
Art. 15a B-VG-Vereinbarung, sondern zusitzlich auch durch die Ver-
ordoung des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt
und Wasserwirtschaft iiber die Festlegung eines Bundeshdchstheitrags
gesetzlich ermoglicht. In diesem Zusammenhang wies der RH darauf
hin, dass auch die Agrarmarketingbeitrige fiir Wein als Finanzierungs-
anteil des Bundes zur Durchfiihrung von Marketingmaf3nahmen durch
die OWM galten, diese aber nicht in den Beitrigen des Bundes gemiB
Weingesetz beriicksichtigt wurden. Dies verminderte zusétzlich die
Transparenz des Bundesanteils an der Finanzierung der OWM.

Vor dem Hintergrund, dass die H6he der Forderung der Weinwirtschaft
durch den Bund auf politischen Entscheidungsgrundlagen heruhte, emp-
fahl der RH dem BMLFUW, die Finanzierung der OWM aus &ffentlichen
Mitteln transparenter zu gestalten. Weiters empfahl er, auf eine Vereinfa-
chung bzw. Anpassung des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG-

Vereinharung an die Praxis hinzuwirken.

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

(3) Weiters stellte der RH kritisch fest, dass die UnregelméBigkeit der
Zahlungen durch den Bund bis 2011 nicht nur zu Schwierigkeiten bei
der Budgetvorausplanung gefiihrt, sondern auch die Liquidititssteue-

rung des Unternchmens nachteilig beeinflusst hatte.

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

auf die Verwendung dffentlicher Mittel hinwirken.

Abwicklung der Forderung

9.1 (1) Der Bundesminister fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und
Wasserwirtschaft durfte die Durchfithrung von im Interesse des Wein-
absatzes gebotenen Mafnahmen von Rechtstrigern wie der OWM
fordern, wenn dem Bund ein bestimmender Einfluss bei der Kontrolle
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9.2

der Geschiftsfiilnrung dieser Rechtstriger zukam.?° Er hatte dazu — im
Einvernehmen mit dem Bundesminister fiir Finanzen — nihere Vor-
schriften Giber die Abwicklung der Férderung zu ertassen (Forderungs-
richtlinien).

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

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

Die OWM iibermitteite dem Bund jihrlich einen — allerdings mit kei-
nen Budgetdaten unterlegten — Jahresbericht iiber ihre Aktivititen,
welcher der Europdischen Kommission aufgrund der Beihilfenrege-
lung vorzulegen war.

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

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

W giche §§ 66 und 67 Weingeselz 2009
3 siehe § 21 Abs. 3 AMA-Geselz 1992

Bund 2014/11
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Um dem BMLFUW kiinftig die Uberpriifung der Zielerreichung zu
ermoglichen, empfahl der RH der OWM, diesem mit den Jahresbe-
richten der OWM auch Daten iiber die wirtschaftliche Entwicklung
der OWM (mit einer Personal- und Sachkostenvorschau und Vorjah-
resvergleichen) zu ibermitteln.

{1) Das BMLEUW bestdtigte in seiner Stellungnahme, dass die Ver-
wendung der Firdermittel aus dem Titel der gegenstindlichen Verein-
barung nicht an inhaltliche Vernwendungen gekniipft gewesen sei. Als
Gegenstand fiir die Auszahlung sei der Ausgleich des Finanzierungs-
verhdltmisses zwischen Bund und Lindern auf das Verhiltnis 60 : 40
betrachtet worden. Die widmungsgemdfle Verwendung der Mitrel habe
nach Durchfithrung der Mafinahmen der Aufsichtsrat der OWM kon-
trolliert. Entsprechend der Empfehlung des RH werde das BMLFUW
von der OWM kiinftig Vorgaben betreffend Indikatoren im Hinblick auf
die Erreichung von Zielen der FirderungsmaBnahmen verlangen.

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

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

10.1 Die Gesellschafter der OWM legten im Syndikatsvertrag folgende

jahrliche finanzielle Beitragspflicht der Lander an die OWM fest:

207
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Tabelle 7:

2008 2009 2010 2011
in EUR
Niederdsterreich 1.467.991 1.662.796 1.879.891 1.902.450
Burgenland 930.212 944,986 971.277 982.932
Steiermark 116.277 181.978 250.652 253.660
Wien 29.069 30.015 31.332 31.708
Summe! 2.543.549  2.819.775  3.133.152  3.170.750

Beitrage der Ldnder in den Jahren 2008 bis 2012

2012

1.950.011
1.007.506
260.001
32.500
3.250.018

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

Quellen: Berichte {iber die Priifung der Jahresabschliisse der JWM; Darstellung RH

208

Der Aufteilungsschliissel berficksichtigte die durchschnittlichen Ern-
temeldungen sowie die ertragsfihigen und bepflanzten Rebflichen der
Linder. Demnach hatten das Land Niederdsterreich 60 %, das Land
Burgenland 31 %, das Land Steiermark 8 % und das Land Wien 1 %

des Gesamtbetrags jihrlich an die OWM zu leisten.

Die im Syndikatsvertrag vom Jahr 1998 vereinbarten Betrdge wurden
bis zur Neufassung im Jahr 2009 nicht valorisiert. Um die durch die
im Jahr 2008 erlassene EG-Verordnung des Rates iiber die gemeinsame
Marktorganisation fiir Wein (GMO0)?? zur Verfiigung stehenden Mittel
fiir Drittlandsmarketing (siehe TZ 11) verstirkt in Anspruch nehmen
zu konnen, war eine Aufstockung der nationalen Mittel erforderlich.??
Mit der Neufassung des Syndikatsvertrags im Jahr 2009 beschlos-
sen die Gesellschafter die Aufstockung der Lindermittel und auch die
Anpassung der Anteile der Linder auf Basis der zwischenzeitlich ein-

getretenen Verschiebungen der Weinbauflichen.

10.2 Der RH beurteilte die Valorisierung der Landerbeitrige als zweckmai-
Big, um eine kontinuierliche Marketingarbeit der OWM wertgesichert
zu ermoglichen. Damit konnten auch die fiir die Ausldsung der EU-
Mittel erforderlichen Eigenmittel zur Férderung der Vermarktung von

Wein auf Dritttandsmarkten bereitgestellt werden.

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

33 Fiir die Auslésung der EU-Mittel war ein 50 %iger Anteil an nationalen Mitteln erfor-
derlich, welche zu ¢inem GroBteil aus Beitrigen der Weinwintschaft und der Linder

aufgebracht wurden.

34 Um die finanziellen Steigerungen fiir die Linder Niederésterreich und Steiermark in
Teilschrilten zu erméglichen, wurden die Jahresbeitrige 2009 durch einen Gesellschaf-

terbeschluss reduziert.
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Férderungen der EU Absatzforderung auf Drittlandsmérkten

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

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

Tabelle 8: Absatzforderung auf Drittlandsmarkten 2009 bis 2012!

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

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

(Quellen: BMLFUW; Darstellung RH

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

{2) Aufgrund der Forderungshdhe trafen die ausgewihlten Stichpro-

ben bei den routinem#Bigen Uberpriifungen durch Européische Kom-
mission, AMA und BMLFUW regelmiBig die OWM. Im Herbst 2012

Bund 2014/11 209
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12.1

iiberpriifte auch der Européische Rechnungshof?* die Abwicklung der
Absatzférderung auf Drittlandsmérkten in Osterreich. Er bemingelte im
Wesentlichen, dass es bei der Fiirderungsvergabe keine Reihung nach
der Qualitdt der eingereichten und durch das Nationale Weinkomitee
begutachteten Projekte und Programme gegeben habe und schlug vor,
die Auswahl der Einzelbegiinstigten transparenter zu gestalten. Wei-
ters stellte er fest, dass sich aufgrund fehlender beglaubigter Uber-
setzungen (z.B. aus dem Japanischen) die Abrechnungen oft schwie-
rig gestalteten.

Absatzforderung im Binnenmarkt

(1) Die OWM nahm dariiber hinaus mit einem eigenen Programm3é
an den Absatzférderungsmalinahmen fiir Agrarerzeugnisse? der EU
teil. Dem von der Européischen Kommission genehmigten dreijédhrigen
Programm lag ein entsprechender Vertrag des BMLFUW mit der OWM,
die sich zur operativen Durchfiihrung einer Werbeagentur bediente,
zugrunde. Bewilligende Stelle war das BMLFUW, welches regelmifig
die Abrechnungen anhand der vorgelegten Unterlagen inhaltlich Giber-
prifte und der AMA zur Zahlungsanweisung {ibermittelte.

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

Tabelle 9: Mittelansatz fur die Binnenmarktforderung 2011 bis 2014
201172012 2012/2013 2013/2014 gesamt

Summe der MaRnahmen
Agenturhanorare
Sonstige!

Programm insgesamt

in EUR
464.500 574.000 451.500 | 1.490.000
60.385 74.620 58.695 193.700
30.697 37.937 29.844 98.478

555.582 686.557 540.039 1.782.178

! Erfiillungsgarantie, Ergebnismessung, Gemeinkosten
Quellen: Abwicklungsvertrag zwischen BMLEUW und OWM; Darstellung RH
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35 Priifung der Mafinahmen .Investitionen* und .Absatzférderung auf Drittlandsmérk-
ten" im Bereich Wein- Gemeinsame Organisation der Agrarmirkte, Verordnung (EG)
Nr. 12134/2007

16 Wein mit geschiitzter Ursprungsbezeichnung oder geschiitzter geografischer Angabe,
Wein mit Angabe der Kellertraubensorte, 9/2011 bis 9/2014"

37 Verordnung (EG) Nr. 3/2008 des Rates vom 17. Dezember 2007 itber Informations- und
AbsatzfbrderungsmaBnahmen fiir Agrarerzeugnisse im Binnenmarkt und in Drittdédn-
dem

Bund 2014/11
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Marketingstrategie 13.1 (1) Im Zuge einer von einem Beratungsuntermehmen im ersten Halb-
jahr 2008 durchgefiihrten Analyse der Marketingaktivititen der OWM
sowie fiinf auslindischer Weinkonsummirkte®? legte die OWM Ziele
fiir eine kiinftige strategische Orientierung fest: Im Inlandsmarkt stellte
die Wertsicherung und Wertsteigerung bei Beibehaltung des Verkaufs-
volumens von 180 Mio. Liter das oberste Ziel dar; auf den Export-
maérkten soliten eine Volumssteigerung (mit maximal 10 % Fasswein-
exporten) und ein durchschnittlicher Exportpreis von 2 EUR je Liter

der QWM

Bund 2014/11

(3) Die Finanzierung des Programms war zwischen EU, Bund und OWM
vertragsgemaf im Verhiltnis 50 : 20 : 30 geteilt. Die Finanzierung des
Bundesanteils erfolgte auf Basis der EU-Verordnung?® mit parafiska-
lischen Einnahmen aus Mitteln der Agrarmarketingbeitrige. Die OWM
nahm die zur Verfiigung stehenden Mittel der ersten Phase (2011/2012)
zur Génze in Anspruch. Sie setzte damit Mallnahmen zur Etablierung
insbesondere von Weinen aus geschiitztem Ursprung und klérte iiber
Qualitatsrichtlinien auf (z.B. durch redaktionelle Beitrige und Spots

im Fernsehen, Informationsveranstaltungen etc.).

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

12.2 Der RH anerkannte dic Bemiihungen der OWM, zusitzliche Mittel zur
Finanzierung ihrer Aufgaben und Vorhaben zu lukrieren, obwohl die
Inanspruchnahme des Férderungsprogramms einen intensiven Koor-

dinations- und Administrationsaufwand darstellte.

erreicht werden.

Seither fand keine weitere externe Evaluierung statt.

(2) Ausgangspunkt der Strategie war die Festigung der stabilen Inlands-
nachfrage nacb ésterreichischem Wein. Dabei hob die OWM die eigen-
stiindige Identitdt des osterreichischen Weins im Gegensatz zur intema-
tional fortschreitenden Industrialisierung der Weinproduktion hervor.
Im Rahmen eines herkunftsorientierten Nischenmarketings zur Beto-

1 Ari. 13 Abs. 5 zweiter Unterabsatz der Verordnung (EG) Nr. 3/2008
39 Russland, Niederlande, Schweden, USA, Deulschland
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nung der Einzigartigkeit des @sterreichischen Weins unterstiitzte die
OWM die Weinwirtschaft dabei, eine iiberschaubare Anzahl an her-
kunftstypischen Weinstilen zu definieren und ein international ein-
zigartiges hochwertiges Image der Weine zu etablieren. Im iiberpriif-
ten Zeitraum stieg die Anzahl der DAC-Gebiete von vier im Jahr 2008

auf neun?? im Jahr 2013.

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

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

gerung der Wertschépfung auf Auslandsmirkten).

Eine Darstellung der detaillierten Kostenentwicklung des Vorjahres
sowie ein Vergleich des Marketingplans mit den tatsichlichen Ent-

wicklungen erfolgte nicht.

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

ziellen Lage der OWM.

13.2 (1) Der RH erachtete die Strategie der OWM als zielgerichtet, um die
Gsterreichische Weinwirtschaft zu fordern und den kleinen &sterreichi-
schen Marktanteil an der Weltweinwirtschaft entsprechend zu unter-
stiitzen. Er wertete die laufende Beurteilung ihrer Marketingaktivitéten
iiber regelmiBiges Feedback durch die Branche als positiv und emp-
fahl der OWM, in angemessenen Abstinden externe Evaluierungen

durchfithren zu lassen.

40 weinviertel DAC, Mittelburgenland DAC, Traisental DAC, Kremstal DAC, Kamptal DAC,
Leithaberg DAC, Eisenberg DAC, Neusiedler See DAC, Wiener Gemischter Satz DAC
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13.4

Weinmarketing

(2) Mit seiner umfangreichen Darstellung und Analyse des Arbeitsum-
feldes der OWM war der Marketingplan der OWM eine geeignete Pla-
nungsgrundlage fiir einzelne MaBnahmen. Die regelméfigen, vom Auf-
sichtsrat beschlossenen — teilweise auch quantifizierten — Zielvorgaben
in den rollierenden Marketingplinen bewertete der RH ebenfalls als
positiv. Er beméngelte jedoch die fehlende Darstellung von Soll-Ist-
Vergieichen zwischen der Planung des Vorjahres und den tatsdchlich
durchgefithrten Mafinahmen sowie der damit verbundenen Kosten-
entwicklung im Marketingplan und empfahl der OWM, diese kiinf-
tig zu ergdnzen.

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

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

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

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

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

Der RH beurteilte die laufend durchgefiihrten Soll-1st-Vergleiche fiir

Kostenstellen bzw. Projekte positiv und empfahl erneut, diese Infor-
mationen auch in den Marketingplan aufzunehmen.

213
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14 (1) Aufbauend auf ihrer Marketingstrategie wihlte die OWM ihre
Schwerpunkte fiir das Osterreichweite Inlandsmarketing (z.B. Veranstal-
tungen, Kooperationen mit dem Lebensmitteleinzelhandel und der Gas-
tronomie, Anzeigenschaltungen etc.). Daneben verwendete die 0WM
einen Teil ihres Budgets in Absprache mit den Regionalen Weinkomi-
tees flir regionale Werbeaktivititen, um die regionale Profilierung der
einzelnen Weinbaugebiete#' zu unterstiitzen.

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

Tabelle 10:  Mittel fiir Inlandsmarketing in den Jahren 2008 bis 2012

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Marketing fiir Wein aus
Betarreio 1.759.434 2.205.771 2.071.396 2.448.683 2.029.363
Marketing spezifisch fiir
Weinbaugebiete 1.744.490 1.733.570 1.767.426 1.842.270 1.760.493
Summe!? 3.503.924 3.939.340 3.838.822  4.290.953  3.789.856

! rundungsbedingte Abweichungen maglich
Quellen: Berichte (iber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH

{2) Im Zeitraum 2008 bis 2012 erhohte sich der jdhrliche Produktions-
wert des gesamten Osterreichischen Weins von rd. 492 Mio. EUR4? im
Jahr 2008 auf rd. 522 Mio. EUR4? im Jahr 2012. Der Durchschnittspreis
pro Liter Wein stieg beim Ab-Hof-Verkauf von 3,80 EUR (2008) auf
4,30 EUR (2011).

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

4l Niederosterreich {(Wachau, Kremstal, Kamptal, Traisental, Wagram, Wagram-Kloster-
neuburg, Weinviertel, Carnuntum, Thermenregion), Burgenland, Steiermark und Wien

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

43 GemdiB dem Griinen Bericht 2013 betrug der Anteil des Weins am Produktionswert der
Landwirtschaft 2012 7,2 % von insgesamt 7,25 Mrd. EUR.
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15.1

wobei keine vertiefte und umfassende Priifung auf Basis von Einzel-
belegen erfolgte:

- Saisonaktionen (TZ 15),

- .SALON Osterreich Wein® (TZ 16),

- VieVinum und Weingipfel (TZ 17),

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

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

— Webauftritt (TZ 21),

- Werbemittel (TZ 22).

Saisonaktionen

(1) Die OWM setzte saisonal bezogene Schwerpunktaktionen, zu denen
u.a. Herbstaktionen4 sowie Marketingaktivitiaten zur Bewerbung des
~Jungen Osterreichers*4> zihlten. Gemeinsam mit dem Osterreichi-
schen Weinbauverband veranstaltete die OWM jedes Jahr die traditi-
onelle Weintaufe, welche abwechselnd in einem der vier weinbautrei-
benden Bundeslinder stattfand. Die Kosten iibernahm ausschliellich
die OWM; der Osterreichische Weinbauverband leistete keinen finan-
ziellen Beitrag zu dieser Veranstaltung.

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

44 mit dem Fokus auf Rotweine und reife WeiBweine
45 des ersten Weins des neuen Jahrgangs
6 im Jahr 2008 rd. 12 %, 20089 rd. 11 % und 2012 rd. ein Drilte] der Kosten
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statt. Weitere Erlose erhielt die OWM bei diesen Veranstaltungen aus
dem Kartenverkauf sowie durch die Teilnahmebeitrige der Winzer.

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

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

sowie Erlose

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
gesamter
Veranstaltungsaufwand 85.114 89.866 73.837 64.531 73.548
Erlose ,Junger Osterreicher” 28.056 24.171 12.563 11.541 22.299
Aufwand Gwm? 57.057 65.695 61.275 52.990 51,249

1 rundungsbedingte Abweichungen mdglich
Quellen: (WM; Darstellung RH

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

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

15,3 Die OWM sagte in ihrer Stellungnahme zu, dass sie eine Kostenbetei-
ligung bei der Osterreichischen Bundesweintaufe mit dem Weinbau-
verband vereinbaren werde.

Hinsichtlich der Zusammenarbeit mit dem ,Steirischen Junker” merkte
dic OWM an, dass sic in allen Jahren Bemiihungen gesetzt habe, eine
Kooperation einzugehen. Jedoch sei diese in den Jahren 2010 und
2011 aufgrund terminlicher Schwierigkeiten sowic mangels Verfiigbar-
keit des Veranstaltungsortes an dem gewiinschten gemeinsamen Termin
im November nicht maglich gewesen. Seit 2013 finde die Veranstaltung
Junger Osterreicher* nicht mehr statt, weil sie als Konsequenz der jihr-
lichen MaBnahmenevaluierung der OWM zur Erstellung des kommen-
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16.1

den Marketingplans aus unterschiedlichen Griinden abgesetzt worden
sei. Die Verkaufsunterstiitzung fiir die Gastronomie zum Thema ,Jung-
wein" durch die Zurverfiigungstellung von Werbemittein werde nach
wie vor durchgefiihrt.

.SALON Qsterreich Wein*

(1) Der ,SALON Osterreich Wein* war ein von der OWM organisier-
ter, jdhrlich stattfindender nationaler Weinwettbewerb, bei dem die
besten Qualitiitsweine aus den vier weinbautreibenden Bundeslindemn
im Rahmen einer Finalverkostung durch eine Jury primiert werden.4’
Die OWM primierte die Gewinner des SALON-Wettbewerbs (15 Sieger-
weine und 10 auserwihlte Weinbetriebe) im Rabhmen eines Gala Din-
ners; die Ergebnisse des Wetthewerbs prisentierte sie in einem eigenen
SALON-Buch, das im Rahmen einer Osterreich Tournee in den Casi-
nos Austria vorgestellt wurde.

Der ,SALON Osterrcich Wein" war nach Angaben der OWM der ein-
zige national bedeutende Weinwetthewerb, bei dem ein GroBteil der
tsterreichischen Winzer mit ihren Weinen vor allem iiber die Landes-
weinprimierungen teilnahmen und der daher langfristig auch wesent-
lich zu einer Qualititssteigerung Gsterreichischer Weine im gegensei-
tigen Wettbewerb beitrug. Ziel war eine Imagepflege fiir aufsteigende
und etablierte dsterreichische Qualititsweine, die im SALON-Buch als
kompetentem Weinfithrer beworben wurden. Eine weitere Qualitiits-
steigerung der SALON-Weine sollte durch eine fortlaufende Anpas-
sung der Weintypologien analog zur DAC-Entwicklung und durch
ein strenges Auswahlprozedere und eine Stirkung der Jurykompe-
tenz erreicht werden.

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

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

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR

191.304 271.683 275.790 283.020 207.265 = 1.229.062

Ausgaben OWM
davon

Ausgaben fiir das
SALON Gala Dinner

Jahrliche Auftrags-
summe fiir die

Produktion des
SALON-Buches

Inseratenpauschale

Quellen: OWM: Darsteliung RH

218

36.303 54.584 74.497 92.525 63.722 321.631
24.960 25.000 25.000 25,000 26.000 125.960
13.500 13.500 13.500 13.500 13.500 67.500

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

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

(4] Weiters beauftragte die OWM — im Wege der Direktvergabe — jahr-
lich wiederkehrend von 2008 bis 2012 dasselbe Verlagsunternehmen
mit der Gesamtproduktion des SALON-Buches. Neben der Produktion
von 17.000%8 Exemplaren des Buches vereinbarte die WM mit dem
Unternehmen auch eine Inseratenpauschale*?,

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

4 2008: 18.000 Exemplare

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

50 Umgehungsverbot, siehe § 13 Abs. 4 BVergG 2006
51 gsiehe § 16 Abs. 2 BVergG 2006

Bund 2014/11
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(5) Die Anzahl der am Wettbewerb teilnehmenden Winzer und die
Zufriedenheit der Teilnehmer war nach Angaben der OWM konstant
hoch. Die OWM fiihrte auch genaue Aufzeichnungen tber die Anzahl
der Besucher im Rahmen der SALON-Tournee,>2 sie fihrte aber weder
im iiberpriiften Zeitraum noch davor eine Evaluierung des SALON-

Wetthewerbs durch.

16.2 (1) Dem RH erschien es zweckmifig, dass die OWM als eine zur Objekti-
vitat und Unabhiingigkeit verpflichtete Dachmarketingorganisation den
Wettbewerb ,SALON Osterreich Wein* auf Basis der Landesweinprimic-
rungen ausrichtete. Er wies jedoch kritisch auf die hohen Kosten des
SALON Gala Dinners im Verhiltnis zu den Gesamtkosten {im Jahr 2011
bspw. fast ein Drittel) hin und empfahl der OWM eine Evaluierung die-
ser Veranstaltung insbesondere im Hinblick auf die Reduzierung der

Kosten fiir das Catering und den Veranstaltungsort.

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

Leistungen kiinftig auszuschreiben.

(2) Der RH kritisierte, dass die OWM trotz der betrichtlichen finanzi-
ellen Aufwendungen von rd. 1,23 Mio. EUR netto im Zeitraum zwi-
schen 2008 his 2012 keine Evaluierung des SALON-Wetthewerbs
durchgefiihrt hatte. Er empfahl der OWM, sowoh! die Zufriedenheit
der teilnehmenden Winzer als auch die der Besucher der SALON-Tour-

nee in regelméfigen Abstinden schriftlich abzufragen.

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

5% zwischen 3.200 und 4.200 Besucher jihrlich
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Palais Coburg abgehalten, wodurch die Kosten aufgrund der Nutzung
der vorhandenen Infrastruktur hitten reduziert werden kinnen.

Hinsichtlich des SALON-Buches teilte die OWM mit, dass sie dieses

klinftig als Gesamticistung ausschreiben werde.

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

sendere Evaluierung vorsehen.

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

Hinsichtlich der Evaluierung des SALON-Wettbewerbs betonte der RH
den Mehrwert einer Einbeziehung aller teilnehmenden Winzer in eine
kiinftige Evaluierung, um ein umfassenderes Meinungsbild iiber die

Veranstaltung zu gewinnen.

VieVinum und Weingipfel

17.1 (1) Jahrlich abwechselnd organisierte die OWM die groBte dsterrei-
chische Weinmesse VieVinum mit oder veranstaltete den sogenann-
ten Weingipfel, eine Einladungsreise fiir Fachleute ins Weinland Oster-
reich. Die Gesamtkosten der Veranstaltungen wies die OWM fiir den

tiberpriiften Zeitraum wie folgt aus:
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Tabelle 13:

VieVinum
Weingipfel

Summe

Gesamtkosten VieVinum und Weingipfel 2008 bis 2012
2008 2009 2010 2011 2012
in EUR

542,108 = 673.322 684.801

- 326.816 - 356.535 -
542.108 326.816 673.322 356.535 684.801

Quellen: OWM; Darstellung RH

Bund 2014/11

Bezogen auf die gesamten Ausgaben der OWM betrug der Anteil der
Ausgaben im iberpriften Zeitraum zwischen 8,9 % fiir die VieVinum

und 4,1 % fiir den Weingipfel.

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

SparmaBnahmen.

(3) Im i{iberpriiften Zeitraum wurde der Weingipfel 2009 einer Evaluie-
rung durch ein Meinungsforschungsinstitut unterzogen. Das Ergebnis
der Befragung von Teilnehmern der Veranstaltung zeigte eine deutliche
Verbesserung hei der Einstellung zum und dem spezifizierten Wissen
iiber den dsterreichischen Wein gegeniiber den Umfragen zu den Ver-
anstaltungen 2005 und 2007. Die Gesamtorganisation wurde im Allge-
meinen sehr positiv beurteilt, Schwachen und Verbesserungspotenziale
der gesamten Veranstaltung aher auch aufgezeigt und kommuniziert.

Weinmarketing

gesamt

1,900.231
683.351
2.583.582

Fiir die Veranstaltung im Jahr 2011 unterblieb die Evaluierung.

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

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

51 Der Fokus lag aul Meinungshildnern aus Weinhandel, Weinmedien und Gastronomie

weltweit.
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17.3

18.

[

den, ob der stetig steigende Mitteleinsatz die angestrebten Ziele recht-
fertigt.

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

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

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

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

Medienkooperationen mit Printmedien im Inland

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

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

Bund 2014/11
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Tabelle 14:

Weinmarketing

Ausgaben der OWM fiir Medienkooperationen mit Printmedien im

Jahr 2012 (netto)

dsterreichweit (insb.
Fachzeitschriften)

Weinbaugebiete gesamt
(insh. Tageszeitungen)

einzelne
Weinbaugebiete!

Gastronomie,
Fachhandel,
Lebensmitteleinzel-
handel

Summe

Ausgaben in EUR Anzahl Auftraggeber
148.976 16 HWM
183.825 12 HWM
I it
58.627 1 GWM
1.042.330 101

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

Quellen: JWM; Darstellung RH

Bund 2014/11

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

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

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

% in Entsprechung der Beihilfengenehmigung der EU-Kommission vom 21. Jdnner 1999,
Z1. 5G(99)D/421

56 jihrtiche Treffen der OWM mit den Vertretern der Regionalen Weinkomitees und tele-
fonische Kontakte
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Teil sehr kleinteiligen Strukturen der Weinwirtschaft in den einzelnen

Bundeslindern (siehe TZ 27 ff.).

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

priifen.

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

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

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

lenden Kosten — anzustellen.

18.3 (1) Laut Stellungnahme der OWM wiirde die Abstimmung der Medi-
enpline mit den Regionalen Weinkomitees und der Wein Burgenland

in bereits bewihrter Form weitergefiihrt.

(2) Weiters hielt die OWM fest, dass sie aufgrund des generischen Dach-
marketings in ihrer Medienarbeit den Osterreichischen Wein und seine
Herkiinfte im Allgemeinen bewerbe, jedoch auch viele weitere Werber
(z.B. Winzer, Weinhiindler, Supermarktketten, Fachhiindler etc.) im
Zuge der Bewerbung ihrer Produkte fast immer die Entwicklung des
dsterreichischen Weins mitkommunizieren wiirden. Daher sei eine qua-
litative Erhebung mittels einer Medienresonanzanalyse nur auf einer
sehr breiten, allgemeinen Basis méglich und wiirde nicht ausschlieBlich
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18.4

19.1

die Erfolge der OWM darstellen. Die OWM habe diese Analyse in der
Vergangenheit mehrmals iiber detaillierte Imagestudien und Marktfor-
schungsauftrige verfolgt, welche aufgrund der Budgetknappheit aktu-
ell nicht mehr durchgefiithrt werden kdnnten. Die quantitative Messung
der OWM-Medienarbeit (iiber Clippings} werde mit unterschiedlichen
Instituten konstant durchgefiihrt und umfasse alle Bereiche (Print,
Online und Social Media jeweils im In- und Ausland), wobei auch
hier Unschirfen aufgrund der hohen Anzahl an Suchbegriffen auftreten
wiirden. Die OWM werde mit Marktanbietern Kontakt aufnehmen und
die konkrete Durchfiihrung einer Medienresonanzanalyse evaluieren.

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

TV und Radio

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

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

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

Tabelle 15:  Gesamtausgaben Radio und TV 2008 bis 2012

Radic
v
Summe
Quellen: OWM; Darstellung RH

Bund 2014/11

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
80.193 149.000 75.746 107.318 2.1
109.400 111.900 119.300 249,950 158.800

189.593 260.900 195.046 357.268 161,991

57 Willkommen Osterreich, Land und Leute
58 u.a. ORF I, ORFIN
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(3) Die Produktion oder Koproduktion von Programmen, die zur Aus-
strahlung durch Rundfunk- oder Fernsehanstalten bestimmt waren,
war vom Geltungsbereich des BVergG 2006 ausgenommen. Die OWM
beurteilte die Preisangemessenheit der einzelnen Auftrige durch Kennt-
nis der Branchen bzw. des Marktes. Ein von der OWM im Wege einer
Werbeagentur mit dem Osterreichischen Rundfunk (ORF) abgeschlos-
sener Vertrag betraf die Produktion eines im Jahr 2012 wdéchentlich
auszustrahlenden redaktionellen Fernsehbeitrags mit weinspezifischen
Inhalten. Demnach verpflichtete sich die Werbeagentur, einen Pau-
schalbetrag in der H6he von 93.000 EUR zu leisten. Gesamtprodukti-
onskosten enthielt der Vertrag nicht, die Nutzungsrechte der Produk-

tion standen ausschlieBlich dem ORF zu.

Fiir eine andere vom ORF und einer Filmfirma produzierte Fernseh-
serie®?, die die dsterreichischen Weinbauregionen einzeln vorstelite,
sagte die OWM eine finanzielle Unterstiitzung zu. Diese wurde im Jin-
ner 2011 per E-Mail vereinbart und betrug fiir jede der zehn geplanten
Folgen 10.000 EUR, wobei jeweils die Hilfte aus dem Budget der OWM
und aus der Binnenmarktfirderung finanziert werden sollte. Tatséch-
lich wurden schliefilich zwdIf Folgen produziert und von der GWM

mit 120.000 EUR unterstiitzt.

19.2 Nach Ansicht des RH sollte ein Mindestmaf} an Rechtssicherheit in den
Kooperationen mit TV und Radio, auch unter Beriicksichtigung der Tat-
sache, dass in der Zusammenarbeit mit Medien mitunter sehr kurzfristig
Entscheidungen bzw. Auftragsvergaben notwendig sind, gewéhrleis-
tet sein. Dies insbesondere deshalb, weil die OWM &ffentliche Mittel
bzw. Fordergelder einsetzte und im Einzelfall iiber sehr hohe Einzel-
betrige zu verfiigen hatte. Der RH empfahl daher der OWM, in die-
sem Bereich schriftliche Vertrige unter Festlegung der gegenseitigen

Rechte und Pflichten abzuschlieflen.

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

zur Verfligung stehen.

59 Eingeschenkt, Weinland Osterreich
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19.3

20.1

Laut Stellungnahme der OWM iibernehme sie in der wichentlichen
TV-Sendung eine einmalige Sendungslogopatronanz. Eine Darlequng
der Gesamtproduktionskosten sei vom ORF nichf verfiighar bzw. seien
Rechte und Pflichten im Vertrag klar geregelt. Die OWM werde Augen-
merk auf die klare Darstellung von Gesamiproduktionskosten in ihren
schriftlichen Vertriigen unter Beriicksichtigung der gegenseitigen Rechie
und Pflichten legen.

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

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

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

(3) Die OWM schloss miindlich mit einem Unternehmen des Wein-
handels jahrliche Kooperationsvertrage ab. Deren wesentliche Inhalte
{iner einen Marketingbeitrag der OWM (zwischen 15.000 EUR und
36.000 EUR), einen Druckkostenzuschuss der OWM (zwischen 9.000 EUR
und 12,000 EUR) und allenfalls weitere Werbeaktionen®” fassten die
Vertreter des Vertragspartners in E-Mails zusammen. Als Gegenleistung
fir den Marketingbeitrag durfte die OWM den Osterreichischen Wein
in allen Filialen und Medien des Unternehmens bewerben. Den Druck-
kostenzuschuss gewihrte die OWM in den Jahren 2011 und 2012 fiir
eine Bewerbung auf Tragtaschen. Die OWM iiberpriifte im Rahmen der
Kooperation auch die richtige Schreibweise der Herkunftsbezeichnung
der Weine bei den Auftritten des Unternehmens.

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

%0 wie z.B. einem Sponsoring der Bregenzer Festspiele und der Summerstage Wien. cinem
Werbeauftritt in einer Schiregion, Medienkooperationen, dem Versand von Werbema-
terial (u.a. fiir die Sommelieraushildung) und der Weinkantengestaltung fir die Gas-
tronomie

€ ohne Medienkooperationen

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

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

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

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

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

Tabelle 17: Absatz von osterreichischem Wein im Lebensmitteleinzelhandel

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

Quellen: OWM; Darstellung RH

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

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

53 auf Basis von Scannerkassen
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(2) Der RH kritisierte, dass die Inhalte der jihrlichen Kooperation mit
dem Weinhandelsunternehmen ausschlieBlich in E-Mails festgehal-

ten wurden.

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

einbarung festzuhalten.

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

daten beurteilte der RH positiv.

20.3 Laut Stellungnahme der OWM wiirden ab 2014 mit allen Partmern des Wein-
handels — so wie mit jenen des Lebensmittelhandels — nach den Jahresge-
spriichen schriftliche Kooperationsvercinbarungen verfasst werden.

Webauftritt der OWM

21.1 (1) Die OWM betrieb eine Webplattform, die als Informationswebsite,
als Portal fiir Winzerbetriebe (mit Adressdatenbank, Online-Anmelde-
moglichkeit fiir zahlreiche Veranstaltungen, Ausstellerverzeichnis) und
als Arbeitsplattform mit zahlreichen Tools fiir die Mitarbeiter der OWM
eingerichtet war.8* Die OWM schloss jahrlich mit einer Agentur einen
schriftlichen Vertrag iiber die Betreuung der Informationswebsite iiber
einen Pauschalbetrag (18.000 EUR brutto im Jahr 2012) ab, der Betreu-
ungsleistungen im Ausmaf von 14 Stunden monatlich umfasste. Die
OWM beauftragte und verrechnete mit der Agentur dariiber hinaus
erbrachte Leistungen (wie einzelne Programmierleistungen und zusatz-
liche Einzelprojekte). Zudem trat die Agentur gegeniiber der OWM auch
als Internet-Entwickiungsagentur auf, die zwischen der OWM und einem
dritten Programmierunternehmen koordinierte und simtliche Leistun-
gen Dritter sowie Domaingebiihren und Servermieten mit der OWM ver-

rechnete,

Die verschiedenen Bereiche waren bei der OWM abrechnungstech-
nisch nicht getrennt erfasst. Eine detaillierte Ubersicht iiber die Eigen-

6 In der Adressdatenbank der OWM waren rd. 5.800 Winzerbetriebe mit einem Pro-
fil angelegt; nach Schitzungen der OWM nahmen rd. 1.500 bis 2.000 Winzerbetriche

regelmiBig die verschiedenen Winzer-Tools in Anspruch.
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leistungen der Agentur und lber die mit der Agentur abgerechneten

Drittleistungen lag nicht vor.

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

gen der Agentur:

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

Ausgaben OWM 183.485 214.470 458.416 400.472 166.406

2008 2009 2010 2011 2012

in EUR

Quellen: OWM: Darstellung RH

230

gesamt

1.423.249

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

gen direkt mit der Agentur.

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

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

85 Gemiil} § 13 Abs. 3 BVergG 2006 war der vom Auftraggeber .sachkundig* geschiitzte
Auftragswert der Mafstab fiir die Beurteilung des Erreichens des Schwellenwerts.

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

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

Informationswebsite
(OWM-Tools

gesamt

Quellen: OWM; Darstellung RH

Bund 2014/11

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR
45.418 80.826 186.077 153.923 84.714 550.958
22.433 71.902 257.919 107.686 105.969 565.909

21.2

67.851 152.728 443.996 261.609 190.683 1.116.867

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

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

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

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

67 fitr die Ubersetzung der Informationswebsite in finf Sprachen
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Tabelle 20:

Aufwand der OWM fiir
Werbemittel

Erlése

Differenz!

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

Werbemittel

22.1 (1) Die OWM lieB bei unterschiedlichen Herstellern eine Vielzahl an
Werbemitteln®® produzieren, die sie im Rahmen ihrer Marketingaktivi-
tidten einsetzte und iiber ihre Tochterfirma OWI Handels-GmbH®2 ver-
trieb, Die aus dem Verkauf der Werbemittel an externe Dritte erwirt-
schafteten Erlose gab die OWI Handels-GmbH an die OWM weiter.
Jene Werbemittel, welche die OWM im Rahmen ihrer Marketingak-
tivititen verwendete, wurden mit dem Werbemittelbudget der OWwM

gegenverrechnet.

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

bis 2012
2008 2009 2010 2011 2012
in EUR

36.076 52.414 38.008 27.334 32.515
98.879 288.804 370.856 500.346 196.696

1 rundungsbedingte Abweichungen maglich
Quellen: OWM; Darsteilung RH

232

134.955 341.218 408.863 527.680 229.211

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

gesamt

1.641.927

186.347
1.455.580

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

68 insbesondere Prucksorten, aber auch Textilien, CDs, DVDs, Taschen, Bilcher etc.

59 im 100 %igen Eigentum der OWM

70y B. Drucksorten, Bildrechte, Weinkarten, Kampagnen etc.
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geringere Werbemittelproduktionen aufgrund ausreichender Lagerbe-
stinde und andererseits durch Einsparungsmafinahmen infolge von

Budgetkiirzungen.

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

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

von Werbemitteln eingesetzt hatte.

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

fiihren.

22.3 Laut Stellungnahme der OWM sei es aufgrund der Umstellung der
Zurechnung der Werbemittel zu den tatsichlich verbrauchenden Kosten-
stellen ab 2010 und aufgrund der ersten Budgeikiirzung 2012 z2u einer
deutlichen Reduktion des Eigenverbrauchs durch einen effizienteren
Einsatz gekommen. Trotzdem miissten die Werbemittel als Hauptele-

ment der Marketingstrategie der OWM gesehen werden.

22.4 Der RH hewertete die Umstellung der Zurechnung der Werbemittel zu
den tatsichlich verbrauchenden Kostenstellen grundsétzlich positiv.
Er wies darauf hin, dass damit eine wesentliche Voraussetzung fiir die
vom RH empfohlene kritische Auseinandersetzung mit dem Eigenver-

brauch gegeben ist.

Zusammenfassende Beurteilung des Inlandsmarketings

23 (1) Im Hinblick auf das Inlandsmarketing stellte der RH zusammen-
Fassend fest, dass die QWM ihre Schwerpunkte und Aktivititen ent-
sprecchend den Entwicklungen des Marktes gestaltete und laufend an
die gesammelten Erfahrungen und Rickmeldungen aus der Branche
anpasste. Jedoch lagen in einzelnen Bereichen keine nachvollziehbaren
Evaluierungen der durchgefiihrten Marketingaktivitdten vor, wodurch

keine Kosten-Nutzen-Analysen maglich waren.

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

eine Ausschreibung erforderlich gewesen wire.

Auslandsmarketing 24.1 (1) Die GWM war seit ihrer Griindung mit der Absatzférderung von

dsterreichischem Wein im Export titig und verstirkte ihre Aktivititen
auch auf den Drittlandsmirkten seit dem EU-Beitritt Osterreichs 1995.
Die OWM stimmte ihre Strategie auf die besonders individuelle, quali-
titsorientierte Struktur der dsterreichischen Weinwirtschaft ab. Anstelle
groBer Kampagnen betonte die WM im Auslandsmarketing die PR-
Arheit, die Ausrichtung individueller Events”! sowie die Unterstiitzung

qualifizierter Importeure.

(2) Die wichtigsten Absatzmirkte — gemessen an der Exportmenge —
waren Deutschland und die Schweiz. In diesen Lindemn verstirkte die
OWM in Zusammenarbeit mit der Osterreich Werbung besonders den

Ausbau der weintouristischen Aktivititen.

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

Die Exportziele legte die OWM im jihrlichen Marketingplan fest und
formulierte dort die spezifischen MaBnahmen fiir die einzelnen Mirkte
auf Basis der Analyse von Export- und Marktentwicklungen. Obers-
tes Ziel war die Steigerung der Wertschtpfung durch einen verstirk-
ten Verkauf von Flaschenweinen im Ausland im Preissegment iiber

3 EUR je Liter.

(3) Im itherpriiften Zeitraum setzte die OWM folgende Mittel fiir Wer-
bemaBnahmen zur Vermarktung von Wein aus Osterreich bzw. aus den

Weinbaugebieten im Ausland ein:

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

2008 2009 2010 2011
in EUR
Marketing fiir Wein aus Osterreich 2.939.992 3.545.467 4.085.280  3.966.592

3.388.016 3.945.426 4.535.507 4.402.968

rundungsbedingte Abweichungen miglich
Quellen: Berichte ilber die Priifung der Jahresabschliisse der GWM; Darstellung RH

71 z.B, Annual Tastings (Verkostungen), Prisentationen, Messen
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448.024 399.959 450,226 436,376

2012

3.553.879
355.896
3.909.776

Bund 2014/11



111-93 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 3 (gescanntes Original)

=

Regionale Marketing-
mafnahmen der QWM

Bund 2014/11

24.2

25

arketingmalnahmen der owMm Weinmarketing

Ein Teil dieser Mitte] (gemill den Rechnungsabschliissen seit 2009
jahrlich durchschnittlich rd. 841.600 EUR bzw. rd. 9,55 %) stammte
aus der EU-Fdrderung fiir Informations— und Absatzférderungsmaf-
nahmen fiir Gemeinschaftsweine auf Drittlandsmirkten (siehe TZ 11
und 12). Daher war es der QWM méglich, ihre Aktivitdten auch in ent-
fernteren Mirkten zu verstirken.

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

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

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

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

OWM, mindestens 30 % der von ihnen jeweils zu leistenden Jahres-
beitrige’2 ausschlieBlich fiir regionale, auf das betreffende Land bezo-

72 und anderer Zuwendungen jedes einzelnen Landes an die Gesellschaft
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gene MarketingmaBnahmen im In- und Ausland aufzuwenden (soge-
nannte Riickfliisse).

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

Tabelle 22:  Aufwand der OWM fiir regionale Marketingaktivititen in den Weinbaugebieten

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Niederdsterreich 1.308.355 1.292.503 1.396.679  1.343.213 1.310.699
Burgenland 649.457 623.216 612.949 684.356 584,798
Steiermark 211.205 193.550 182.772 221.507 203.871
Wien 23.497 24.261 25.253 29, 569 17.022
: 2.192. m Mﬂﬂﬂ 2-241-5“ 2.116.389
—-----
Anteil an Lénderbeitrdgen 86 % 76 % 71 % 72 % 65 %

! rundungsbedingte Apweichungen miglich
2 tatsichliche Zahlungen gemdR den Jahresabschliissen

Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschllisse der JWM; Darstellung RH

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

Verwendung der Mitte] fiir Regionalmarketing

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

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

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

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

und Ausland:

Tabelle 23: Aufteilung der Mittel fiir Regionalmarketing fiir Aktivitdten im In- und Ausland

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR 1.744.490 1.733.570 1.767.426 1.842.270 1.760.493
in % 80 81 80 81 83
in EUR 4£48.024 309.959 450.226 436.376 355.896
in % 20 19 20 19 17
Summe (in EUR)! | 2192514 2133520 2.217.652 2.278.646 2.116.389

1 rundungsbedingte Abweichungen miglich
Quellen: Berichte iiber die Priifung der Jahresabschliisse der OWM; Darstellung RH

Der iiberwiegende Teil der filir die Bewerbung der Weinbaugebiete vor-
gesehenen Mittel (zwischen rd. 80 % und rd. 83 %) setzte die OwM
zur Durchfithrung von Marketingmalinahmen im Inland ein, zwischen

74 Fiir Niederssterreich bestanden neun Regionale Weinkomitees, fiir das Burgenland, die
Steiermark und Wien jeweils eines; im Burgenland war die Wein Burgenland filr das
Regionale Weinkomitee operativ titig.
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rd. 17 % und rd. 20 % fiir Aktivitidten im deutschsprachigen Ausland

{Deutschland und Schweiz).

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

kend ab dem Jahr 2008 zu.

Im iiberpriiften Zeitraum legte die OWM den Landemn keine geson-

derten Berichte {iber die Verwendung dieser Mittel vor.

26.2 (1) Der RH beurteilte die Einrichtung eines eigenen Budgets fiir das
~Weinhaugebiet Niedertsterreich™ als zweckmiBig, weil dadurch auch
landesweite Marketingmafinabmen fiir Qualitdtsweine, welche nicht
als DAC-Weine einzustufen waren, durchgefiihrt werden konnten.

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

RH positiv.

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

mentationen nachzukommen.

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

Tabelle 24:

Uberblick

Weinmarketing

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

vier weinbautreibenden Bundeslandern

Uberblick iiber die Strukturen und Zustindigkeiten fiir Weinmarketing in den

Anzahl der
spezifischen
Weinbaugebiete

Anzahl der Regionalen
Weinkomitees

Durchfiihrung von
Weinmarketing-
malBnahmen
durch Regionale
Weinkomitees

zentrale Organisa-
tionsstruktur fiir
die Durchfilhrung
von Weinmarketing-
mafnahmen

wesentliche operative
Organisationseinheit
filr Weinmarketing

sonstige, im Wein-
marketing tdtige
Organisations-
einheiten {und ihre
Aktivitidten)

Quelten: GWM; Land Niedergsterreich; Land Burgenland; Land Steiermark; Land Wien; Darstellung RH

Bund 2014/11

Niedarbsterreich

a

{Wachau, Kremstal,
Kamptal, Traisental,
Wagram, Welnviertel,
Carnuntum, Thermen-
region)

9

{zusitzlich eines
fiir die Groflage
Klosterneuburg)

ja

nein

Regionale
Weinkomitees {in
unterschiedlichem
Umfang)

Landwirtschafts-
kammer NO (Landes-
weinprimierung,
sonstige Aktivitdten)
Land NO
(Messefdrderung)

Niader&sterreich
Werbung GmbH
(Weintourismus)

Weinbauverband
NG (Wahl der
Weinkdnigin)

Burgenland
4
{Neusiediersee,
Leithaberg/
Neusiedlersee-
Higelland,
Mittetburgenland,
fisenberg/5iid-
burgenland)

1

nein

ja

Yerein Wein
Burgenland

Land Burgenland
(Messefdrderung)

DAC-Veraine,
Markengemein-
schaften

Weinbauverband
Burgenland (Wahl der
Weinktnigin)

www.parlament.gv.at

Stefermark

3
(SUd-Oststeiermark,
Sldsteiermark,
Weststeiermark)

nur liber WM-
Rilckfllisse

nein

Marktgemeinschaft
Steirischer Wein

Landesweinbau-
verband Steiermark
(Sauvignon Blanc
Kangress)

Wien

nein

nein

Landwirtschafts-
kammer Wien (mittels
Agentur)

Stadt Wien Marketing
GmbH (Wiener
Weinpreis)

MA 49 - Forstamt
(Wiener Wein-
wandertaq)

Landesweinbau-
verband Wien
{Landeswein-
primierung)
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Wiihrend in den Bundeslindern Burgenland, Steiermark und Wien
Jeweils ein Regionales Weinkomitee die Interessen der landeseigenen
Weinbaugebiete vertrat und durch unterschiedliche Organisationsein-
heiten unterstiitzt wurde, waren in Niederdsterreich die neun Regio-
nalen Weinkomitees operativ im Weinmarketing tétig. Die detaillierten
Strukturen sowie die wesentlichen Akteure in den einzelnen Lindern

stellt der RH nachfolgend dar.

Strukturen im Land Niedergsterreich

28.1 (1) In Niederdsterreich waren in allen acht Weinbaugebieten”® sowie
fiir die Groflage Klosterneuburg Regionale Weinkomitees eingerich-
tet, die sich um die Vermarktung ihrer spezifischen Weine hemiih-
ten. Sowohl in Zusammenarbeit mit der WM als auch untereinander
ergab sich hinsichtlich ihrer Aktivititen somit ein erh§hter Abstim-
mungsbedarf. Um den immer grofer werdenden Anteil der Weine mit
der Herkunftsbezeichnung Niederdsterreich kiinftig besser vermarkten
zu kdénnen, wurde zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung tiber Verbesse-
rungen dieser Struktur zur Biindelung der niederdsterreichischen Mar-
ketingmaBnahmen durch Einrichtung einer tibergeordneten Arbeits-
plattform [Arbeitsgemeinschaft Niederdsterreichischer Wein) analog

zum Land Burgenland diskutiert.

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

ber, um den Nichtigungstourismus zu forcieren.

28.2 Der RH stellte fest, dass sich durch die Anzahl der Regionalen Wein-
komitees und die weiteren im Weinmarketing titigen Institutionen in
Niederasterreich ein erhdhter Abstimmungsbedarf und eine erschwerte
Koordination einzelner MarketingmaBinahmen auf Lénderebene und
mit der WM ergab. Er merkte positiv an, dass die Problemstellungen
erkannt wurden und ein entsprechender struktureller Anderungsprozess

bereits eingeleitet wurde.

75 Weinviertel, Thermenregion, Carnuntum, Wachau, Traisental, Kremstal, Kamptal, Wagram
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28.3

29.1

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

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

Strukturen im Land Burgenland

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

(2) In jedem der vier groBen Weinbaugebiete des Burgenlands bestand
ein DAC-Verein®0, der bei den Weinbaubetrieben Kapselbeitrige fiir
DAC-Weine und freiwillige Mitgliedsbeitriage einhob8' und die Ein-
nahmen aus diesen Beitragen wiederum fiir die Vermarktung der DAC-
Weine verwendete. Die DAC-Vereine stimmten ihre Aktivitaten — ins-
besondere Prisentationen und Schaltungen in Medien — mit der Wein
Burgenland ab.

76

77

78

79

:14]

3]

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

Dariiber hinaus bericten sie iiber MaBnahmen zur Verbesserung der Kenntnisse und
Transparenz betreffend Erzeugung und Vermarkiung der Qualitdtsweine, Markforschung,
Entwicklung von Verfahren und Technologien zur Verbesserung der Produktqualitiit etc,

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

2003 gegriindet, Nachfolger der Weinwerbung Burgenland, die im Gegensatz zur Wein
Burgenland pur die Verwaltung der Riickfliisse aus der OWM zur Aufgabe hatte

Mitglieder waren vor allem Winzer.

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

Neben dem Land Burgeniand, das dem Verein fiir Personalkosten und
Veranstaltungen Férderungen gewahrte (siehe TZ 34}, leisteten die bei-
den Kammern jeweils einen Mitgliedsbeitrag von 15.000 EUR jihrlich.
[n Summe bestanden knapp drei Viertel des Gesamtbudgets der Wein
Burgenland aus dffentlichen Férderungen, weil die Wein Burgenland
auch noch iiber ein — aus den Riickfliissen der Finanzierung der OWM
durch das Land Burgenland gespeistes — Projektbudget verfiigte. Pri-
vate Einnahmen erzielte die Wein Burgenland insbesondere durch Win-
zerbeitrige bei den Weinpriisentationen oder den Primierungen. Auch
die DAC-Vereine leisteten an die Wein Burgenland ab dem Jahr 2012
einen freiwilligen Beitrag8? in der Héhe von rd. 19.000 EUR.

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

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

2008 2009 2010 2011 2012 gesamt
in EUR
Einnahmen 491,913 382.720 433,135 489,959 544,638 2.342.365
Ausgaben 441,133 408.738 430.720 490.787 555,768 2.327.146
Differenz 50.780 - 26.018 2.415 ~828 -11,130 15,219

Quellen: Wein Burgenland; Darsteilung RH

Schwerpunkt der Tatigkeit der Wein Burgenland war die Veranstaltung
von jihrlich zehn Weinprisentationen und -pramierungen®3, PR-Akti-
vititen und die Beauftragung von Schaltungen in Medien.®4 Die Stra-
tegie der Wein Burgenland war dabei vor allem auf ein Herkunftsmar-
keting ausgerichtet, welches das Land Burgenland als Weinregion in
den Mittelpunkt stellte.

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

8 z.B. Jahrespriisentationen in Wien, Linz und Bratislava, Prisentationen in Salzburg
und Gotzis teilweise in Kooperation mit dem Regionalen Weinkomitee Weinviertel,
Herkunftsprisentation und Siilweinprimierung

84 2.B. Vereinbarung von Medienkooperationen: Schaltungen in Tages- und Wochen-
zeitungen, Aktion .Eingeschenkt” im ORF, Gebietsanzeigen in Deutschland und der
Schweiz
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29.2 Obwohl das Weinmarketing im Land Burgenland durch eine Vielzahl
von Akteuren wie dem Regionalen Weinkomitee Burgenland, der Wein
Burgenland und den vier DAC-Vereinen geprigt war, konnten durch
eine enge personelle Verflechtung auf Funktionidrsebene und eine regel-
méBige Abstimmung zwischen den DAC-Vereinen und der Wein Bur-
genland einerseits und zwischen der Wein Burgenland und der 0WM
andererseits Parallelstrukturen bei den Marketingaktivititen vermie-
den werden. Dies war auch dem unterschiedlichen, sich nicht wider-
sprechendcn Fokus der verschiedenen Akteure zu verdanken, weil die
DAC-Vereine ihre Herkunftsregionen vermarkteten, wihrend die Wein
Burgenland das Bundesland als Weinregion und die OWM den &ster-

reichischen Wein bewarben,

Strukturen im Land Steiermark

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

nen Projekte durch.

Das Regionale Weinkomitee war organisatorisch beim Landeswein-
bauverband bzw. bei der Landwirtschaftskammer angesiedelt.2¢ Der
Geschéftsfithrer war auch Geschéftsfilthrer des bei der Landwirtschafts-
kammer Steiermark angesiedelten Landesweinbauverbands Steiermark.

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

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

5 insbesondere Medienkooperationen, Weintourismus, Kooperationen mit dem Lebens-
mitteleinzelhandel und mit Fach- und Gastromagazinen, Gebietsanzeigen in Deutsch-

land und der Schweiz

86 Riumlichkeiten in der stetermirkischen Landwirtschafiskammer standen zur Verfii-

gung.
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rationen wie Inseraten und bei der Erstellung von Foldern). Die Markt-
gemeinschaft Steirischer Wein stimmte ihre Aktivititen schwerpunkt-

miiBig mit der OWM ab.

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

Gebarungsiberpriifung noch nicht abgeschlossen.

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

allem wegen der gegenseitigen Abstimmung der Akteure.

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

Wein iibernehmen sollte.

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

baugebiets Steiermark zu erméglichen,

30.3 Laut Stellungnahme des Landes Steiermark wiirden die Hauptaktivi-
titen im Weinmarketing aktuell auf die Marktgemeinschaft Steirischer
Wein, den Landesweinbauverband, die Weinbauabteilung der Landes-
kammer sowie auf das Regionale Weinkomitee Steiermark aufgeteilt.
Bereits vor der Gebarungsiiberpriifung durch den RH seien Gespriche
iiber eine Neustrukturierung des Steirischen Weinmarketings beqonnen
worden, deren Ziel es sei, die derzeitige Marketingorganisation Markt-
gemeinschaft Steirischer Wein zu erneuern, ihre Aufgaben zu erweitern
und in die ,Wein Steiermark GmbH" iiberzufiihren. In diesen Prozess
seien die Landwirtschaftskammer Steiermark, die Wirtschaftskammer
Steiermark, das Regionale Weinkomitee Steiermark, der Landeswein-
bauverband Steiermark, das Gremium des Steirischen Weinhandels,
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30.4

31.1

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

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

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

Strukturen im Land Wien

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

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

%7 Gesetz ber die Férderung der Landwirtschaft in Wien (Wiener Landwirtschaftsgesetz),
LGBI. Nr. 15/2000

8 Magistratsabteilung 49 - Forstamt und Landwirtschaftshetrieb der Stadt Wien (MA 49),
Magistratsabteilung 53 - Presse— und Informationsdienst {MA 53)
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Finanzielle Mittel
fiir Weinmarketing
auRerhalb der QWM 32,1
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gemeinsam jdhrlich wiederkehrende Einzelaktionen (z.B. Wiener Wein-
wandertag®®, Wiener Weinpreis, Landesweinprimierung). Das Stid-
tische Weingut fiihrte — nur auf den eigenen Betrieb bezogene — Mar-
ketingmafBnahmen {z.B. Tag der offenen Kellertiir) durch. Dazu kamen
zahlreiche Aktivititen auf privater Basis durch Markengemeinschaften
bzw., Zusammenschliisse von Winzemn, die in Einzelfillen auch Férde-
rungen in Anspruch nahmen. Eine Gesamtiibersicht Giber die im Land
Wien gesetzten Marketingaktivititen bzw. iiber die Héhe der dafiir
verwendeten Betrige konnte die zustindige MA 58 nicht vorlegen.

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

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

Uberblick

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

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

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

Tabelle 26:  Uber den Bund abgewickelte Férderungen fiir WeinmarketingmaBnahmen in
den vier weinbautreibenden Bundeslidndern
2008 2009 2010 2011 2012 Summe
in EUR

Qe iermag st _ 234308  504.684  490.475  663.630 1.893.097
Forderung gem. SRL2 238.000 115.250 111.250 103.250 88.500 656,250
M 1333 = 43.591 153.245 278.491 228.235 703.562
M 4134 - 73.008 360.180 417.060 437.080 = 1.287.328
Summe5 238.000 466.157 1.129.359 1.289.276 1.417.445 4.540.237

1 ohne Anteil der Férdermittel fiir die WM

2 MaRpahme 4 ,Verarbeitung, Vermarktung und MarkterschlieBung” der Sonderrichtlinie des Bundesministers fiir Land- und
Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft zur Forderung der Landwirtschaft aus nationalen Mitteln

¥ MaRnahme 133 ,Informations- und AbsatzférderungsmaRnahmen fiir Lebensmittelqualitatsregelungen” aus dem Oster-
reichischen Programm fiir die Entwicklung des Lindlichen Raums 2007-2013

MaRnahme 413, Lebensqualitdt im landlichen Raum und Diversifizierung der tindlichen Wirtschaft” aus dem Osterreichischen

Programm fiir die Entwicklung des Landlichen Raums 2007-2013
5 rundungsbedingte Abweichungen méglich

Quellen: OWM; BMLFUW; AMA; Darstellung RH

Bund 2014/11

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

Forderungen fiir Weinmarketingmalnahmen waren auf Bundesebene
weiters iber die ,Sonderrichtlinie des Bundesministers fir Land- und
Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft zur Forderung der
Landwirtschaft* aus nationalen Mitteln moglich. Die MaBnahme 4
~Yerarheitung, Vermarktung und MarkterschlieBung" sah Fordermittel
u.a. fiir die Entwicklung und Vermarktung von Qualitits- und Mar-
kenprodukten sowie fiir Ausstellungen, Messen und dhnliche PR-Maf-
nahmen einschlieBlich Umfragen und Marktforschung in der Land-

90 Ein gesamthafter Uberblick wurde durch den sektoritbergreifenden Charakter des ,Oster-
reichischen Programms fiir die Entwicklung des Lindlichen Raums 2007-2013" (LEA-
DER) (sichc RH Reihe Bund 2012/7 ,LEADER 2007 bis 2013") erschwent, mit dem zum
Teil Manahmen in Verbindung mit dem Tourismus geférdert wurden, welche mit Wein-
marketingaktivititen verkniipft waren.

9 50 8 der anerkannten Kosten
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wirtschaft vor. Diese wurden ausschlieflich von Forderungsnehmern
in Wien und in der Steiermark®? in Anspruch genommen und vom
Bund und den jeweiligen Lindern im Verhiltnis 60 : 40 finanziert.

Erzeugergemeinschaften konnten im Rahmen des ,Osterreichischen
Programms fiir die Entwicklung des Lindlichen Raums 2007-2013"
auch Férdermittel aus der MaBnahme 133 ,Informations— und Absatz-
forderungsmaBnahmen fiir Lebensmittelqualititsregelungen” beantra-
gen. Férderungsnehmer waren im liberpriiften Zeitraum DAC-Vereine
bzw. Personengemeinschaften in Niederdsterreich und im Burgen-
land?®3, wobei Sach- und Personalkosten geférdert werden konnten.?*

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

Niederdsterreich in Anspruch.%®

(3) Zu den tiber den Bund abgewickelten Forderungen standen auf
Ebene der Linder zusitzliche Mittel fiir WeinmarketingmaBnahmen
zur Verfiigung, welche zum Teil aus Férderungen der Linder stamm-
ten oder von anderen im (iiberwiegenden) 6ffentlichen Eigentum ste-
henden Einrichtungen bzw. Interessenvertretungen zur Absatzfirde-

rung von Wein eingesetzt wurden:

92 finf Férderungsnehmer in Wien, cin Forderungsnehmer in der Steiermark

8 fiinf Férderungsnehmer in Niederdsterreich, drei Férderungsnehmer im Burgenland

%4 Der EU-Anteil betrug 75 % der 6fTentlichen Mittel in Konvergenzgebieten (Burgenland)
und 48,69 % der Sffentlichen Mittel in Nicht-Konvergenzgebieten (Niederdsterreich);

die restliche Finanzierung erfolgte aus Bundes- und Landesmitteln.

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

9 elf Forderungsnehmer in Niederésterreich, drei Forderungsnehmer im Burgenland
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Tabelle 27:  Uber die Linder abgewickelte Férderungen fiir WeinmarketingmafRnahmen

2008 2009 2010 2011 2012 Summe
in EUR
Niederosterreich 367.627 696.282 675.583 471.714 287.630 2.504.836
Burgenland 422.307 230.343 206.086 392.363 116.012  1.,367.111
Steiermark 104.500 228.340 32.000 40.300 27.800 432,940
Wien 395.888 450,288 511.902 504.567 640.643 2.,503.288
Summe! 1.290.322 1.605.253 1.425.571 1.414.944 1,072.085 6.808.175

! rundungshedingte Abweichungen méglich

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

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

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

32.2 Der RH wies darauf hin, dass im iiberpriiften Zeitraum aufierhalb der
OWM rd. 11,35 Mio. EUR, die aus unterschiedlichen Finanzierungsquel-
len stammten, fir Weinmarketingmafnahmen verwendet worden waren.
Er hielt kritisch fest, dass weder auf Bundes- noch auf Linderebene
ein Uberblick tiber die zur Unterstiitzung des Weinabsatzes zur Verfii-
gung stehenden Férderungsmafinahmen sowie die eingesetzten Mittel
vorlag. Der RH empfahl dem BMLFUW, Kosten-Nutzen-Uberlegungen
betreffend eine umfassende zentrale Sammlung der Forderungsdaten
im Bereich Weinmarketing anzusteilen.

32.3 Das BMLFUW sagte die Umsetzung zu.
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Férderungen im Land Niederésterreich

33.1 (1) Im Land Niedergsterreich wurden nachfolgend dargestellte, iiber
das Land abgewickelte Fordermittel fir landesspezifische Weinmarke-
tingmaBinahmen zur Verfiigung gestellt. Dariiber hinaus setzten auch
die Niederosterreich Werbung GmbH sowie die Landwirtschaftskam-
mer Niederdsterreich Mittel zur Férderung des Weintourismus und des
Weinabsatzes ein:

Tabelle 28:  Uber das Land Niederdsterreich abgewickelte Férderungen fiir Wein-
marketingmafinahmen sowie Mittel der Niederésterreich Werbung GmbH

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

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR

Messefdrderung 127.895 250.314 311.443 170.159 8.718
Weinstralten Niederdsterreich 18.170 168.170 168.170 168.170 -
Top Heuriger 94.000 84.000 44,000 16.429 18.290
Niederdsterreich Werbung GmbH 107.290 179.068 117.005 87.956 259.074
Absatz- und Verwertungsmalnahmen

der Landwirtschaftskammer 20.272 14,730 34,965 35.000 1.548
Niederdsterreich

Summe 367.627 696.282 675.583 477.714 287.630

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

(2] Mit dem Ziel, die niederdsterreichische Landwirtschaft international
auszurichten und deren Produkte auBerhalb Osterreichs zu prisentie-
ren, gewihrte das Land NiederGsterreich ab dem Jahr 2007 Zuschiisse
fur die Teilnahme an internationalen Messen und Ausstellungen. Quan-
tifizierbare Ziele legte das Land fiir diese Férderung nicht fest. Insge-
samt zahlte das Land Niederdsterreich fiir rd. 1.580 Forderungsfille
im tiberpriiften Zeitraum rd. 868.530 EUR aus, wobei mehr als 80 %
der Forderungsfille mit Betréigen zwischen 1,34 EUR und 1,000 EUR
geftrdert wurden. Im Jahr 2010 stellte das Land Niederdsterreich die
Gewihrung dieser Zuschiisse ein, da nunmehr die Teilnahme an Mes-
sen und Prasentationen auf Drittlandsmiirkten im Rahmen der gemein-
schaftlichen Marktordnungsmafinahmen im Weinhereich durch EU-
Mittel geférdert wurde. Eine Evaluierung der Messeforderung durch
das Land Niederdsterreich war unterblieben.
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(3) Im April 2009 schlossen das Land Niederésterreich3” und der Nie-
derdsterreichische Wirtschafts- und Tourismusfonds?® mit dem Ver-
ein ,ARGE WeinstraBe Niederosterreich*%° eine Férderungsvereinba-
rung fiir die Jahre 2009 bis 2011 iiber einen jdhrlichen Betrag von
150.000 EUR ah.'99 Zusitzlich stellte das Land iiber eine weitere Abtei-
lung!9! dem Verein in den Jahren 2008 bis 2011 jeweils 18.170 EUR fiir
den Weinherbst zur Verfiigung. Ende 2011 wurde der Verein aufgel6st.

(4) Fiir das Projekt , Top Heuriger®, einem Giitesiegel fiir niedertsterrei-
chische Heurigen-Betriebe, genehmigte das Land Niederdsterreich dem
Landesverband fiir biuerliche Direktvermarkter!92 fiir die Jahre 2007
bis 2010 Fordermittel in der Héhe von insgesamt 200.000 EUR. Fiir die
Jahre 2010 bis 2013 erhielt der Verband eine Férderung aus dem Oster-
reichischen Programm fiir die Entwicklung des Landlichen Raums 2007 -
2013'93 in Hohe von rd. 51.950 EUR gewihrt. Nachdem bis Ende 2012
erst rd. 6.720 EUR abgerechnet worden waren, erfolgte 2013 auf Antrag
des Forderungswerbers eine Reduktion des maximalen Férderungshe-
trags auf rd. 22.120 EUR. '%* Die Landwirtschaftskammer Niederosterreich
stellte fiir das Projekt zusatzlich jahrlich einen Beitrag von 14.000 EUR
zur Verfiigung,. Eine abschlieBende Evaluierung des Projekts im Hinblick
auf die gesetzten Ziele lag zur Zeit der Gebarungsiiberpriifung nicht vor.

(5) Die Niederosterreich Werbung GmbH unterstiitzte insbesondere
Weinmarketingaktivitidten im Zusammenhang mit der Tourismusférde-
rung (u.a. Medienarbeit zu weinspezifischen Themen) und nahm nach
Auflésung der ,ARGE WeinstraBe Niederdsterreich” Ende 2011 zusatz-

liche Marketingleistungen fiir den Weintourismus wabhr.

33.2 Der RH anerkannte das Bemithen des Landes Niederdsterreich, durch die
Gewidhrung von Zuschiissen die Prisenz niederdsterreichischer Win-
zer auf auslindischen Messen zu fordern. Im Hinblick auf die mehr-

97 Amt der Niederdsterreichischen Landesregierung, Abteilung Landwirtschaftsforderung

98 Amt der Niederisterreichischen Landesregicrung, Abteilung Wirtschaft, Tourismus und

Technologie

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

190 Im Vordergrund stand die Steigerung der erwirtschafteten Umsitze der Mitgliedshetriebe
(Gemeinden, Betriebe, Verbinde) und die ,langfristige Absicherung einer tragfihigen
Struktur zur Bewirtschaftung der Themen Weinstrale und Weinherbst Niederdsterreich®”.

100 Amt der Niederbsterreichischen Landesregierung, Abteilung Landwirtschaftliche Bil-

dung

192 Das Projekt wurde vom Landesverband fiir biuerliche Direktvermarkter und der Land-
wirtschaftskammer Niederdsteyreich gemeinsam mit der Wirtschaftskammer Nieder-

dsterreich betrieben.
103 gemifl VO [EG) Nr. 1698/2005

194 Binanzierung durch EU (48,69 %), Bund (30,786 %) und Land {20,524 %)
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34.1

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

Im Zusammenhang mit dem Projekt ,Top Heuriger* empfahl der RH
dem Land Niederdsterreich eine Evaluierung nach Ablauf der Férde-
rung.

Das Land Niederdsterreich hielt in seiner Stellungnahme fcst, dass
durch die Férderungsmafinahme fiir die Teilnahme an internationalen
Messen und Ausstellungen die Priisenz niederdsterreichischer Winzer
bzw. sonstiger Produzenten landwirtschaftlicher Produkte gefordert
werden sollte. Die Festlegungen in der Richtlinie hitten eine Unterstiit-
zung der Standkosten, der Reisckosten und der Nichtigungskosten filr
die Standbetreuung im Ausmafl von 50 9 erlaubt. Die teilweise nied-
rigen Auszahlungsbetrige wiirden sich daraus ergeben, dass vorgelegte
Belege nicht anerkannt worden seien, weil die Kosten bereits vor dem
Einreichdatum des Firderungsantrages entstanden wdren oder formal
nicht entsprochen hétten. Da kein Grenzwert fiir einen Mindestauszah-
lungsbetrag festgelegt gewesen sei, seien auch kleinere Betrige ausbe-
zahlt worden. Grundsdtzlich seien die Vorgaben in den Richtlinien so
festgelegt gewesen, dass eine Abwicklung mit geringem administra-
tivem Aufwand mdiglich gewesen sei. Eine abteilungsinterne Evalu-
ierung der Farderungsstelle sei die Grundlage fiir die Einstellung der
MafBnahme gewesen.

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

Férderungen im Land Burgenland
(1) Im Burgenland wurden im iiberpriiften Zeitraum folgende, {iber das

Land abgewickelte Fordermittel fiir landesspezifische Weinmarketing-
mafnahmen zur Verfigung gestellt:
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Tabelle 29:  Uber das Land Burgenland abgewickelte Férderungen fiir Weinmarketing

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Messefdrderung? 189.119 69.563 136.436 299.022 14,367
Wein Burgenland 101,588 75.000 65.110 83.841 85.912
Markengemeinschaften 93.388 83.207 - = -
sonstige Marketingmafnahmen 38.212 2.573 4.540 9.500 15.733
Summe? 422,307 230.343 206.086 392,363 116.012

! In den Jahren 2009 und 2010 kam es zu Riickstinden bei der Férderungsabwicklung aufgrund von mangelnden Personal-

ressourcen, so dass Férdermittel verstdrkt im Jahr 2011 aushezahlt wurden,

?  rundungsbedingte Abweichungen méglich

Quellen: Land Burgenland; Wein Burgenland; Darstellung RH

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

105 Dijese reine Landesfdrderung stand atlen in der Erzeugung, Verarbeitung und Vermark-
tung von landwirtschaftlichen Produkten titigen Betricben offen, hauptsichlich nah-
men sie aber Akteure der Weinwirtschaft in Anspruch.

106 |erzte Auszahlung Anfang 2012; siehe die Richtlinic der Burgenlidndischen Landesre-
gierung lher die Gewshrung von Beihilfen fir die Teilnahme an Messen und Ausstel-
lungen auflerhalb Osterreichs, als staatliche Beihilfe Nr. N 22/2002 auch von der EU-
Kommission genehmigt

197 Die Wein Burgenland erhielt in den Jahren 2010 und 2011 noch zusitzlich 48.951 EUR
insbesondere auch fiir die Abwicklung der Forderungsfiille.
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(3) Ab Februar 2010 forderte das Land nur noch von der Wein Bur-
genland organisierte Messeauftritte und keine Messeauftritte einzel-
ner Winzer mehr.198 Die Wein Burgenland erhielt dafiir im Jahr 2012
rd. 9.310 EUR an Beihilfe. Grund fiir das Auslaufen der Messeftrde-
rung fiir einzelne Winzerbetriebe war nach Auskunft des Férderungs-
gebers das Erreichen des mit der Férderung verbundenen Ziels der
Steigerung der Prisenz der Winzer auf auslindischen Messen. Diese
sei anhand der gestiegenen Anzahl von Antrigen und auf Basis von
Beobachtungen der Wein Burgenland auf den Messen vor Ort festge-

stellt worden.

Weiters leistete das Land Burgenland an die Wein Burgenland jihr-
lich einen Zuschuss von 45.000 EUR fiir die Personalkosten!9® und
unterstiitzte auch weitere Projekte des Vereins wie Messen und Medi-
enkooperationen (z.B. den Film ,Eingeschenkt Weinland Osterreich®).

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

34.2 (1) Die Messeférderung durch das Land Burgenland in der vorlie-
genden Form stellte nach Ansicbt des RH eine sehr kostenintensive
Form des Weinmarketings dar. Er anerkannte aber das Ziel des Landes,
eine Steigerung der Prisenz der Winzer auf den ausldndischen Mes-
sen herbeizufithren. Die Férderungshetrige zwischen 5.000 EUR und
10.000 EUR aus dieser Forderungsschiene fiir einzelne Betriebe und
Markengemeinschaften hielt er im Hinblick auf eine Anreizférderung
sowie im Vergleich zur maximalen Férderungshéhe im Land Nieder-

dsterreich von 1.500 EUR jedoch fiir vergleichsweise hoch.

108 Richtlinie iiber die Gewiihrung von Beibilfen fiir die Teilnahme an Messen und Aus-

stellungen auBerhalb Osterreichs, Z1. 4a-F-8361/66-2009
109 fir 1,5 bis 2 VBA

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

U1 Marketingplan der OWM 2013-2015, Allgemeines
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(2) Die Umstellung der Férderung auf eine reine Messeférderung der
Wein Burgenland bewertete der RH positiv, weil diese alle am Markt
befindlichen burgenldandischen Weine vertrat und die Fokussierung der
Forderung auf die Wein Burgenland wesentlich kostenglinstiger war.
Der RH kritisierte jedoch die fehlende Zielfestlegung bei der Messeftr-
derung. Bei einer konkrcten Zielfestlegung und regelmifBigen Evaluie-
rung der Zielerreichung wire nach Einschitzung des RH eine friihere
Umstellung und somit die Einsparung vou Férdergeldern moglich
gewesen.

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

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

Férderungen im Land Steiermark
35.1 (1) In der Steiermark wurden im tiberpriften Zeitraum folgende, iiber

das Land abgewickelte Férdermittel fiir landesspezifische Weinmarke-
tingmafnahmen zur Verfiigung gestellt:

Tabelle 30:  Uber das Land Steiermark abgewickelte Forderungen fiir Weinmarketing

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Landesweinbauverband Steiermark 60.000 125.000 7.500 9.500 7.000
Marktgemeinschaft Steirischer Wein? 44.500 103.340 24.500 30.800 20.800
Summe 104.500 228.340 32.000 40.300 27.800

1 Fgrderungen des Landes Steiermark (inkl. Anteil des Bundes bei Férderung des Fremdenverkehrs im Jahr 2009)

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

36.1

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

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

(4) Schwerpunkt der Tatigkeit der .Marktgemeinschaft Steirischer
Wein* waren die jihrliche Organisation der Prisentationen und die
Bewerbung des ,Steirischen Junkers*!'3, eine Jahrgangsprisentation
und die Veranstaltung des ,Tages der offenen Kellertiir. Mit Ausnahme
der den ,Steirischen Junker* betreffenden Aktionen standen die Ver-
anstaltungen der Marktgemeinschaft auch Nichtmitgiiedern offen.

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

Forderungen im Land Wien

(1) Vom Land Wien wurden im iiberpriiften Zeitraum direkt bzw. Giber
die Landwirtschaftskammer Wien folgende Férdermittel fiir landes-
spezifische WeinmarketingmalBnahmen zur Verfiigung gestellt:

U2 Mit einem rd. 12 %igen Anteil an den Anpflanzungen liegt diese Rebsorte in der Stei-
ermark nach dem Welschriesling gemeinsam mit dem WeiSburgunder an der zweiten
Stelle bei den Weilweinsorten (Quelle; GWM),

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

U5 gteirischer Jungwein
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Tabelle 31:  Uber das Land Wien bzw. die Landwirtschaftskammer Wien abgewickelte

Forderungen fiir WeinmarketingmaBBnahmen

2008 2009 2010 2011 2012
in EUR
Weinmarketing 233.055 191.457 241.545 237.090 297.306
Weinwandertag 92.714 188.593 200.000 187.000 272.740
Weinpreis 70.119 70.238 70.357 70.477 70.597
Summe 395.888 450,288 511.902 504.567 640.643

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

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

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

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

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

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

36.2 (1) Der RH hielt kritisch fest, dass die MA 58 als Forderungsgeber

36.3

keine messbaren Zielvorsteilungen beziiglich der Verwendung der
fir Weinmarketing zur Verfiigung gestellten Mittel formuliert hatte.
Dies wire nach Ansicht des RH trotz Ubertragung der gesamten
Forderungsabwicklung an die Landwirtschaftskammer Wien erfor-
derlich. SchlieBlich sollte die Zielerreichung nicht nur in Form von
Berichten, sondern anhand von geeigneten Indikatoren regelmiBig
tberpriift und dem Mitteleinsatz gegeniibergestellt werden.

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

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

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

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

Im Zusammenhang mit dem Wiener Weinwandertag hielt das Land
Wien fest, dass der unbedingt notwendige Mifteleinsatz auch kiinftig
entsprechend den Kommunikationszielen erfolgen werde.

17 Anteil der Position .Bewerbung® zwischen 33 % (2008) und 57 % (2012)
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Zusammenfassende 37 (1) Zusammenfassend stellte der RH fest, dass die Strukturen der Wein-
Beurteilung des wirtschaft und der dafiir geschaffenen Einrichtungen, die MaBnahmen
Weinmarketings in zur Vermarktung der Produkte setzten, aufgrund der historischen Ent-
den weinbautrei- wicklung und der jeweiligen Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Wein
benden Landern in den einzelnen Bundeslindern sehr unterschiedlich gestaltet waren,

Die kleinteilige Betriebsstruk tur spiegelte sich in diesem Bereich in den
vielfiltigen Zusammenschliissen von Winzem und Weinhandelsbetrie-
ben auf privater und institutioneller Ebene wider. Dennoch erfolgte
nach Ansicht des RH eine intensive Abstimmung mit der OWM tber
die zahlreichen Aktivititen und Mafinahmen aufgrund der starken
Vernetzung und laufenden Kommunikation der handelnden Personen.
Insbesondere die Strategie des Herkunftsmarketings festigte sich im
tiberpriiften Zeitraum — ausgehend von der OWM — in allen weinbau-
treibenden Bundesldndem.

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

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

(2) Die Finanzierung der Osterreich Wein Marketing GmbH aus
6ffentlichen Mittein sollte transparenter gestaltet werden. Wei-
ters sollte das BMLFUW auf eine Vereinfachung bzw. Anpassung
des Weingesetzes 2009 und der Art. 15a B-VG-Vereinbarung vom
23. Dezember 1997 an die Praxis hinwirken. (TZ 8)

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

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

Osterreich Wein (5) Dem BMLFUW sollten mit den Jahresherichten auch Daten iiber

Marketing GmbH die wirtschaftliche Entwicklung der Osterreich Wein Marketing
GmbH (mit einer Personal- und Sachkostenvorschau und Vorjah-
resvergleichen) iibermittelt werden, um diesem kiinftig die Uber-
priifung der Zielerreichung zu ermdoglichen. (TZ 9)

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

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

(8) Die Jahresberichte der Osterreich Wein Marketing GmbH sollten
kiinftig um Budgetzahlen bzw. Angaben aus den Rechnungsab-
schliissen ergidnzt werden. (TZ 13)
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(9} Im Zusammenhang mit der jahrlich stattfindenden ,Weintaufe“
sollte kiinftig eine Kostenbeteiligung des Osterreichischen Wein-
bauverbands angestrebt werden. (TZ 15)

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

(26) Auf eine Optimierung der Strukturen im Weinmarketing sollte
hingewirkt werden, um die Vertretung der Interessen des gesamten
Weinbaugebiets Steiermark zu erméglichen. (TZ 30)
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(27) Der Informationsaustausch zwischen den im Weinmarketing
operativ tdtigen Organisationseinheiten sollte verstirkt werden.
Weiters wiren Kosten-Nutzen-Uberlegungen betreffend eine zen-
trale Erfassung der Weinmarketingaktivitéiten in Wien anzustel-
len. (TZ 31)

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

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

ten wire die Effizienz des Mitteleinsatzes fiir den Wiener Wein-
wandertag zu iberpriifen. (TZ 36)
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Osterreich Wein Marketing GmbH

OkR Ing. Alois SCHUSTER
(2007 bis 2009)

KommR. Alfred FISCHER
{1. Jinner 2010 bis 31. Mirz 2010}

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

LR Andreas LIEGENFELD
{2013 bis 2015)

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

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

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

Mag. Wilhelm KLINGER
(seit 2008)
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Wirkungsbereich des Bundesministeriums
fur Familie und Jugend

Familie & Beruf Management GmbH

Die Familie & Beruf Management GmbH wendete in den Jahren 2009
bis 2012 75 % ihrer operativen Mittel fiir Forderungen (das sind
durchschnittlich 1,74 Mio. EUR pro Jahr) auf, wovon mehr als die
Hilfte (rd. 59 %) auf die jahrlichen Forderungen an das Osterrei-
chische Institut fiir Familienforschung — und somit iiberwiegend
auf Basisfirderungen — und fiir Gemeindeaudits (insbesondere an

den Osterreichischen Gemeindebund) entfielen.

Der administrative Aufwand der Familie & Beruf Management GmbH
betrug durchschnittlich 792.000 EUR und damit rd. 30 % der jahr-
lich zur Verfiigung stehenden Mittel des Bundes. Der administra-
tive Aufwand war somit um rd. 51 % hdoher als bei der Errichtung

der Gesellschaft vorgesehen.

Die bei der Griindung der Familie £ Beruf Management GmbH vor-
gesehene Lukrierung von zusitzlichen Projektmitteln (Drittmitteln)

konnte nicht realisiert werden.

Die Vergabe von Forderungen erfolgte ohne klare Festlegung von
Forderungskriterien. Die Familie £t Beruf Management GmbH zahlte
Forderungen aus, cbhwohl die Abrechnungen nicht ordnungsgemin
waren. Die Vornahme der Priifung der widmungsgemiifien Verwen-
dung der Férdermittel war nicht immer aktenmifBig dokumentiert.

Ein arbeitsgerichtliches Verfahren, das eine Prokuristin gegen die
Familie £t Beruf Management GmbH fiihrte, verursachte Ausgaben

in Héhe von rd. 476.000 EUR.

Priifungsziel

Ziel der Uberpriifung war die Beurteilung der 2006 gegriindeten
Familie & Beruf Management GmbH (FBG) hinsichtlich Zweekmi-
Bigkeit und Effizienz der Aufgabenerfiillung sowie die Beurteilung

der strategischen Vorgaben. {TZ 1)
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Der Priifungsgegenstand wurde vom RH aufgrund einer Stichprobe
nach dem Zufallsprinzip ausgewihlt. Dieses Verfahren bezieht auch
Rechtstriger ein, die ansonsten nach dem risikoorientierten Aus-
wahlverfahren (z.B. wegen des Gebarungsumfangs) nicht iiberpriift
wiirden. Der RH wendet dieses Verfahren an, um seine priventive
und beratende Wirkung zu verstirken. (TZ 1)

Errichtung und Ausgestaltung der FBG

Unternehmensgegenstand der 2006 vom fiir Familienangelegen-
heiten zustindigen Bundesministerium' mit dem Bund als allei-
nigem Eigentiimer errichteten FBG war

- das Management von MaBnahmen zur Vereinbarkeit von Fami-
lie und Beruf und

- die Koordination der Forschungsférderungen fiir das Osterrei-
chische Institut fiir Familienforschung (OIF} bzw. dessen Rechts-
nachfolger. (TZ 2)

Das FBG-G sah bereits bei Errichtung der FBG im Jahr 2006 einen
Beirat zur Erstattung von Empfehlungen zu den festgelegten Aufga-
ben und von Vorschligen zur Geschiiftspolitik der FBG vor. Die erste
Sitzung des Beirats fand allerdings erst im Mai 2012 statt, wodurch
ein laut FBG-G vorgesehenes [nsttument zur Unterstiitzung der
strategischen Ausrichtung sechs Jahre lang ungenutzt blieb, (TZ 3)

Ein vom Aufsichtsrat genehmigtes Unternehmenskonzept lag — ent-
gegen den Vorgaben des FBG-G — nicht vor. Damit fehlten seit 2006
klare strategische Uberlegungen fiir die lingerfristige Ausrichtung
und Entwicklung der FBG. (TZ 4)

Arbeitsprogramme und -schwerpunkte

Die FBG

- war fiir mehrjihrige Forderungen insbesondere an das OIF und
an den Osterreichischen Gemeindebund und fiir die Forderungen

an auditierte Organisationen nur als Abwicklungsstelle titig (im
Jahr 2012 59 % der operativen Mittel); dies erforderte insheson-

! BMSG; von 2007 bis 2008: BMGFJ; 2009 bis Februar 2014: BMWFJ, ab Miirz 2014: BMFJ

Bund 2014/11
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Familie & Beruf Management GmbH

dere wegen der hohen Basisforderung an das OIF keine inhalt-

liche Auseinandersetzung;

- bearbeitete jdhrlich rd. 54 Antrige zur Forderung von Kinder-
betreuungs— und Vereinbarkeitsprojekten (im Jahr 2012 24 %

der operativen Mittel) und

- organisierte die Abwicklung der Audits Beruf und Familie und

leistete dafiir Offentlichkeitsarbeit. (TZ 5)

Finanzierung der FBG durch den Bund

Insgesamt erhielt die FBG von 2006 bis 2012 Finanzmittel des
Bundes in Hiéhe von knapp 20 Mio, EUR. Damit finanzierte der Bund
nahezu die gesamte Tatigkeit der FBG. Drittmittel — wie in den par-
lamentarischen Materialien zur Regierungsvorlage des FBG-G ange-
fiihrt — lukrierte die FBG nicht. Die insgesamt lukrierten Drittmit-
tel (117.000 EUR) beliefen sich lediglich auf rd. 0,6 % der gesamten

Basisabgeltungen. (TZ 6, 7)

Der Bund zahlte zur laufenden Finanzierung an die FBG jahrlich ab

2006 rd. 2,66 Mio. EUR:

~ eine Basisabgeltung zur Deckung der administrativen Aufwen-

dungen in Héhe von 523.000 EUR und

- eine Basisabgeltung aus dem Ausgleichsfonds fiir Familienbeihil-
fen (FLAF) zur Durchfiihrung der im Arbeitsprogramm geplanten
operativen Mallnahmen in Héhe von 2,14 Mio. EUR. (TZ 7)

Zudem erhielt die FBG aus einem Werkvertrag mit dem Familienres-
sort zur Weiterentwicklung des Audits familien- und kinderfreund-
liche Gemeinde im Jahr 2006 (einmalig) weitere rd. 396.000 EUR,
obwohl dies eine Aufgabe war, die der FBG bereits mit der Aus-
gliederung {ibertragen worden war. Welche zusétzliche Leistung aus
dem Werkvertrag zu erbringen und durch das Werkvertragsentgelt

abzudecken war, war nicht klargestellt. (TZ 7, 16)

Weiters erhielt die FBG im ersten Jahr {2006) aus Bundesmitteln
neben den gesetzlich vorgesehenen Finanzmitteln (Stammkapital und
Startgeld, insgesamt 195.000 EUR] rd. 332.000 EUR fiir die Bezahlung
der vom Familienressort iibernommenen Verbindlichkeiten. Die Mit-
tel fiir die Verbindlichkeiten zahlte das Familienressort ohne gesetz-

liche Grundlage aus dem FLAF. (TZ 7)
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Basisabgeltung zur Deckung der administrativen Aufwendungen

der FBG

Die gesetzlich vorgesehene Basisabgeltung fiir administrative Auf-
wendungen {523.000 EUR jédhrlich) bzw. 20 % der gesamten jihr-
lichen Basisabgeltungen reichte nicht zur Deckung der tatsdchlichen
administrativen Aufwendungen der FBG. Insgesamt fielen in der
FBG administrative Aufwendungen in Hohe von durchschnittlich
rd. 792.000 EUR bzw. 30 % der jihrlich vom Bund geleisteten Mit-
tel (2,66 Mio. EUR) an; damit waren die administrativen Aufwen-
dungen um rd. 51 % hdoher als die gesetzlich dafiir vorgesehene

Basisabgeltung. (TZ 8)

MabBgeblich fiir die Uberschreitungen der administrativen Auf-
wendungen waren die Dotierungen einer Prozessriickstellung fir
ein arbeitsgerichtliches Verfahren und die hohen Ausgaben fiir die
externe Erledigung von betrieblichen Verwaltungsaufgaben, wie
bspw. die externe Fiihrung des Rechnungswesens, die externen
Férderungsabrechnungen und die laufende Betreuung (Quartals-
berichte, Controllingberichte} durch eine Wirtschaftstreuhand- und

Steuerberatungsgesellschaft. (TZ 9)

Mittelverwendung

Die FBG wendete in den Jahren 2009 bis 2012 rd. 75 % ihrer ope-
rativen Mittel fiir Forderungen (durchschnittlich 1,74 Mio. EUR pro
Jahr} auf, wovon mehr als die Hélfte (rd. 59 %) auf die jdhrlichen
Férderungen an das OLF {durchschnittlich 700.000 EUR} und fiir die
Durchfiihrung von Gemeindeaudits insbesondere an den Osterrei-
chischen Gemeindebund (durchschnittlich insgesamt 324.000 EUR)

entfielen. (TZ 10)

Férderungen an das OTF

Der Anteil der jihrlichen Basisférderung (425.000 EUR) an der
gesamten Forderung an das OTF (durchschnittlich 700.000 EUR pro
Jahr) betrug 61 %. Damit wendete die FBG von ihren durchschnitt-
lichen Férderungsausgaben (2009 bis 2012 1,74 Mio. EUR pro Jahr)
jahrlich knapp ein Viertel fiir die Basisférderung an das OIF auf.
Die FBG iiberpriifte die Forderungsabrechnung nicht selbst und der
hohe Anteil der Basisforderung erforderte keine inhaltliche Ausei-

nandersetzung. (TZ 11)
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Die FBG zahlte Fordermitte] an das OIF aus, obwohl die Abrech-
nungen nicht den Forderungsrichtlinien entsprachen und die Besti-
tigung liber die widmungsgemiBe Verwendung der Fordermittel
fehlte. (TZ 11)

Forderungen der Audits in Gemeinden insbesondere an den Oster-
reichischen Gemeindebund

Ohne 6ffentliche Ausschreibung iibertrug die FBG ab Mitte 2009 dem
Osterreichischen Gemeindebund die Durchfithrung von Gemeindeau-
dits durch einen vom 1. Mai 2009 bis 31. Dezember 2011 befris-
teten Forderungsvertrag und nicht durch eine Beauftragung. Der
durchschnittliche Forderungsbetrag (2009 bis 2011) belief sich auf
rd. 235.000 EUR jahrlich. Im Jahr 2011 erfolgte der Abschluss eines
weiteren Vertrags bis 31. Dezember 2016 (jahrlicher Férderungsbe-
trag 375.000 EUR). Laut Férderungsvertrag iibernahm die Abwick-
lung der Gemeindeaudits die Osterreichischer Gemeindebund - Ser-
vice GmbH (eine Gesellschaft des Osterreichischen Gemeindebundes).
(TZ 12)

Die FBG zahlte die Férderungen fiir die Durchflihrung der Gemein-
deaudits aus, obwohl die Abrechnungen zum Teil nicht den for-
malen Kriterien der Forderungsrichtlinie entsprachen und die Prii-
fung iiber die widmungsgemifle Verwendung der Férdermittel nicht
dokumentiert war. (TZ 12)

Durchfithrung der Férderungsverfahren

Fiir die Férderung von innovativen Kinderbetreuungseinrichtungen
und Vereinbarkeitsprojekten wendete die FBG in den Jahren 2009
bis 2012 durchschnittlich rd. 601.000 EUR jihrlich auf. Fiir eine
ordnungsgemille und transparente Abwicklung der Forderungs-

verfahren fehlten inshesondere

- verbindliche Sollprozesse fiir Forderungsverfahren und transpa-
rente Entscheidungskriterien fiir die Forderungen,

- die Dokumentation der Forderungsentscheidung,

- die Bestitigung iiber die widmungsgemife Verwendung der For-
dermittel,
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- die Ubersicht iiber den aktuellen Status des vorhandenen Firde-
rungsbudgets,

- die Einhaltung des Vier-Augen-Prinzips bei der Projekthearbei-
tung und Kontrolle der widmungsgemiiBen Verwendung der For-
dermittel,

- die Gleichbehandlung aller Férderungswerber. (TZ 13)

Die FBG zahlte bei den Férderungen von Kinderbetreuungspro-
jekten die gesamte Foérderungssumme bereits nach Annahme des
Fiorderungsangebots durch den Forderungswerber und damit vor
dem Nachweis der widmungsgemiiien Verwendung der Férdermit-
tel aus und obwohl Abrechnungen nicht den Férderungsrichtlinien
entsprachen. (TZ 14)

Durchfiihrung der Audits

Unmittelbar nach der Ausgliederung der FBG im Jahr 2006 ging die
Anzahl der im Rahmen von Audits ausgestellten Grundzertifikate an
Organisationen von 23 auf 11 in den Jahren 2009 und 2011 (nach
jahrlich durchschnittlich 23 Audits in den Jahren 2000 bis 2005)
zuriick und erreichte erst 2012 wieder den Wert von 2006. (TZ 15)

Seit der Abwicklung der Gemeindeaudits durch die Osterreichischer
Gemeindebund - Service GmbH ab dem Jahr 2010 stieg die Anzahl
der Grundzertifikate von 32 auf 55 (im Jahr 2012) stetig an. (TZ 15)

Eine Evaluierung der Wirksamkeit der Audits erfolgte nicht. (TZ 15)

Werkvertrag zur Weiterentwicklung des Audits familien- und kin-
derfreundliche Gemeinde

Die vom Familienressort mittels Werkvertrag beaufiragte Weiter-
entwicklung des Audits familien- und kinderfreundliche Gemeinde
betraf ein Aufgabengebiet, das der FBG mit der Ausgliederung iiber-
tragen worden war. Es war nicht klar, welche zusiitzliche Leistung
aus dem Werkvertrag von der FBG zu erbringen und durch das
Werkvertragsentgelt in Héhe von rd. 396.000 EUR abzudecken war.
Damit widersprach das Werkvertragsentgelt den gesetzlichen Anfor-
derungen fiir eine weitere Mittelzufuhr an die FBG. (TZ 16)
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Die FBG iibertrug die Erbringung von Leistungen aus dem Werk-
verirag fiir die Weiterentwicklung des Audits familien- und kin-
derfreundliche Gemeinde an Subauftragnehmer. Die FBG und das
Familienresssort bezahlten Leistungen vollstindig, bevor sie erbracht
worden und damit Giberpriifbar waren. Dies widersprach den Prin-
zipien der Sparsamkeit, Wirtschafitlichkeit und Zweckmifigkeit.

(TZ 17)

Der Verein ,Europiisches Institut fiir Generationen“ erhielt ins-
besondere 2006 Suhauftrige von der FBG in Hiohe von insgesamt
rd. 162.000 EUR bzw. rd. 45 % des gesamten Auftragswerts des
Werkvertrags. Bei dem Verein war eine ehemalige Aufsichtsriitin
der FBG bis Ende 2005 und ab Oktober 2011 Obfrau. Das Nahe-
verhiltnis zwischen Aufsichtsritin und dem Verein wurde im Auf-
sichtsrat der FBG (vor Auftragserteilung) nicht nachweislich offen-
gelegt. Die Abrechnung der Subauftrige war mangelhaft. (TZ 18)

Geschéfisfiihrung

Die erste Geschiftsfilhrung der FBG wurde vor dem wirksamen
Beschluss des der Errichtung der FBG zugrunde liegenden Gesetzes

ausgeschrieben. (TZ 19)

Die vorzeitige Auflisung des auf ein Jahr befristeten Dienstverhiilt-
nisses mit dem ersten Geschiftsfithrer war nicht dokumentiert, so
dass die Auflgsungsbedingungen und eventuell dabei angefallenen

Kosten nicht nachvollziehbar waren. (TZ 19)

Die damalige Leiterin des Ministerbiiros im Familienressort benannte
die Personen, die in die Begutachtungskommission zur Auswahl
der zweiten Geschiftsfithrung aufgenommen werden sollten, und
bewarb sich in der Folge um die ausgeschriebene Funktion. {TZ 20)

Die Geschiftsfithrervertrige und jener der Prokuristin wichen teil-
weise von den Bestimmungen der Bundes-Vertragsschablonenver-
ordnung ab. Dadurch entstanden zusitzliche Kosten bzw. kiinnten
wegen des Fehlens zweckmiBiger Bestimmungen solche entstehen.

(TZ 21)

Die zweite Geschiftsfilhrung erhielt ein um 28 % hdheres Gehalt als
die beiden anderen Geschiftsfiihrer, obwohl keine Anderungen im
Umfang der Geschiftstitigkeit der FBG eingetreten waren. [TZ 22)

www.parlament.gv.at

83 von 100



84 von 100

111-93 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 3 (gescanntes Original)

Kurzfassung

280

Bei den Spesenabrechnungen der Geschiftsfithrer hielt die FBG
Bestimmungen der Reisegebiihrenvorschrift des Bundes nicht immer
ein und verwendete offentliche Mittel damit nicht sparsam. (TZ 23)

Der Bund als Eigentiimer beschriinkte ein Jahr nach der Bestellung
(im Dezember 2007} die Befugnisse einer Geschiftsfiihrerin dahin-
gehend, dass diese Auftrige ohne Gegenzeichnung der Eigentiimer-
vertretung nur bis zu einem Auftragswert von 500 EUR erteilen
durfte. Die Geschafisfiihrerin schloss in der Folge dennoch wie-
derholt Rechtsgeschiifte {iber 500 EUR Auftragswert ab, wobei die
Zustimmung der Eigentiimervertretung nicht nachweislich festge-
halten war. Die FBG beauftragte dieselbe Geschifisfithrerin nach
Beendigung ihrer Geschiftsfiihrertitigkeit mit der Durchfiihrung

von Pilotauditierungen. (TZ 24)

Arbeitsgerichtliches Verfahren der Prokuristin

Ein arbeitsgerichtliches Verfahren mit einer ehemaligen Prokuris-
tin, das im Juni 2012 beendet wurde, verursachte Ausgaben von
rd. 476.000 EUR. Die FBG hatte ein Jahr zuvor ein Vergleichsange-
bot der Prokuristin iiber 200.000 EUR abgelehnt. Die Erteilung einer
Prokura zusitzlich zur Geschiftsfithrung war aufgrund der Unter-

nehmensgrifie der FBG nicht zweckmaBig. (TZ 25)

Kontrollsysteme

Die Aufsichtsratssitzungen fanden nicht immer wie gesetzlich vor-

gesehen vierteljahrlich statt. (TZ 26)

Das FBG-G enthielt keine Regelung iiber die Zustindigkeit einer
Internen Revision fiir die FBG. Es fanden seit der Errichtung der

FBG keine Internen Revisionen statt. (TZ 27)

Das Interne Kontrollsystem war durch die Geschiftsfiihrung unzu-
reichend ausgestaltet, inshesondere keine Funktionstrennung, kein
durchgingiges Vier-Augen-Prinzip bei bedeutenden und geba-
rungsrelevanten Vorgingen, nicht auffindbare Anlagegiiter, fehlende
Priifvermerke, unzureichende Unterfagen fiir Priifung der sachlichen
Richtigkeit. Auch der Aufsichtsrat wirkte nicht auf eine ausreichende

Ausgestaltung der Internen Kontrolle hin. (TZ 28)
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Kenndaten der Familie & Beruf Management GmbH

Gesetzliche Bundesgesetz Uber die Errichtung der Gesellschaft ,Familie & Beruf Management GmbH"
Grundlage BGBL. T Nr. 3/2006 i.d.g.F.
Bundesgesetz vom 24. Oktober 1967 betreffend den Familjenlastenausgleich durch Beihilfen
(Familienlastenausgleichsgesetz 1967) StF BGBL. Nr. 376/1967

Untarnehmens- Setzung von Mafnahmen zur Vereinbarkeit von Familie urid Beruf, Koordination der Forschungs-
gegenstand fdrderungen flr das Osterreichische Institut flir Familienforschung
Unternehmensdaten 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Verdnderung
2006 bis 2012
in EUR in%
Gesamtertrige 2.477.415 3.000.307 3.053.143 2.568.049 2.674.466 2.706.576 3.223.670 30
davon
Mittel des Bundes 2.450.869 2.985.332 2.888.671 2.505.563 2.663.004 2.663.000 2.663.000 g
sonstige Fridse 25.013 6.894 6.550 1.945 6.816 32.173 32773 51
synstige haftiebliche 1,533 8.081 157922  60.541 4646 11403  522.897  34.000
Ertrdge
Gesamtaufwand 2.486.485 3.020.721 2.409.634 2.592.872 3.223.643 2.855.863 3.230.366 30
dovon
Personaloufwand 318.117 721.610 358.693 401.966 803.031 412.748 673.466 112
Aufwand flir satzungs-
mdfiige Aufgaben inkl, 1.775.228 1.895.436 1.682.232 1.852.387 2.093.136 2.046.802 2.262.086 27
bezogene Leistungen
sonstiger betrieblicher
Aufwand und Ab- 393.140 403.675 368.709 338.519 327.476 396.313 294 814 -25
schretbungen
Betriebsergebnis -9.070 - 20.415 643.509 - 24822 -~ 549.177 - 149.288 - 6.695 -
Ergebnis der gewGhn-
lichen Geschafts- B.443 9.516 670.977 - 5981 -536.400 - 133.709 347 -
titigkeit
8ilanzgewinn 1.462 1.972 1.728 2.335 527 718 1.065 - 27
8ilanzsumme 1.321.023 1.124.511 1.319.145 1.414,768 1.176,118 1.027.064 697.179 - 47
Anzahi
Geschaftsfiihrer zum
3112, 1 1 1 1 1 1 1 0
Mitarbeiter zum 31.12. 6 5 5 6 5 5 6 0
Tabelie enthilt Rundungsdifferenzen
Quelle: Rechnungsabschliisse FBG
Bund 2014/11 281
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1 (1) Der RH iberpriifte im November und Dezember 2012 die Fami-
lie & Beruf Management GmbH (FBG). Der Priiffungsgegenstand wurde
vaom RH aufgrund einer Stichprobe nach dem Zufallsprinzip ausge-
wihlt. Dieses Verfahren bezieht auch Rechtstridger ein, die ansonsten
nach dem risikoorientierten Auswahlverfahren (z.B. wegen des Geba-
rungsumfangs} nicht iberpriift wiirden. Der RH wendet dieses Verfah-
ren an, um seine priaventive und beratende Wirkung zu verstirken.

Ziel der Uberpriifung war die Beurteilung der 2006 gegriindeten FBG
hinsichtlich ZweckméBigkeit und Effizienz der Aufgabenerfiillung
sowie die Beurteilung der strategischen Vorgaben.

Der Priifungszeitraum erstreckte sich von 2006 bis Mitte 2012, Die
im Bericht dargestellten Tabellen und Auswertungen beinhalten auch
die Daten 2012,

(2) Zu dem im Februar 2014 ihermittelten Priifungsergebnis nah-
men die FBG im Mérz 2014 und das BMFJ im Mai 2014 Stellung. Der
RH erstattete seine GegeniduBerungen an die FBG und das BMFJ im
Juli 2014.

(3) Die FBG verwies in ihrer Stellungnahme auf seit dem Jahr 2012
eingetretene Verbesserungen (z.B. Senkung der administrativen Kosten,
Steigerung der operativen Erfolge] und fithrte aus, dass seit Antritt der
derzeitigen Geschiftsfithrung die vom RH angefiihrten Missstiinde (z.B.
fehlende schriftliche Beauftragungen, fehlende Leistungsnachweise,
unzureichende Aufsichtsratsunterlagen, fehlende Vertragsbestandteile,
unvollstindige Personalunterlagen) nicht mehr aufgetreten seien.

Die FBG teilte in ihrer Stellungnahme weiters mit, dass auf jene Punkte,
die sich einerseits auf politische Vorgaben oder auf die Zeit vor der
derzeitigen dritten Geschéftsfilhrung beziechen und iber den fach-
lichen Bereich hinausgehen, mangels Verantwortung nicht bzw. nicht
niher eingegangen wurde.

(4) Der RH erkannte die Bemiihungen der (seit Ende 2011 tétigen)
Geschiftsfihrung, die Verwaltungsabldufe zu verbessern, und stellte
diese in seinem Bericht dar (TZ 9). Er hielt allerdings fest, dass eine
Reihe von Méngeln noch im Jahr 2012 weiter bestanden (z.B. Prinzip
der Funktionstrennung nicht durchgingig umgesetzt, keine schrift-
lichen Forderungskriterien, alleinige Zeichnungsberechtigung auf Kon-
ten, unvollstindige Personalunterlagen, fehlende Inventur, unauffind-
bare Anlagegiiter).
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(5) Mit der Bundesministeriengesetz-Novelle 2014, in Kraft seit
. Mdrz 2014, wurden u.a. Bezeichnungen und Zustindigkeiten von
Bundesministerien gedndert. Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit
verwendet der RH im voriiegenden Bericht einheitlich, und somit auch
fir Sachverhalte vor der Novelle, die seit 1. Marz 2014 geltenden
Bezeichnungen bzw. zustindigen Bundesministerien. Ab Mirz 2014
war das neu eingerichtete Bundesministerium fiir Familien und Jugend
fir die FBG zustandig.

Errichtung und Ausgestaltung der FBG

Gesetzliche
Grundlagen

Bund 2014/11

2 (1} Im Jahr 2006 errichtete das fiir Familienangelegenheiten zustindige
Bundesministerium? die FBG mit dem Bundesgesetz {iber die Errich-
tung der Gesellschaft ,Familie & Beruf Management GmbH", BGBI. 1
Nr. 3/2006 (FBG-G). Der Bund war alleiniger Eigentiimer und Gesell-
schafter. Das Stammkapital der FBG betrug 70.000 EUR. Unterneh-
mensgegenstand war laut § 3 FBG-G

- das Management von MaBnahmen zur Vereinbarkeit von Familie
und Beruf sowie

- die Koordination der Forschungsforderungen fiir das Osterreichische
Institut fir Familienforschung (OIF) bzw. dessen Rechtsnachfolger.

(2) Ausgehend vom Unternehmensgegenstand formulierte das FBG-G
folgende Aufgaben der FBG, die vor der Griindung der FBG im Wesent-
lichen das Familienressort wahrgenommen hatte:

- Einrichtung einer Koordinierungs-, Kompetenz- und Servicestelle
fiir die Familienallianz (das ist ein Zusammenschluss von Institu-
tionen und Personlichkeiten aus Politik, Wirtschaft, Arbeitswelt,
Medien und Wissenschaft, um als {ibergreifende Plattform wirk-
same Losungen zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf umzuset-
zen);

- Einrichtung einer Dokumentationsstelle zur Verwaltung von Statis-
tiken und zur Berichtsgestaltung fiir Offentlichkeit und Medien;

- Beratung und Betreuung regionaler und betrieblicher Familienini-
tiativen;
2 BMSG; von 2007 bis 2008: BMGFJ; 2009 bis Februar 2014: BMWFJ, ab Mirz 2014:

BMEFJ
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Errichtung und Ausgestaltung der FBG

Organe der FBG 3.1

3.2

3.3

- Verfassen von Publikationen und Informationsmaterial, Betreiben
strategischer Offentlichkeitsarbeit;

- Organisation und Durchfilhrung von Fachtagungen und Schu-
lungen;

- Entwicklung und Férderung innovativer Modelle zur Vereinbarkeit
von Beruf und Familie sowie

- Organisation von MaBBnahmen des zustindigen Bundesministers
zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf.

(1) Laut Erklarung ber die Errichtung der FBG waren die Organe der
FBG die Geschaftsfithrung, der Aufsichtsrat, ein Beirat und die Gene-
ralversammlung,

(2) Der Beirat sollte bereits bei Errichtung der FBG im Jahr 2006 zur
Erstattung von Empfehlungen in Bezug auf die Aufgaben und von Vor-
schlidgen zur Geschiftspolitik der FBG eingerichtet werden.

Die erste Sitzung des Beirats fand allerdings erst im Mai 2012 statt.

Der RH kritisierte, dass der Beirat erst 2012 zum ersten Mal zusam-
mentrat. Dadurch blieb ein laut FBG-G vorgesehenes Instrument zur
Unterstiitzung der strategischen Ausrichtung sechs Jahre lang unge-
nutzt.

Das BMFJ teilte in seiner Stellungnahme mil, dass das Familienressort
im Jahr 2006 dem gesetzlichen Auftraq zur Einrichtung eines Beirats
nachgekommen sei. Bedingt durch die dfters im Raum stehende Aufli-
sung der FBG sei der Beirat jedoch nicht zusammengetreten. Ein Teil
der Aufgaben des Beirats (Abgabe von Empfehlungen zu Auditierungs-
verfahren) sei durch den Audit-Rat Gesamtgremium und die Audit-
Kuratorien Audit Beruf und Familie sowie Audit familienfreundliche
Gemeinde (beide Kuratorien zur Abnahme der Gutachten) abgedeckt
worden.

3.4 Der RH entgegnete, dass der Audit-Rat insgesamt nur drei Sitzungen

284

abhielt und beide vom BMFJ genannten Kuratorien die Hauptaufgabe
des Beirats, die strategische inhaltliche Beratung und Unterstiitzung
der FBG, nicht erfiillen konnten, weil sie mit anderen Aufgaben betraut
waren.

Bund 2014/11
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Unternehmenskonzept
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enthalten.

Die FBG erstellte mehrere Entwiirfe von Unternehmenskonzepten. Ein
endgiiltiges, vom Aufsichtsrat genehmigtes Konzept konnte die FBG
dem RH jedoch nicht vorlegen. Damit fehlten klare strategische Fest-
legungen fiir die langerfristige Ausrichtung und Entwicklung der FBG.

4,2 Der RH wies kritisch darauf hin, dass sechs Jahre nach der Ausgliede-
rung kein genehmigtes Unternehmenskonzept vorlag. Er empfahl der
FBG, unverziiglich ein Unternehmenskonzept auszuarbeiten und dem
Aufsichtsrat zur Genehmigung vorzulegen. Dieses sollte neben stra-
tegischen und cperativen Zielen auch entsprechende Kennzahlen und

eine regelmifige Evaluierung der Zielerreichung vorsehen.

Weiters empfahl der RH dem BMFJ, im Rahmen einer Evaluierung der
FBG auch zu analysieren, ob nicht die Kosten der Ausgliederung deren
Nutzen iiberstiegen und ob nicht eine Aufgabenwahrmehmung durch

das BMFJ selbst zweckmaBiger wire,

4.3 Die FBG und das BMFJ teilten in ihren Stellungnahmen mit, dass
schon im Jahr 2006 ein Unternehmenskonzept erstellt worden sei. Der
Aufsichtsrat hitte allerdings den Weg jidhrlicher Arbeitsprogramme
gewdhlt, um zeitnah und flexibel auf die gesellschaftlichen Bediirfnisse
und Entwicklungen eingehen zu kénnen. Diese jihrlichen Arbeitspro-
gramme im Zusammenhang mit der gesetzlich definierten Ausrichtung
seten Mafstab fiir das strategische Handeln des Unternehmens. Der
regelmifBigen Evaluierung der Kennzahlen werde in den Quartalsbe-

richten Rechnung getragen.

Weiters teilte das BMFJ mit, dass 2011 eine Evaluierung der Zweck-
mdBigkeit der Aufgabenwahmehmung durch das Familienressort selbst
stattgefunden habe. Die beauffragte Agenfur sei zum Ergebnis gekom-
men, dass der Beibehaltung der ausgegliederten FBG aus inhaltlichen

und budgetdren Griinden der Vorzug zu geben sei.

¥ 58 Abs. 3 FBG-G
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4.1 Laut FBG-G3 hatte die Geschiftsfiihrung innerhalb von sechs Mona-
ten ab Bestellung ein Unternehmenskonzept auszuarbeiten und dem
Aufsichtsrat zur Genehmigung vorzulegen. Dieses sollte insbesondere
die von der Gesellschaft angestrebten Arheitsprogramme [siehe TZ 5),
Strategien und die Organisation sowie die Pléne fiir den Personal- und
Sachmitteleinsatz, fiir die Investitionsvorhaben und die Finanzierung
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4.4 Der RH wies darauf hin, dass das FBG-G die Ausarbeitung sowohl eines
Unternehmenskonzepts als auch jihrlicher Arbeitsprogramme samt
Jahresbudget vorsah. Durch das Fehlen eines genehmigten Unterneh-
menskonzepts waren insbesondere die mittel- und langfristige Ent-
wicklung der FBG (Ziele und Strategie), die Potenziale und die Risiken

nicht ausreichend dargestellt.

Die in der Stellungnahme erwihnte Evaluierungsstudie beriicksichtigte
aus Sicht des RH nur die Sicht der FBG und nicht die Auswirkungen

auf den Bundeshaushalt.

Arbeitsprogramme 5.1 (1) Die FBG erstellte jahrlich ein Arbeitsprogramm iber die opera-

und -schwerpunkte

286

tiven Tatigkeiten, das vom Aufsichtsrat zu priifen und vom zustindi-

gen Bundesminister zu genehmigen war. Darin beschrieb die FBG die
von ihr geplanten Maflnahmen zur Erfiillung ihrer gesetzlichen Auf-
gaben (siehe TZ 2) sowie die Hohe der dafiir vorgesehenen Ausga-
ben und definierte teilweise operative Ziele (z.B. Neugewinnung von
60 Gemeinden bzw. 30 Unternehmen fiir Auditprozesse im Arbeitspro-

gramm 2012).

Die folgende Tabelle stellt anhand des Arbeitsprogramms 2012 die
Arbeitsschwerpunkte der FBG und die dafiir aufgewendeten Mittel
{laut Kostenrechnung] dar. Die Darstellung basiert exemplarisch auf
den Daten eines Jahres, weil die Arbeitsschwerpunkte (insbesondere
Forderungsabwicklung) im Zeitablauf nahezu unverindert blieben.
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Tabelle 1: Arbeitsschwerpunkte der FBG 2012

Arbeitsschwerpunkt Ausgaben 2012?
(laut Anteil

Kostenrechnung)
in EUR in %
Abwicklung mehrjdhriger Férderungen 1.101.485 45

- an das OIF zur Sicherung der langfristigen wissenschaftlichen
Arbeit im Rahmen der Familienforschung (siehe dazu auch
1Z 11)

- insbesondere an den Osterreichischen Gemeindebund zur
Durchflihrung der Audits familienfreundliche Gemeinde (siehe
dazu auch TZ 12)

Abwicklung der Forderungen an auditierte Organisationen 354,706 14
(teilweise Kostenilbernahme)

Zwischensumme Férderungsabwicklung 1.456.191 59

Forderungsvergabe flir Kinderbetreuungs- und

Vereinbarkeitsprojekte 587.482 24

Audit Beruf und Familie: Erweiterung des Bekanntheitsgrads des 172.323 7
Audits Beruf und Familie durch

- verstdrkte Offentlichkeitsarbeit (Beauftragung von
Broschiiren, Folder, Medienmalinahmen},

- die Organisation von Veranstaltungen (Vernetzungstreffen,
Erfahrungsaustauschtreffen) und

- Schulungen von Auditoren

Beauftragung der Entwicklung neuer Audits 111.354 5

bspw. fiir den Pflege- und Gesundheitshereich bzw.
Langzeitaudits

Veranstaltungen und Offentlichkeitsarbeit 35.829 1
- zur Férderung von Kinderbetreuungsprojekten
- fiir die Audits familienfreundliche Gemeinde

Organisation der Verleihung des Staatspreises fiir den familien-
freundlichsten Betrieb (alle zwei Jahre;)

inkl, der als operativ ausgewiesenen Personalausgaben
Quelle: 4. Quartalsbericht 2012 der FBG, Zusammenfassung RH

(2) Im Arbeitsschwerpunkt ,Abwicklung mehrjahriger Forderungen*
— an das OIF und an den Osterreichischen Gemeindebund einschlie-
lich der Forderungen an die auditierten Organisationen (insgesamt
rd. 59 % der operativen Mittel 2012] — oblag der FBG insbesondere

Bund 2014/11 287

www.parlament.gv.at

91 von 100



92 von 100

111-93 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 3 (gescanntes Original)

Arbeitsprogramme und -schwerpunkte

288

- die Abstimmung des jihrlichen Arbeitsprogramms des OIF mit dem

OIF,

- die Uberpriifung der Forderungsabrechnungen, die vom OIF bzw.
vom Osterreichischen Gemeindebund regelmiBig einmal jihrlich

zu legen waren, und

- die Auszahlung der Forderungsbetrége an die auditierten Organi-

sationen.

(3) Im Arbeitsschwerpunkt ,Férderungsvergabe fiir Kinderbetreuungs-
und Vereinbarkeitsprojekte” (24 % der operativen Mittel 2012) bestan-

den die Haupfttitigkeiten der FBG in

- der Entscheidung tiber die von Forderungswerbemn (z.B. Vereinen)
eingebrachten Férderungsantriige (durchschnittlich 54 Projekte pro

Jahr im Zeitraum 2006 bis 2012),

- der Abwicklung der Antrige und

— der Uberpriifung der vorgelegten Forderungsabrechnungen.

(4) Im Arbeitsschwerpunkt ,Audit Beruf und Familie* (7 % der opera-
tiven Mittel 2012) fiihrten externe Auditoren die Audits, die vorran-
gig in Unternehmen stattfanden, durch. Dabei {iberpriiften und berie-
ten sie die Organisationen mit dem Ziel, die Vereinbarkeit von Beruf
und Familie zu erleichtern. Nach Durchfiihrung des Audits erhielt die

Organisation eine Bestitigung [sogenanntes Grundzertifikat).

Aufgrund des Einsatzes externer Auditoren verblieben als Haupttétig-

keiten der FBG in diesem Arbeitsschwerpunkt

~ die Auswahl und Ausbildung der Auditoren,

- die Erhéhung des Bekanntheitsgrades der Audits und

- die Gewinnung von Organisationen, die sich einem Audit unterzie-

hen wollen,

Die Durchfiihrung und Abwicklung der Gemeindeaudits hatte die FBG
ab Mitte 2009 mit Férderungsvertrag dem Qsterreichischen Gemein-

debund iibertragen (siche dazu TZ 12).
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(5) Mit der Durchfithrung der Aufgaben waren in der FBG sechs Per-
sonen befasst: der Geschiftsfiihrer und eine Sekretirin [dieser obla-
gen die Organisation der Biiroinfrastruktur, die Mitwirkung und Vor-
bereitung des Rechnungswesens, das Mahn- und Berichtswesen sowie
das Controlling) sowie vier Referenten. Die vier Referenten waren ins-
besondere zustdndig fiir

- die intcrne und externe Datenerfassung und -aktualisierung sowie
fiir Dokumentation und Statistik,

- die Umsetzung und Weiterentwicklung der Audits und die Entwick-
lung neuer Projekte im Zusammenhang mit den Audits,

- das Férderungsmanagement von Kinderbetreuungsprojekten und
von Projekten zur besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf,

- Vernetzungsinitiativen sowie
- das Veranstaltungsmanagement und die Offentlichkeitsarbeit.
Ressourcenaufzeichnungen fihrten die Mitarbeiter der FBG nicht.

(6) Die administrativen Aufwendungen der FBG betrugen im Durch-
schnitt der Jahre 2006 bis 2012 jihrlich rd. 792.000 EUR bzw. 30 % der
vom Bund erhaltenen Basisabgeltungen (siche TZ 8).

5.2 Der RH stellte kritisch fest, dass die FBG

- fiir die mehrjahrigen Férderungen insbesondere an das OIF und
den Osterreichischen Gemeindebund sowie fiir die Férderungen an
auditierte Organisationen nur als Abwicklungsstelle tdtig war (im
Jahr 2012 59 % der operativen Mittel) und dies insbesondere wegen
der hohen Basisforderung an das OIF (siehe TZ t1) keine inhaltliche
Auseinandersetzung erforderte,

- tahrlich rd. 54 Antrige zur Forderung von Kinderbetreuungs- und
Vereinbarkeitsprojekten bearbeitete {im Jahr 2012 24 % der ope-
rativen Mittel) und

- im Arbeitsschwerpunkt .Audit Beruf und Familie* sich auf die orga-

nisatorische Abwicklung der Audits und die Offentlichkeitsarbeit
beschrinkte.
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5.3

Nach Ansicht des RH sind Ausgliederungen von staatlichen Aufga-
ben nur dann sinnvoll, wenn diese dadurch deutlich effizienter erle-
digt werden kdnnen (siche dazu den Bericht des RH . Ausgliederungen
von Staatsaufgaben; Voraussetzungen - Grenzen - Nutzen®, Reihe
Bund 2001/5). Der RH verwies auf den mit 30 % hohen Anteil admi-
nistrativer Aufwendungen der FBG (siehe dazu auch TZ 8) und wie-
derholte seine Empfehlung, im Rahmen einer Evaluierung der FBG
(bzw. ihrer Ausgliederung} zu analysieren, ob nicht eine Aufgaben-
wahrnehmung durch das zustindige Bundesministerium selbst zweck-
maBiger wire,

Die FBG teilte in ihrer Stellungnahme mit, dass eine stindige und inten-
sive inhaltliche Auseinandersetzung mit dem Audit familienfreundliche
Gemeinde stattfinde und sie fiir die Weiterentwicklung und Qualitits-
kontrolle des Audits sowie fiir die Erteilung der (Grund)Zertifikate ver-
antwortlich sei. Sie unterstiitze die Erstellung der Richtlinien, prisen-
tiere und bewerbe dieses Audit vernetzt mit anderen Audits.

Die Aufgaben der FBG beziiglich des Audits Beruf und Familie wiir-
den nicht nur administrative MaBnahmen umfassen. Schwerpunkte
der Titigkeit seien vielmehr z.B. die Qualititskontrolle {Kontrolle der
Jahresberichte, Uberarbeitung der Prozessdokumente), Multiplikatoren-
arbeit (Organisation von Veranstaltungen, Kooperation mit diversen
Organisationen, efc.), Akquise (Telefonakquise, persionliche Vorstel-
lungstermine etc.}, Erstellen und Verfassen von Fachbeitrigen, Inter-
views, Leitfdden, Broschiiren efc.

Die FBG teilte weiters mit, dass nicht 7 %, sondern 26 % der operativen
Mirtel fiir den Arbeitsschwerpunkt ,Audit Beruf und Familie® anfielen.

Zu den fehlenden Ressourcenaufzeichnungen der Mitarbeiter teilte die
FBG mit, dass der Verantwortungs- und Aufgabenbereich jeder Posi-
tion in der FBG in einer Stellenbeschreibung beschrieben sei. Durch
regelmiBige Arbeitsgespriche bzw. wdchentliche Jours-fixes sei die
Geschiiftsfiihrung stets iiber den jeweiligen Arbeitsanteil der einzel-
nen Mitarbeiter an den aktuellen Projekten und am laufenden Betrieb
informiert. Eine detaillierte Ressourcenaufzeichnung sei aufgrund der
geringen Mitarbeiterzahl somit nicht notwendig und widerspreche der
modernen Vertrauenskultur im Unternehmen.

5.4 Der RH wies darauf hin, dass der im Bericht des RH dargestellte Anteil
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der operativen Mittel fiir die Audits Beruf und Familie in H6he von
7 % sich dadurch ergab, dass der RH die Férderungen an auditierte
Unternehmen (2012 in Héhe von rd. 355.000 EUR) zur besseren Uber-
sicht (iber die von der FBG abgewickelten Férderungen in einer geson-
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Gewinn- und
Verlustrechnung

Tabelle 2;

Gesamtertrige
davon
Mittel des Bundes
sonstige Erltise

sonstige betriebliche
Ertrige

Gesamtaufwand
davon

Aufwand fiir satzungs-
mdfiige Aufgabener-
fiillung inki. bezagene
Leistungen

Personalaufwand

sonstiger betrieblicher
Aufwand und Abschrei-
bungen

Betriebsergebnis

Ergebnis der gewdhn-
lichen Geschéfts-
titigkelit

Bilanzgewinn

Familie & Beruf Management GmbH

derten Zeile und nicht wie die FBG unter dem Arbeitsschwerpunkt
~Audit Beruf und Familie* darstellte.

Der RH erachtete Ressourcenaufzeichnungen als wesentliches Element
der Kostenzurechnung, d.h. der Ermittlung der Personalkosten fiir die
einzelnen Projekte und den laufenden Betrieb. Er verwies auf den mit
30 % hohen Anteil administrativer Aufwendungen und auf seine Emp-

fehlung zur Evaluierung der Aufgabenwahmehmung der FBG.

6.1 (1) In den Jahren 2006 bis 2012 entwickelte sich die Gewinn- und Ver-

2006

2.477.415

2.450.869
25.013

1.533

2.486.485

1775228

318.117

393.140

- 9.070

B.443

1.462

Tabelle enthilt Rundungsdifferenzen
Quellen: Jahresabschiiisse der FBG

Bund 2014/11

2007

3.000.307

2.985.332
6.894

8.081

3.020.721

1,895.436

721.610

403.675

- 20.415

9.516

1.972

lustrechnung der FBG wie folgt:

2008 2009 2010 2011
in EUR

3.053.143 2.568.049 2.674.466 2.706.576
2.888.671 2.505.563 2.663.004 2.663.000
6.550 1.945 6.816 32.173
157.922 60.541 4.646 11.403
2.409.634 2.592.872 3.223.643 2.B55.863
1.682.232 1.852.387 2.093.136 2.046.802
358.693  401.966  803.031 412.748
368.709 338.519 327.476  396.313
643.509 - 24.822 -549.177 - 149.288
670.977 -5.981 -536.400 - 133.709
7.728 2.335 527 718

www.parlament.gv.at

Entwicklung der Ertridge und Aufwendungen von 2006 bis 2012

2012

3.223.670

2.663.000
37.773

522.897

3.230.366

2.262.086

673.466

294.814

- 6.695

347

1.065

Durchschnitt
2006 bis 2012

2.814.804

2.688.491
16.738

109.575

2.831.369

1,943,901

527.090

360.378

- 16.565

1.885

2.258
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(2) Die Gesamtertrige der FBG setzten sich insbesondere aus Mitteln

des Bundes, nimlich aus

- den Basisabgeltungen des Bundes (siehe TZ 7) sowie aus

- dem Entgelt des Familienressorts* flir den Werkvertrag zur Weiter-
entwicklung des Audits familien- und kinderfreundliche Gemeinde

in Héhe von rd. 396.000 EUR (siehe TZ 7) zusammen.

Die sonstigen Erlése umfassten Schulungsbeitrige und Servicege-
biihren der externen Auditoren in Hohe von insgesamt rd. 117.000 EUR
(2006 bis 2012). Die sonstigen betrieblichen Ertrige ergaben sich v.a.

durch die Auflésungen von Riickstellungen.

Projektmittel (Drittmittel) durch die Familienallianz — wie in den par-
lamentarischen Materialen zur Regierungsvorlage des FBG-G ange-

fihrt — lukrierte die FBG nicht.

(3) Der in den Jahren 2007 und 2010 erhdhte Personalaufwand war
auf die Dotierungen fiir eine Prozessriickstellung (sieche dazu TZ 25)
zuriickzufiihren. Im Jahr 2012 stieg der Personalaufwand insbeson-
dere wegen Gehaltszahlungen fiir Vorperioden (193.081 EUR) und Zah-
lungen an die Gebietskrankenkasse bzw. fiir Steuern fiir Vorperioden
(120.935 EUR) an. Die im Jahr 2012 hoheren Gesamtertrige waren auf
Ertrige aus der Auflésung von Riickstellungen (sonstige betriebliche

Ertrige] zurlickzufithren.

6.2 Der RH wies kritisch darauf hin, dass die beabsichtigte Drittmittelfi-
nanzierung fiir die FBG nicht erfolgte: Die durch sonstige Erlése im
Zeitraum von sieben Jahren (2006 bis 2012) insgesamt lukrierten Mit-
tel (117.000 EUR) beliefen sich lediglich auf rd. 0,6 % der jihrlichen
Basisabgeltungen der Jahre 2006 bis 2012 (rd. 18,62 Mio. EUR). Da
somit eine wesentliche Moglichkeit zur Finanzierung der FBG unge-
nutzt blieb, finanzierte der Bund nahezu die gesamte Tatigkeit der FBG.

6.3 Die FBG wies in ihrer Stellungnahme auf den — im Vergleich zu den
Vorjahren — verbesserten Unternehmenserfolg des Jahres 2012 hin.

6.4 Der RH wies darauf hin, dass der Bund auch im Jahr 2012 nahezu die

gesamte Tatigkeit der FBG finanzierte.

4 Im Jahr 2006 war das BMSG fir Familienangelegenheiten zustéindig.
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7.1 (1) Bei der Errichtung im Jahr 2006 und zur laufenden Finanzierung ab
dem Jahr 2006 steilte der Bund der FBG insgesamt knapp 20 Mio. EUR
zur Verfligung:

Tabelle 3: Finanzierung der FBG durch den Bund
2006 2007 bis 2012 Summe
jeweils 2006 bis 2012
in EUR
Finanzmittel des Bundes anlasslich der
Errichtung 527.324 - 527.324
davon
fiir Stammkapital 70.000 - 70.000
fiir Startaufwendungen 125.000 - 125.000
fiir Mittel zur Begleichung ibernommener
Verbindlichkeiten 332,324 -~ 332.324
Finanzmittel des Bundes zur {aufenden
Finanzierung der FBG 3.059.324 2.663.000 19.037.324
davon
fiir administrative Aufwendungen 523.000 523.000 3.661.000
fiir operative Aufwendungen 2.140.000 2.140.000 14.980.000
Finanzmittel fiir einen Werkvertrag zur Weiter-
entwicklung des Audits familien- und kinder-
freundliche Gemeinde 396.324 - 396.324
insgesamt an die FBG geleistete Finanzmittel
des Bundes 3.586.648 2.663.000 19.564.648

Quelle: Daten der FBG, Zusammenstellung RH

Bund 2014/11

(2) Die Mittel anlisslich der Errichtung beinhalteten — zusétzlich zum
Stammbkapital in Héhe von 70.000 EUR® und einer Bareinlage in Hohe
von 125.000 EUR zur Abdeckung der Aufwendungen in der Start-
phase® — auch Mittel in Héhe von 332.324 EUR zur Begleichung von
Verbindlichkeiten, die die FBG vom Familienressort ibemommen hatte
(inshesondere fiir die Auszahlung von Férderungen und Restzahlungen
fiir Auftrige).

Zur Begleichung der {ibemommenen Verbindlichkeiten zahlte das
Familienressort 332.324 EUR an die FBG zu Lasten des Ausgleichs-
fonds fiir Familienbeihilfen (FLAF) aus. Eine gesetzliche Grundlage
dafiir gab es nicht. Von den 332.324 EUR wurden Verbindlichkeiten

5§ 1 Abs. 3 FBG-G
5§ Abs. 6 FBG-G
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in Hohe von 71.778 EUR in weiterer Folge nicht schlagend, u.a. wegen
geringerer Inanspruchnahme von Férderungen durch die Forderungs-
werber. Die weitere Vorgangsweise betreffend diese nicht verbrauch-

ten Mittel war bis Mitte 2013 ungeklart.

(3) Neben der Finanzierung anlisslich der Errichtung erhielt die FBG
zur laufenden Finanzierung vom Bund jahrlich ab 2006, wie im FBG-G

vorgesehen, 2.663.000 EUR:

- eine Basisabgeltung zur Deckung der administrativen Aufwen-

dungen in Héhe von 523.000 EUR? und

~ ecine Basisabgeltung aus dem FLAF zur Durchfithrung der im
Arbeitsprogramm geplanten operativen MaBnahmen (sieche TZ 5)

in Héhe von 2.140.000 EUR8.2

Zudem erhielt die FBG aus einem Werkvertrag mit dem Familienres-
sort zur Weiterentwicklung des Audits familien- und kinderfreund-
liche Gemeinde im Jahr 2006 (einmalig) 396.324 EUR (siehe TZ 16).

7.2 (1) Der RH hielt fest, dass der Bund der FBG im Zeitraum 2006 bis
2012 knapp 20 Mio. EUR zur Verfiigung stellte und damit nahezu die

gesamte Tatigkeit der FBG finanzierte.

{2) Der RH kritisierte, dass das Familienressort im Jahr 2006 ohne
gesetzliche Grundlage Finanzmittel aus dem FLAF an die FBG zur

Begleichung von iibermommenen Verbindlichkeiten auszahlte,

Er empfahl dem BMFJ, zu priifen, ob die mit FLAF-Mitteln bezahlten
Verbindlichkeiten Leistungen betrafen, die zweifelsfrei Leistungen des
FLAF darstellten; andernfails wire eine Riickzahlung in den FLAF in

Erwidgung zu ziehen.

(3) Weiters verwies der RH darauf, dass der Zweck (Begleichung von
Verbindlichkeiten), fiir den die FBG diese Mittel erhielt, teilweise weg-
gefallen war. Er empfahl dem BMFJ und der FBG daher, die weitere
Verwendung der nicht verbrauchten Mittel in Hohe von rd. 71.778 EUR

aus dem FLAF mit dem BMF abzukliren.

7 §7Z1FBG-G

9 §7Z2FBG-Gi.V.m. § 39m Abs. 6 und 7 Familienlastenausgleichsgesetz (Bundesgesetz
vom 24. Oktober 1967 betreffend den Familienlastenausgleich durch Beihilfen (Famili-

enlastenausgleichsgesetz 1967) BGBI. Nr. 376/1967 (Stammfassung))

9 Zusitzlich zu den Basisabgeltungen konnte der Bund der FBG laut FBG-G weitere Auf-
wendungen vergiiten, wenn dies trotz zweckmiBiger, wirtschaftlicher und sparsamer

Gebarung der FBG erforderlich war.
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1.3 Laut Stellungnahme des BMFJ sei fiir die Uberweisung der Finanzmit-
tel fiir dic Begleichung der fibernommenen Verbindlichkeiten § 2 .V.m.

§ 7 FBG-G als gesetzliche Grundlage herangezogen worden.

Die FBG und das BMFJ teilten in ihren Stellungnahmen weiters mit,
dass von den nicht schlugend gewordenen Verbindlichkeiten in Hiohe
vonrd. 71.778 EUR rd. 68.778 EUR Firderungen der Audits Beruf und
Familic betroffen hitten. Laut Gutachten der Finanzprokuratur sei eine
Verwendung dieses Betrags zugunsten anderer Firmen als urspriing-
lich vorgesehen mit demselben Forderungszweck méglich und miisse
somit nicht riickgezahlt werden. Die Differenz von 3.000 EUR sei im

September 2013 riickgezahit worden.

7.4 Der RH wies darauf hin, dass die FBG die Mittel {332.324 EUR) aus
dem FLAF erhielt, um damit einzeln angefiihrte Verbindlichkeiten zu
begleichen. Mit der nunmehr gewéhlten Vorgangsweise der Mittelver-
wendung erfiillte die FBG daher nicht jene Zwecke, fiir die die FBG

die Mittel erhielt.

8.1 (1) Fiir dic administrativen Aufwendungen der FBG sah das FBG-G
einen jdhrlichen Betrag von 523.000 EUR vor. Nach den Materialien
zum FBG-G fielen unter administrative Aufwendungen insbesondere
Personal, Informationsmaterial, EDV, Biiromittel, Druckwerke, Miete,

Energie etc.

{2) Folgende Tabelle stellt die tatséichlichen durchschnittlichen adminis-
trativen Aufwendungen der FBG der Jahre 2006 bis 2012 den gesetz-

lich vorgesehenen Basisahgeltungen gegeniiber:
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Tabelle 4: Administrative Aufwendungen der FBG

Basisabgeltung zur Abdeckung der
administrativen Aufwendungen, die
der FBG in Erfiillung ihrer Aufgaben
entstehen laut FBG-G

von der FBG ausgewiesene
administrative Aufwendungen

vom RH errechnete administrative
Aufwendungen

Quelle: Daten der FBG, Berechnungen RH

Durchschnitt
2006 bis 2012

523.000

603.000

792.000

Uberschreitung der
administrativen
Basisabgeltung
(523.000 EUR)

in EUR

15

51

Anteil der
administrativen
Aufwendungen

an den gesamten
Basisabgeltungen
(2.663.000 EUR)

in %

20

23

30

Die von der FBG ausgewiesenen administrativen Aufwendungen von
durchschnittlich 603.000 EUR in den Jahren 2006 his 2012 iiberschritten
den im FBG-G vorgesehenen Basisbetrag (523.000 EUR) um durch-

schnittlich 80.000 EUR (d.s. rd. 15 %) jahrlich.

Dabei war zu beriicksichtigen, dass in den administrativen Aufwen-
dungen in Hohe von 603.000 EUR nicht der gesamte Personalaufwand
(durchschnittlich rd. 482.000 EUR pro Jahr) enthalten war: Die FBG
rechnete den Personalaufwand der Geschiftsfiihrung und des Sekre-
tariats sowie den Aufwand fir eine Prozessriickstellung {siehe TZ 25)
zur Ginze, jenen der Fachreferenten nur zu jeweils 15 % bzw. 20 % zu
den administrativen Aufwendungen. Den verbleibenden Teil des Per-
sonalaufwands der Fachreferenten (rd. 189.000 EUR jéhrlich) rechnete
die FBG den operativen Aufwendungen zu.

Dies hatte zur Folge, dass auch der operative Bereich Personalauf-
wendungen fiir die Forderungsabwicklung bzw. fiir die I[T-Betreuung
enthielt, ebenso bspw. Kosten fiir externe Uberpriifungen von For-
derungsabrechnungen und Reisekosten der Mitarbeiter der FBG. Im
Jahr 2012 unterblieb — im Unterschied zu den Vorjahren — auch der
Ausweis von Offentlichkeitsarbeit (2012 insgesamt rd. 94.000 EUR) in
den administrativen Ausgaben.

(3) Unter Hinzurechnung des gesamten Personalaufwands beliefen sich
nach Berechnungen des RH die administrativen Aufwendungen in den
Jahren 2006 bis 2012 auf jadhrlich durchschnittlich 792.000 EUR (oder
30 % der Mittel des Bundes von 2,66 Mio. EUR). Daraus ergab sich

296

www.parlament.gv.at

Bund 2014/11





