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1 Zusammenfassung vergangenen Kampagnen & Zielsetzung 
 Ist 2022 Zielsetzung 2023 Ist 2023 

Eventtermin 30. April / 1. Mai Sa 29. April bis  
Mo 1. Mai 

Sa 29. April bis  
Mo 1. Mai 

Anzahl Besucher durchsch. 250 
BesucherInnen/Betriebe 
50‘000 BesucherInnen 
mind. 10 / max. 1200 

55‘000 Besucher 54'500 Besucher 
mind. 20 / max. 1’000 

Kommunikations-
leistungen in Kontakten 

2.5 Mio. Personen 
16.5 Mio Kontakte 

2.4 Mio. Personen 
10 Mio. Kontakte 

3.4 Mio. Personen 
5.6 Mio. Kontakte 

Anzahl 
Weinproduzenten 

200 220 214 

2 Konzept und Wirkungsziele 

2.1 Neue Kunden für den Direktverkauf gewinnen 

Alter zwischen 30-45 Jahre (wenn möglich ab 25 Jahre). 

Fokus auf digitale Kanäle mit Ergänzung von Offline-Kanälen 

• Digital: Social Media Posts & Ad (Facebook & Instagram), Influencer-Campaign, 
Programmatic Ad, Google Search Ads & Display Netzwerk, Newsletter (organisch) 

• Beim Winzer: Einladungskarten & Plakate 

• Print: eine Eventseite pro Region, Publireportage Landliebe 

Kampagnen-Laufzeit: ab Mitte März bis kurz vor 1. Mai 

Sprache: ausschliesslich Deutsch 

6 geographische Fokusgebiete für die Ausstrahlung: 

• Graubünden 

• Zürich, Aargau, Schaffhausen 

• Thurgau, St.Gallen 

• Basel 

• Zentral-CH 

• Grossraum Bern 

2.2 Pflege bestehender Kundschaft 

Die Pflege der bestehenden Stammkundschaft liegt in der Verantwortung der Winzerbetriebe. 

3 Mediastrategie Online 

Hier geht’s zur Übersicht mit den Medienleistungen der letzten drei Jahre 
  

https://culinariumch.sharepoint.com/:x:/s/CULINARIUM/ESLX5epfiFVEpeUWa5Nmtu4BurCTni8flMdp3Qn3RMHTEQ
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3.1 Facebook & Instagram: 618’840 Personen (bezahlt) 

Moodbilder Weiterentwicklung 2022 -> Wiedererkennung Flasche, Emotionaler & humorvoller 
gestalten, Kurze Videos für SoMe-Kanäle, Weintipps 

für TikTok wird bis auf weiteres kein Inhalt produziert. 

Idee & Content-Creation von ca. 14 Social Media Beiträge & Ads (Bild,Video, Highlights); 2 Formate (1:1 
und 9:16), 1 Sprache, Anteil Pauschale Stock Material 

3.2 Organische Posts & Newsletter: 36'000 Personen 

Mit den organischen Posts wurden über Facebook 11'000 Personen und über Instagram 23'000 
Personen erreicht 

Ein Newsletter wurde an 1'900 Empfänger verschickt. 

3.3 Programmatic Ads: 492'000 Personen 

Mit der Ausspielung über das Netzwerk der Firma Teads.com wurden 492'000 Personen mit 920'000 
Wiederholungen auf über 250 Webseiten erreicht. 
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3.4 Google Search Ads & Display Netzwerk: 135'000 Personen 

Google Display 
Diese Anzeigen erschienen 340’000 Mal auf verschiedenen Bildschirmen. Bei einer geschätzten 
Wiederholungsrate von 3 Mal würde das 110'000 Personen entsprechen. 

 
Google Search Ads 
Die untenstehende Suchanzeige erschienen 27'000 Mal auf den Bildschirmen. Da wir bei den 
Suchanzeigen von wenigen Wiederholungen ausgehen, schätzen wir die Reichweite auf diesem 
Medium mit 25'000 Personen. 

 
 
Insgesamt wurden mit den Ads vom Google Display Netzwerk und von der Google Suche 16'000 Klicks 
auf die Webseite generiert. 

3.5 Webseite: 28'500 Personen 

Gemäss Beschluss in der Vorstandssitzung vom 24. Mai 2022 wurde die Umsetzung einer neuen 
Website für die Offenen Weinkeller 2023 realisiert. Die Webseite präsentiert sich nun in einer 
zeitgemässen Erscheinungsform. Dieses Jahr konnten zum ersten Mal, die über 28'000 Besucher ohne 
technische Störungen bedient werden. 

3.6 Tourismusdestinationen / Bauernverbände: 115’000 Personen  

Folgende Tourismusdestinationen haben auf ihren Kanälen auf Offene Weinkeller hingewiesen: 
winterthur-tourismus.ch, heidiland.com, Chur Tourismus, graubuendenviva.ch, basel.com, Baselland 
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Tourismus, luzern.com, st.gallen-bodensee.ch, Jura Trois-Lacs Drei-Seen Land, aargautourismus.ch, 
Blauburgunderland, Schaffhauserland Tourismus, thurgau-tourismus.ch, Zürcher Weinland, 
zuerich.com, tourismus.li 

Die Bauernverbände der Kantone St.Gallen, Aargau, Luzern, Glarus, Baselland und der Schweizer 
Bauernverband haben ebenfalls auf ihren Kanälen Offene Weinkeller beworben. 

10 der 21 angeschriebenen stellten ihre Statistiken zur Verfügung. Die Tourismusdestinationen und 
Bauernverbände veröffentlichten die Beiträge auf Instagram, Facebook, Twitter und ihren jeweiligen 
Newsletter. Dabei erzielte der Kanal Instagram fast 50% der Reichweite 

3.7 Influencer: 17'000 Personen 

Wine On Air | Podcast auf Spotify und Newsletter von weinkollektiv wurden geschätzte 1'000 Personen 
erreicht. In diesem Paket wurde eine Anzeige auf winemap geschaltet, welche weitere geschätzte 5'000 
Personen erreichte. 

 

Mit wine.davide wurden auf Instagram mit den verschiedenen Beiträgen 11'000 Personen 
angesprochen. Die verschiedenen Posts sind hier einsehbar. 

3.8 Wettbewerb für Konsumenten  

 

https://open.spotify.com/show/6b2kFg5Htu7bTeq6tewRD7
https://www.winemap.ch/de/
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1HBAM0C__g7vZ5skVghkqBcokNBc-QHXlO6dDphdw8Os/edit?usp=sharing
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Mit diesem Post war das Ziel Offene Weinkeller über den Event hinaus bekannter zu machen und die 
Community aufzubauen. 

Aus der Communitiy nahmen 68 Personen mit einer wie oben beschriebenen Reaktion teil. 3 Winzer 
konnten an drei Gewinner einen Gutschein im Wert von CHF 100 verschicken. 

4 Mediastrategie beim Winzer 

4.1 POS-Material: 50'000 Personen 

An die Winzer wurden folgende Printsachen verteilt: 

• 1'000 x A3-Plakate (wetterfest) 

• 1'000 x A4 Plakate 

• 700 x F4 Plakate (wetterfest) 

• 50'000 x A5-Karte (Postkonform)  

• 16 x PVC-Banner (grösser) 

• 600 x Tisch-Steller mit QR-Code 

4.2 Organische Posts von Betrieben auf Instagram und Facebook (AS) 

68 Winzerbetriebe haben den offiziellen Hashtag offeneweinkeller2023 übernommen. Aus persönlichen 
Beobachtungen auf dem eigenen Verlauf konnten zahlreiche Posts von weiteren Winzerbetrieben 
beobachtet werden. 

4.3 Werbemittel-Kit für Digital und Print (AS) 

Ein Digital Kit für die Betriebe wurde hier zur Verfügung 
gestellt. 

Digitalkanäle: 1 Keyvisual (ev. versch. Farben) ohne 
Datum in folgenden Formaten: Square (1920*1920), 
Story (1080*1920). Hauptsujet als Webbanner (gängiges 
Format) & FB Kopfbild (820*360) 

Printvorlage: 1 Keyvisual mit Datenkombinationen 
(30.4./30.4&1.5./1.5.) nur auf Anfrage (ca. 3-5 versch. 
Formate) 

 

 

 

 

4.4 Kundenumfrage  

248 Personen haben an Umfrage 23 teilgenommen. 43% (108) wollen neu unseren Newsletter 
abonnieren. Die Teilnehmer kamen aus der gesamten Deutschschweiz. Im 2022 haben 478 Personen an 
der Umfrage teilgenommen. Die Vermutung liegt nahe, dass die Steller von den Winzern zu wenig 
prominent platziert wurden. 

Gewinnspiel 3 Gutscheine à CHF 100 wurden verteilt. 

 

https://culinariumch.sharepoint.com/:f:/s/CULINARIUM/EgwhQVKVm09JlIniQ91yJmABTQoq6zFWJZl1WdwVW0tu0g
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5 Mediastrategie Print: 900'000 Personen 

Aus der Kundenumfrage kamen wir zum Schluss, dass Radio-Spots keine Wirkung zeigten. Deshalb 
veröffentlichen wir im 2023 Inserate und Publireportagen in ausgesuchten Deutschschweizer 
Printmedien. Die angekündigte Weinsonderbeilage in der Luzerner Zeitung und im St.Galler Tagblatt 
konnte von CH Media nicht realisiert werden, da zu wenig Inserate akquiriert werden konnten. 

Verschiede Belege sind hier abgelegt. 

 
Printmedium Leser:innen 

NA=Normalauflage 
GA= Grossauflage 

Leser 
Total 

Erscheinung Format Extra 

Aargauer Zeitung 51'000 (NA) 
95'000 (GA) 

161’000 6.4 (GA) 
10.4. (NA) 
13.4 (NA) 
15.4. (NA) 
27.4 (NA) 
28.4. (NA) 

6x 
Inserat 
115 mm x 148 mm 

 

Luzerner Zeitung 97'000 
(NA) Keine GA 

242’000 6.4. 
13.4. 
15.4. 
20.04. 
27.4. 
28.4. 

6x 
Inserat 
115 mm x 148 mm 

 

Basellandschaftliche 
Zeitung 

19'500 NA und 
108'000 GA 

53’000 
120’000 

13.4. (NA) 
15.4. (NA) 
19.4. (GA) 
27.4. (NA) 
26.4. (GA) 
28.4. (NA) 

6x  
Inserat 
115 mm x 148 mm 

 

St. Galler Tagblatt 95’500 242’000 Sa 22.04 Seite für Geniesser 
des Trägervereins 
Culinarium 

 

Churer Woche 22’264 22’000 25.04.2023 10Spalten(290mm) x 
200mm = 2000mm 

Homepage-
Banner+ 
PR kostenlos 

Der Bund inkl. BZ 
Stadtausgabe 

64'045 NA 148’000 20.04. 
25.04. 

2 x  
Inserat 
115 mm x 148 mm 
 

1x PR 1/4 Seite 
quer (296 x 110 
mm) 4C (CMYK) 
kostenlos am 
27.04. 

Schaffhauser 
Nachrichten 

17'326 (NA) 
54’000 (GA) 

58’000 26.04. (GA) 1/4 Seite PR 143 x 
220 mm / farbig 

 

Zürcher Unterländer 74'000  
(GA Donnerstag) 

74’000 06.04. (GA) 
13.04. (GA) 
20.04. (GA) 
27.04. (GA) 

4x  
Inserat 
115 mm x 148 mm 

1x PR mit Bild (ca 
1500 Zeichen) 
kostenlos auf der 
Schaufensterseite / 
Markplatz 
/Marktinfo 
27.04. 

Landbote 80'294 Ex  
(GA Mittwoch) 

82’000 05.04. (GA) 
12.04. (GA) 
19.04 (GA) 
26.04. (GA) 

4x  
Inserat 
115 mm x 148 mm 

1x PR mit Bild (ca 
1500 Zeichen) 
kostenlos auf der 
Schaufensterseite / 
Markplatz 
/ Marktinfo 
28.04. 

Zürichsee Zeitung 
inkl. Linth Zeitung 

17'871 Ex  
19'759 Ex 
(GA Dienstag) 

52’000 
29’000 

04.04. (GA) 
11.04. (GA) 
18.04. (GA) 
25.04. (GA) 

4x  
Inserat 
115 mm x 148 mm 

1x PR mit Bild (ca 
1500 Zeichen) 
kostenlos auf der 
Schaufensterseite / 
Markplatz 
/ Marktinfo 
28.04. (ohne Linth) 

https://culinariumch.sharepoint.com/:f:/s/CULINARIUM/EqYM2KIEqwxNsPT_3vsuD08BH7pA6MWvXeSxUxbWVqmHtg
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Zürcher 
Oberländer/Anzeiger 
von Uster 

19'890 (NA) 
106'074 (GA) 

38’000 
116’000 

19.04 (GA) 
26.04. (GA) 

2x  
Inserat 
115 mm x 148 mm 

 

Landliebe (via Swiss 
Wine) 

145’000 412’000 20.04. Wir liefern PR  

Total 893’000 1'350’000    

 

6 Budget 

Ausgabengruppen 2021 2022 06/23 

Koordination / Allgemein 28’000 20’000 18’000 

Ausschreibung & Webseite 24’500 41’000 10’000 

POS-Material (Plakate, Postkarten, Digital) 16’000 20’000 21’000 

Reichweite (Print & Digital) 86’000 85’000 100’000 

MwSt. 12’000 12’000 12’000 

Pauschale Aufwand Sekretariat BDW für Koordination 8’000 8’000 8’000 

Totale anrechenbare Kosten BLW inkl. MwSt. 174’500 186’000 169’000 

7 Umfrage bei den Winzern 

Von den 214 Winzerbetriebe haben 124 eine Rückmeldung gegeben. Im 2022 gaben 99 von 200 
Betrieben eine Rückmeldung. 

7.1 Wie viele Personen, schätzen Sie, haben Ihren Betrieb während den Offenen Weinkeller 
besucht? 

Im Durchschnitt hatte ein Winzer 255 Besucher (248 Besucher im 2022). Die Mindestnennung lag bei 20 
Personen und die Höchstnennung bei 1'000 Personen. Bei 214 teilnehmenden Betrieben kann von einer 
geschätzten Besucherzahl von 54'500 Personen ausgegangen werden. 

7.2 Wie hoch schätzen Sie den Anteil an erstmaligen Besuchern ein (in Prozent)? 

29% (2023) / 27% (2022) / 34% (2021) 

7.3 Wie haben Sie die Organisation des Branchenverbandes Deutschschweizer Wein empfunden? 

3.7 (2023) / 3.73 (2022) / 3.59 (2021) von maximal 4 Punkten 

7.4 Wie haben Sie die Einsatzfähigkeit der Print-Werbematerialien empfunden? 
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7.5 Hat Ihnen ein Format gefehlt? 

Wenn nicht explizit vermerkt sind es ausschliesslich Einzelnennungen 

Banner an Ständer zum Aufziehen und an Strasse stellen, Ja - Werbeplakat auf Karton F4, mehrjähriges 
PVC-Banner mit Klettdaten wäre wünschenswert, uns hat nicht ein Format gefehlt, aber wir haben die 
Schrift auf dem F4-plakat als viel zu klein empfunden. Es war erst lesbar, wenn man nahe 
davorgestanden ist, aus dem Auto heraus auf der Durchfahrt schlecht lesbar, 2x A6 Postkarten, 
Broschüre / ehemaliges Heft zum Auflegen, Toll wäre personalisierte Werbematerialien 

7.6 Wie haben Sie die genutzten Werbekanäle empfunden? 

 

7.7 Hat Ihnen ein Werbekanal gefehlt? 

Wenn nicht explizit vermerkt sind es ausschliesslich Einzelnennungen 

Tiktok, 5x grosse Plakate in Strassen und ÖV 

7.8 Wie gut hat Ihnen das Sujet zu den Offenen Weinkeller 2023 gefallen? 

3.4 (2023) / 3.57 (2022) / 3.69 (2021) von maximal 4 Punkten 
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7.9 Rückmeldung «kostenlose Postzustellung» 

 

7.10 Wie hoch schätzen Sie den Verkaufsumsatz während den Offenen Weinkellern? 

 

104 Betriebe haben eine Umsatzeinschätzung von 800'000 Franken angegeben. Dies ergibt ein 
durchschnittlicher Umsatz von 7'700 Fr. pro Betrieb. Hochgerechnet auf alle 214 Teilnehmer kann somit 
von einem geschätzten Umsatz von Fr. 1.65 Mio. ausgegangen werden. 

7.11 Allgemeine Bemerkungen mit mehreren Wiederholungen 

Die Schrift auf den Strassenplakaten ist zu klein 

Mehr als ein Öffnungstag / unterschiedliche Öffnungstage wird als problematisch beurteilt 

Bemängelung der Übersicht / Betriebssuche auf der Webseite 
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8 Fazit und Ausblick 

8.1 Kampagnenstrategie & Daten 2024/25 

Der durchschnittliche Anteil an Neubesuchern liegt mit 29% immer noch sehr hoch. Am im Kapitel 2 
beschriebenen Konzept und Wirkungszielen wird unverändert festgehalten. 

Beschluss Vorstand BDW am 4. Juli 2023: Die Eventdaten der nächsten Offenen Weinkeller werden auf  
Sa 27. / So 28. April und Mi 1. Mai 2024 festgelegt 
und für 2025 auf den Do 1. Mai plus Sa 3. / So 4. Mai 2025 

8.2 Sujet-Gestaltung 

Das Hauptsujet wird so beibehalten. 

8.3 POS-Material 

Es sind Massnahmen zu überlegen, wie die Winzer motiviert werden können, ihre Besucher besser auf 
die Kundenumfrage aufmerksam zu machen. 

An der bestehenden Produktion von A5 Postkarten, A4 Plakaten, A3/F4 Plakaten (wetterfest), 
Tischstellern für Umfrage und dem Plachenformat wird festgehalten. 

Insbesondere bei den F4 Plakaten muss die Schrift vergrössert werden, sodass sie an den 
Strassenrändern besser lesbar werden. 

8.4 Webseite 

Bearbeitung Rückmeldung Aargauer Wein: Da die Karte erst unter den grossen Filter-Bildern ist, ist es 
nicht offensichtlich für die Kunden, dass man unten dann ungefiltert alle Betriebe sehen würde. Ganz 
abgesehen davon, dass der Hinweis auf die Degustationen im hellen grau viel weniger zur Geltung 
kommt als die anderen Angebote. Wären die Filter unter der Karte würde es helfen. 

Region Liechtenstein als zusätzliche Region im Suchfilter einbauen. 

8.5 Tourismusdestinationen & Influencer 

Tourismusdestinationen und Bauernverbände auch im Jahr 2024 berücksichtigen. 

Die Zusammenarbeit mit den Influencern wine.davide und Podcast wine on air fortsetzen. 

Influencern edvin_weine wieder anfragen. 

8.6 Mediamix 

Am bestehenden Mediamix mit einem Onlineschwerpunkt und ergänzenden Inserateschaltungen in 
ausgesuchten Tages- und Wochenzeitungen wird festgehalten. Im Kanton Graubünden ist als 
Alternative zur Churer Woche die Bündner Woche zu prüfen. 

Bei Medienanfragen muss immer an die Kampagnenleitung verwiesen werden, um allfällige 
Missverständnisse zu vermeiden. 

Ansätze überlegen, wie die Teilnehmer motivierte werden können auf den eigenen 
Kommunikationskanälen vermehrt auf die Gesamtkampagne aufmerksam zu machen. 

8.7 Organisatorisches 

Die Spurgruppe zur laufenden Absprache bleibt bestehen: Beat Kamm (ZH), Priska Held (TG), Markus 
Fuchs (AG), Jürg Bachofner, Urs Bolliger. Zwischen November und März werden drei Termine fixiert, 
damit die Spurgruppe über die wichtigsten Kampagnen-Inhalte informiert werden kann. 

Die regionalisierten Medientexte sind besser mit den Regionen abzusprechen und mit mehr Vorlaufzeit 
zu organisieren. 
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Gegenüber den Teilnehmern und Regionen ist klarer zu kommunizieren, wer von der 
Kampagnenführung für welche Aufgaben zuständig ist. 


