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Einleitung

Der vorliegende Titigkeitsbericht der AMA-Marketing GesinbH beruht aul der EntschlieBung des
Nationalrates 251 d. B., XXV GP. Der Bericht wurde erstmals [iir das Geschiltsjahy 2013 erstellt.
Da dieser Bericht der erste seiner Art ist, wurde er bewusst detailliert gestaltet. ks soll damit auch
Offenheit und Transparenz betrelfend der Titigkeit der AMA-Marketing CesmbH zum Ausdruck
gebracht werden.

Die AMA-Markeling GesmbH 151 eine 100 %ige Tochter der AMA und basiert auf § 39 a des AMA-
Cesetzes. Im Gesellschaftervertrag vom 22, Juni 1995 sind die Ziele der AMA-Marketing GesmbH

in Ubereinstimmung mit dem AMA-Gesetz klar [estgelegt:

m Forderunyg des Absatzes von land- und forstwirlschafilichen Erzeugnissen

m ErschlieBung und Pflege von Markten fiir diese Frzeugnizse im Inland und Ausland
® Verbesserung des Vertriehes und der Qualitdl landwirtschaltlicher Erzeugnisse

® Vermittlung von relevanten Informationen fiir die Verbraucher hinsichtlich Qualitit und sonstiger

Produkteigenschafien dieser Lrzeugnisse

Dic AMA-Marketing GesmbH hat mit ihren vielfiltigen Aktivitdten im Bereich der Qualildissiche-
rung, Informationsstrategie und der Marktbearbeilung dazu beigelragen, den Absatz der Erzeugnisse
der osterreichischen Landwirtschalt zu stirken und sie im In- und Ausland bekannt zu machen.
Eine besondere Erfolgsgeschichte ist die Einlihrung und Weiterentwicklung des AMA-Giitesiegels
fiir viele Produkte. Tm Jahr 2014 wird das 20-jdhrige Jubildum gefeiert. Die Giitesiegel-Strategie hat
wesentlich dazu heigetragen, dass der 8sterreichische Lebensmitteleinzelhandel und die osterrei-
chischen Konsumentinnen und Konsumenten schr stark auf dsterreichische Produkie setzen.

Der Bericht enthill Informationen iiber die viclfiltigen Titigkeitsbereiche der AMA-Markeling

GesmhbH.
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Die AMA-Marketing GesmbH im Uberhlick

1 Die AMA-Marketing GesmbH im Uberblick

1.1  Rechtliche Grundlagen und gesetzlicher Aufirag
der AMA-Marketing GesmbH

Mit Bundesgesetz iiber die Errichtung der Marktordnungsstelle ,,Agrarmarkt Austria® (AMA), BGBL.
Nr. 376/1992, wurde cine juristische Person des éffentlichen Rechts eingerichtet.

Gemdl § 39 a leg. cil. kann die AMA fiir die Durchfithrung der Aufgaben des Agrarmarketings eine
Kapilalgesellschaft in Form einer Gesellschaft mit beschrinkter Haftung errichten. Aufgrund dieser
Frmichtigung wurde mit Gesellschaftsvertrag vom 22, Juni 1995 die Agrarmarkt Austria Marketing
GesmbH (AMA-Marketing GesmbH) errichtet, die auch die Férderung des Agrarmarketings wahr-
zunehmen hat (§ 3 Abs. 1 Z. 3 leg. cit.).

Zweck der AMA-Marketing GesmbH ist

m die Forderung des Absatzes von land- und forstwirtschafilichen Erzeugnissen und daraus herge-
stellten Erzeugnissen,

m die ErschlieBung und Pflege von Mirkien fiir diese Erzeugnisse im In- und Ausland,

m die Verbesserung des Vertriebes dieser Frzeugnisse,

s die Forderung von allgemeinen MaBinahmen zur Qualitiitsverbesserung und -sicherung beziiglich
dieser Erzeugnisse.

m die Vermittlung von fiir die Verbraucher velevanten Informationen hinsichtlich Qualitit, Aspekie
des Verbraucherschutzes und des Wohlergehens der Tiere sowie sonstiger Produkteigenschaften

dieser Erzeugnisse.

Finanzient werden diese Tétigkeiten durch die im AMA-Gesetz geregelten Agrarmarketingbeitriige
(AMB), die von der Marktordnungsstelle AMA eingehoben und — ausgenommen im Sektor Wein —
an dic AMA-Markeling Gesmbll weilergeleitet werden, sowie durch Zuschiisse (inshesondere EU-
Kofinanzierungsmitlel) und Kostenersitze. Die AMA-Marketing GesmbH finanziert sich zum iiber-
wiegenden Teil aus den AMB. Da sowohl Beitragsschuld als auch Verwendungszweck durch das
AMA-Gesetz determiniert sind, handelt es sich um zweckgebundene sffentlichrechtiiche Mittel,

sogenannte parafiskalische Abgahen.

Entsprechend den EU-rechtlichen Bescehriankungen iiber den Einsalz parafiskalischer Mittel waren
die vorgesehenen Marketingmafinahimen vor threr Durchfithrung von der Europiiischen Kommission
aul beihilferechttiche Aspekte zu priifen. Die fiir das Berichisjahr 2013 mafligeblichen lintscheidun-

gen der Kuropéizehen Kommission sind:

Berieht ther die Aktivisiten der AMA-Marketing GesmbH 9
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m Entscheidung Staatliche Beihilfe Nr. N 589/2008 K(2009) 1092 vom 25. Februar 2009 betreffend
Qualitdtsprogramme und das AMA-Biozeichen und das AMA-Giitesiegel

s Entscheidung Staatliche Beihille Nr. N 496/2009 K(2010) 377 vom 21. Jianner 2010 betrelfend
AMA-Marketingmalnahmen

Damit wurden diese Mallnahmen mil dem Vertrag iiber die Arbeitsweise der Europdischen Union

(AEUV) vereinbart erklan.

1.2  Aufbau der AMA-Markeling GesmbH

1.2.1 Generalversammlung

Wie unter 1.1 dargestellt, wurde die AMA-Marketing GesmbH mit Gesellschaftsverirag vom
22, Juni 1995 errichtet; Firmenbuch Handelsgericht Wien, FN 135101 d. Alleiniger Gesellschafter

ist die Agrarinarkt Austria (AMA), eine juristische Person 6ffentlichen Rechts.

In § 11 des Gesellschaltsverirages werden die Aufgaben der Generalversammlung (zusitzlich zu
den Bestimmungen des GmbHG) definiert:

» Beschlussfassung iiber Bestellung und Abberufung des Aufsichtsrates sowie dessen Vergiilungs-
regelung.
s Die ordentliche Generalversammlung hat einmal jihrlich innerhalb der ersten scchs Monate des

Kalenderjahres stattzufinden.
1.2.2  Aufsichisrat

Gemill dem Gesellschalisvertrag der AMA-Marketing GesmbH kénnen die Gesellschafter mit
einfacher Mehrheit der abgegebenen Stimmen in der Generalversanunlung einen Aufsichtsrat nit

mindestens drei und hschstens sieben Mitgliedern bestellen.

Primire Aufgabe des Aufsichtsrats isl die Uberwachung der des Aufsichisrats ist Geschilts-
fiihrung ist. Aullerdem priift der Aufsichisral den Jahresabschluss. Bei bestimmten im §10 des
Gesellschaftsvertrages festgeleglen Geschilten muss die Geschiiftsfiihrung die Zustimmung des

Aufsichtsrales einholen.
Der Aufsichisral besteht derzeit aus nachstehenden Mitgliedern:

Ok.-Rat Franz Stefan Hautzinger
Mag. Heinz Leitsmiiller

Prof. Dr. Reinhard Kainz

Mag. Karl Krammer

D1 Josef Préll

Dr. Andreas Nentwich

Mag. Ernst Tiichler
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Mag. Marcus Stehlik (vom Betriebsrat entsandt)
DI Martin Hubmann (vom Betriehsrat entsandt)

Fr. Susanne Dragosits (vom Belriebsral entsandt)

Fr. Christiane Ncuhold (vom Belriebsrat entsandt)
[ Berichtsjahr 2013 fanden vier Aufsichisratssilzungen statt.
1.2.3 Beiriite

Die AMA-Marketing GesmbH hat in Erfiillung ihrer Marketing- und Qualititsmanagementaufgaben

Beirile und Fachgremien vingesetzt.

m Marketing:

— Marketingbeirat . Milch und Milchprodukte®

— Marketingbeirat ,,Fleisch und Fleischwaven®

— Markelingbeirat ,,Gefliigel*

— Marketingbeirat |, Ii*

- Markelingbeirat .,Obst, Gemiise und Speiseerdiplel*
— Marketingbeirat .. Bio*

— Marketingbeiral .,Gartenbauerzeugnisse®

a Qualitidtsmanagement:
- Fachgremium ,AMA-Giitesiegel-Milch und -Milchprodukie
— Fachgremium .AMA-Giitesiegel-Frischfleisch*
— Fachgremium ,,AMA-Giitesiegel-Fleischerzeugmsse™
— Fachgremium (AMA-Gitesiegel-GefliigelHeisch*
— Fachgremium (AMA-Giitesiegel-Frischei*
— Fachgremium (AMA-Giitesiegel-Obst, -Gemiise und -Speiseerdiipfel
- Fachgremium .AMA-Biosiegel*
— Fachgremium ,AMA-Handwerksiegel*
- Fachgremium ,,AMA-Gastrosiegel™
- Fachgremium _bos*
— Fachgremium ,.sus™

- Fachgremiunm _pastus®

Bei iibergeordnelen Themen (z. B. strategische Ausrichiung der Giitesiegel und Konlormitiits-
zeichen) unterstiitzt das  Lenkungsgremium die Qualititsmanagement-Ableilung der AMA-

Markeling Gesmbl.

Bericht iiher die Aktivitaten der .\M_.\;\I;Irkn'lillg GesmbH 11
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1.2.4  Geschiifitssystem

Die AMA-Marketing GesmbH besteht aus zwei Abteilungen: Die Abteilung Marketing-Management
unterteilt sich in Marketing-Service und Produktmarketing. Die Abteillung Qualitdts-Management
unterteilt sich in vier Bereiche nach den iibergeordneten Produkibereichen sowie dem kulinarischen
Bereich ., Handwerk/Gastronomie®. Die Geschaltsfiihrung der AMA-Marketing GesmbH wird durch

verschiedene Servicefunktionen unterstiitzl. Details sind dem Anhang, Kapitel 5.1 zu entnehmen.
1.3  Geschifisfelder und strategische Positionierung

Qualitdtssicherung, Informationsvermittlung und Marktbearbeitung sind die drei wesentlichen

Geschiftsfelder der AMA-Marketing GesmbH.
1.3.1  Qualitatssicherung

Eine zentrale Rolle fiiv die praktische Umselzung der Aulgaben der AMA-Marketing GesmbH
kommt der Qualititssicherung zu. Sie integrierl alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsstu-
fen und ist somit ganzheitlich ausgerichtet. Thr Ziel besteht in der Gewishrleistung von Sicherheit,
Qualitit und Nachvoliziehbarkeit der Herkunll von Lebensmitteln und ihren Ausgangsprodukten.
Die Qualititspolitik der AMA-Marketing GesmbH sieht regelmillige Evaluierungen und kontinu-

ierliche Verbesserungen vor.

Besondere Bedeutung kommt den Marken der AMA-Marketing GesmbH (AMA-Giitesiegel, AMA-
Biosiegel, AMA-Handwerksiegel, AMA-Gastrosiegel) zu. Die zwer Giitesiegel (AMA-Giitesiegel
und AMA-Biosiegel) sowie die zwei Gewiihrleistungszeichen (AMA-Handwerksiegel und AMA-
Gaslrosiegel) haben gemeinsam mit den Herkunltskennzeichnung- und Registrierungssystemen
(bos, sus, ovum, pastus®) die Aulgabe, Konsumentinnen und Konsumenten klare Orientierungen zu

bieten.
1.3.2  Informationsvermittlung

Die Informationsstrategic der AMA-Marketing GesmbH verfolgt das Ziel, sachlich-objektiv und
faktenbasiert iiber Rohstoffe (ir die Lebensmittelerzeugung, iiber Lebensmitiel und iber die
Produktionsweisen in der Agrar- und Lebensmiltelwirtschaft aulzukliren. Die MaBnahmen
reichen von klassischer Werbung (AuBenwerbung, Print und elekironische Medien) bis zu
»Below-the-Line“-Aktivitdten (Pressearbeit, Diskussionsplattformen und spezielle Malnahmen am

Point-of-Sale). Der Konimunikationsansalz umfassi

m sektoriibergreilende Markeningkampagnen, besonders imi Zusammenhang mit der Information
iiber die AMA-Marken und ihre Kriterien und

n sektorspezifische Marketingkampagnen und MaBBnahmen.

12 Berichi tber die Aktivitiien der AMA-Marketing GesmbH
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1.3.3 Marktbearbeitung

Die Grundlagen fiir die Entwicklung geeigneter Mallnahmen stellt die qualitative und quantitative
Marktforschung bereit. Abhiingig von Zielgruppen und Markten, Produktgruppen und Marktfor-
schungsdaten werden Mafinahmen der klassischen Absatzforderung gesetzt und mit der Nutzung
neuer Medien kombiniert. Strategische Allianzen mit Absatzmittlern sowie Exporimarketing auf

definierlen Auslandsmirkten spielen eine wichtige Rolle.
1.4  Finanzen

1.4.1 Gesamtithersicht

Erlose Aufwendungen
o S IN EURO (GERUNDET) IN EURO (GERUNDET)
Agrarmarketingbeitrige brutto 17.894.000
Zuschiisse der EU - 2.305.000
Sonstige Einnahmen 2.998.000
Bezogene Leistungen - 16.775.000
Personalaufwand - 3.903.000
Sachaufwand o ~939.000
Aufwand AMAY P 1.207.000
Dotierung Riickstellung 373.000
fir zukiinftige Marketingprojekte -
Summe 23.197.000 23.197.000

1) Kosten der Beitragseinhebung und sonstige Yerwalinngskosten der AM A betreffend die AMA-Marketing GesmbH

1.4.2 Einnahmen
Agrarmarketingheitrige und Zuschiisse der Européischen Kommission

Gemil § 21 ¢ (1) AMA-Gesetz und basierend auf der Verordnung des Verwaltungsrales der Markt-
ordnungsstelle Agrarmarkt Austria (AMA) iiber ,.die Aulbringung und Entrichtung von Beitriigen
cur Forderung des Agrarmarketings sowie den Voraussetzungen und niheren Bedingungen, unter
denen von der Beitragsentrichtung abgesehen werden kann (AMA-BeitragsV 2006)“ haben die
Beitragsschuldner gegeniiber der AMA-Behirde (§ 21 g AMA-Gesetz) Beitragserkldrungen iiber
insgesamt 17,809 Millionen Euro imi Jahr 2013 abgegehen.

Bericht tiber die Aktivitaten der AMA-Marketing GesmblH 15
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Produkt Beitragserkldrungen 2013 Zuschisse der

(inkl. Berichtigungen fiir Europ#ischen Kommission 2013

Vorperioden, fiir Kofinanzierungen

IN EURO (CERUNDET) IN EURO (GERUNDET)

Milch 8.776.000 §90.000
Rinder 1.817.000
Schweine 3.542.000
Klber ] 65.000
Schafe, Limmer 75.000
Schlachtgefliigel 510.000

Legehennen 740.000 L L
Obst 808.000

Gemiise 796.000 775.000
Erdipfel 384.000

Gartenbauerzeugnisse 296.000 109.000

Bio } b 431.000

Zwischensumme 17.809.000 2.305.000
Verbrauch aus Wertberichtigung 85.000

Summe 17.894.000 2.305.000

1) Biologische Erzeugnisse bilden keinen gesetzlichen Beitragsgegenstand. Sie sind in den Erklérungen ru den Beitragsgegenstinden des AMA-

Gesetzes erfasst und daher unter ..Beitragserklarungen 2013~ produktbezogen inkludiert. Da die AMA-Marketing GesmbH ein eigenes Qualitéts- und

Marketingmanagement fir biologische Erzeugnisse eingerichiet hat, werden diesen Asbeitsbereichen Bio-Anteile je Produkigruppe aufgrund van

Dalen der Statistik Austria bzw. der AMA zugerechnet.

Sonstige Einnalimen

Tabwelle 2

Im Zuge der Abwicklung von Qualiiitsprogrammen erwirtschaltel die AMA-Marketing GesmbH

Einnahmen aus Lizenzgebiihren, Kontrollkosten und Konventionalstirafen. Hinzu konunen Kosten-

ersitze fiir die Leistungen der AMA-Marketing GesmbH bei Messen und Verkaufserlose aus Vieh-

verkehrsscheinen und Produkten aus dem Web-Shop sowie weiterverrechnete Kosten.

Sonstige Einnahmen 2013

IN EURO (GERUNDET)
lizenzen, Kontrollen, Erlose aus Konventionalstralen 1.887.000
Kostenersitze Messen - i 447.000
Kostenersitze Promotionen (Informationsmaterial,...) 15.000
Sonstige Kostenersitze (Informationsmatenal,...} 320.000
Ubrige Einnahmen B 329.000
Summe 2.998.000

14 Bericht uber die Aktivitaten der AMA-Marketing GesmbH
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1.4.3 Aufwendungen fiir bezogene Leistungen

Dieser Abschnitt enthalt ausschlieBlich Aufwendungen fiir bezogene Leistungen. Konkret sind dar-

unter qualititssichernde MaBinahmen und MarketingmalBnahmen zu verstehen.

Aufwendungen [iir bezogene Leistungen nach Leistungsarten

Leistung in % Segment
- IN EURO (GERUNDET) im Diagramm
Print 3.103.000 18 % 1
Kooperationen (Events, Werkvertriige) ~ 2.394.000 14 % 2
v w00 8% 3
Veranstaltungen 2.019.000 12 % 4
Drucksorten/Werbematerial 1.447.000 8 % 5
Produktionskosten fiir Informations- 774.000 > % 6
und PR-Materialien ) -
Marktforsehung o 1.012.000 6 Y 7
Plakate 1.316.000 8 % 8
Horfunk 334000 0 2% 9
Qualititskontrolle 1162000 7% 10
Internet ) 389.000 2% 11
Andere (Fremdpersonal, Messen, Versand, ...) 1.381.000 8 % 12
Zwischensumme - 16.775.000

Dotierung Riickstellung fiir zuktinftige 373.000 2% 13
Marketingprojekte =

Summe 17.148.000 100 %

Tnbedle 1
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Aufwendungen fiir bezogene Leistungen nach Leistungsart

1.4.4 Jahresergebnis nach Kostentrigern

111-129 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original)

17,148 Mio. Euro

Grafik |

Der AMA-Marketing GesmbH wurde mit Wirkung vom 1. Jinner 1999 der Status der Gemeinniitzig-

keit zuerkannt. Eventuell anfallende Gewinne (Zufallsgewinne) diirfen gem. § 12 des Gesellschaf-

tervertrags nicht an den Gesellschalter ausgeschiitiet werden, sondern sind vorzutragen (Riickstel-

lung fiir zukiinftige Markelingprojekie) und im Sinne des gemeinniitzigen Gesellschaftszwecks zu

verwenden. Die Kostentrigerrechnung erméglicht es, das Jahresergebnis nach Produktgruppen zu

ermilteln und in das Folgejahr vorzutragen.

Kostentriger Erlsse Aufwendungen  Ruckstellungen
) __ INEURO (GERUNDET) IN EURO (GERUNDET) IN EVRO (GERUNDET)
Milch 10.786.000 10.233.000 553.000
Fleisch 7.289.000 7.125.000 164.000
Gefliigel 3 591.000 607.000 -16.000
Legehennen 924.000 927.000 -3.000
Obst, Gemiise, Erdédpfel 3.152.000 3.387.000 ~-235.000
Gartenbauerzeugnisse ~420.000 519.000 -99.000
Fisch 35.000 26.000 9.000
Summe " 23.197.000 22.824.000 373.000

13 In dieser Darstellung sind die Erlose brstto (ohne Abzng der Kosien der Beitragseinhebung und sonstiger Verwaltungskosten der AMA betrellend

die AMA-Marketing GesmbH) dargesiell.

16 Bericht ilber die Aktivititen der A MA-Marketing GesmbH
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1.5 Personal

Die AMA-Marketing GesmbH hat zum Bilanzstichtag 2013 aul Basis von Vollzeitiquivalenten

53 Angestellte (im Vorjahr 52) beschiftigt. Arbeiter waren nicht beschéftigi.

Die Gehilier betrugen im Berichtsjahr gerundet 2.839.000 Euro, der gesamie Personalaufwand (in-
klusive Aufwendungen fiir Abfertigungen und Leistungen an betnebliche Mitarbeitervorsorgekassen,
Aufwendungen fiir Allersvorsorge, Aufwendungen fiir gesetzlich vorgeschriebene Sozialabgaben
sowie vom Enlgelt abhingige Abgaben und Pflichtbeitrige und sonstigen Sozialaufwendungen)
betrug gerundet 3.903.000 Luro.

1.6 Jahresabschluss

Gemdl den Bestimmungen des § 222 des UGB wurde fiir das Wirtsehafisjahr vom 1. Jinner 2013
bis 31. Dezember 2013 der Jahresabschluss erstelll.

Der Jahresabschluss wurde unter Einbeziehung der Buchfiihrung und des Lageberichtes gemal
§§ 269 IT. UGB zum 31. Dezember 2013 durch einen unahhingigen Wirtschaftspriifer gepriift. Die
Priifung fiihrte zu keinen Einwendungen. Der Priifer erteilte den uneingeschriinkten Bestatigungs-

vermerk.

Der Jahresabschluss wurde der Generalversammlung, dem Kontrollausschuss und dem Aufsichtsrat

vorgelegt und anschliellend im Firmenbuch versffentlicht.
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2 Aufgaben und Tatigkeiten
2.1  Qualitditsmanagement

Dic zentrale Rolle [iir dic praktische Umsetzung der Aulgaben der AMA-Marketing GesmbH kommt
der Qualitidtssicherung bei Lebensmitteln in Form von Richtlinienentwicklung und Produkizertifi-
zierung zu. Sie inlegriert alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsstufen. Iim Jahr 2013 betreute
die. AMA-Marketing GesmbH fiinf verschiedene Qualitiitssicherungsmafinahmen und drei Her-
kunfts- und Registrierungssysteme, die durch 22 Richtlinien geregelt werden: AMA-Giitesiegel.
AMA-Biosiegel, AMA-Handwerksiegel, AMA-Gastrosiegel, AMA-Futtermittel pastus® sowie die

Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme bos, sus und ovum.

Rund 43.000 landwirtschaltliche Erzeuger, etwa 1.900 Be- und Verarbeitungsbelriche und
Handelsunternehmen (inklusive selbstiindiger Kaufleute) sowie rund 1.300 Restaurants nehmen an
den Programmen teil. Zur Uberwachung der Anfordeningen in den diversen Richtlinien fanden im
Berichtszeilvaum mehr als 15.000 Vor-Ort-Kontrollen und ca. 10.000 Produklanalysen statt.

Die Kernprozesse der Qualititsmanagement-Abteilung betreflen die Richtlinienentwicklung und
die Zentifizierung der Teilnechmer. Die Interessen der Konsumentinnen und Konsumenten spielen
hier eine wesentliche Rolle: Sie stehen sowohl am Beginn bei der Erstellung bzw. Weilerentwick-
lung einer Richtlinie als auch am Ende bei der eindeutigen Kennzeichnung der Produkle am Point-
of-Sale,

Eine Reihe weilerer Prozesse, wie die Organisation und Durchfiilhrung von Kontrollern, die Bewer-
tung der unabhingigen Kontrollstellen, die Abwicklung von Sanktionen, das Rechnungs- und Mahn-
wesen und die Orgamsation von Fachgremiums- und Lenkungsgremiumssitzungen bilden wichtige
unterstiitzende MaBnahmen im Qualititsmanagement. Im Sinne einer kontinuierlichen Verbesse-

ning werden alle Prozesse und die strategischen Ziele laulend intern evaluiert und adaptient.
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2.1.1 Finanzierung des Qualitdtsmanagements

Neben den Teilen der Kinnahmen aus den Agrarmarketingbeitrigen werden interne Aulwinde
u. a. iiber die Lizenzgebiihren der Teilnehmer an den AMA-Qualititsprogrammen sowie an den
Kennzeichnungs- und Registrierungssystemen abgegolten. Die durch die regzlmifligen Kontrollen
entstehenden Kosten sind von den Teilnehmern selbst zu tragen. Werden bei den Kontrollen Verstif3e
gegen die AMA-Richtlinien aufgezeigt, haben die Teilnehmer je nach Sanktionsstule Korrektur-

mafinahmen zu titigen und ggf. Konventionalstrafen zu leisten.
2.1.2 AMA-Giitesiegel
Allgemeines

Das AMA-Giilesiegel ist eine geschiitzte Marke und dient zur Kennzeichnung von qualitativ
hochwertizen Lebensmitteln. Die AMA-Marketing GesmbH vergibl das kehordlich anerkannte
Giitezeichen seit 1994 an zertifizierte Teilnehmer. Die AMA-Giitesiegel-Richtlinien werden von
der AMA-Marketing GesmbH gemeinsam mit Branchenexperten entwickelt, im zustindigen Fachgre-
mium beschlossen und nach Zustimmung des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschafl, Umwelt
und Wasserwirtschaft (BMLFUW) von der AMA-Marketing GesmbH versflen:licht. Alle Richtlinien
sind unter www.ama-marketing.at frei zuginglich. Die AMA-Gitesiegel-Richtlinien regeln
wesentliche Herstellungs-, Kennzeichnungs- und Dokumentationsschritte sowie Malnahmen zur
Gewihrleistung eines hohen Hygieneniveaus. Viele Anforderungen Licgen hoher als die Bestimmun-

gen des Lebensmiltel- und Veterinirrechts.
Die AMA-Giitesiegel-Richtlinien verlolgen lolgende Ziele:

m Kontinuierliche Verbesserung der Qualitdt und Sicherheil.
m Transparcnz und nachvollziehbare Herkunlt entlang der gesamten Herslellungsprozesse.
m Stirkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch

regelmifige und unabhingige Kontrollen.

Das AMA-Gutesiegel-Programm steht allen Interessierten — gleich welcher Wirtschaftsstufe - offen,
wenn sie die Vorgaben erfillen und ein Vertrag zustande kommt. Damit respektiert das Programm

auch den EU-rechtlichen Nichtdiskriminierungsgrundsatz.
Folgende Frischwaren konnen mit dem AMA-Giitesiegel ausgezeichnel werden:

Obsl, Gemiise und Speiscerdiplel

Rind-, Kalb-, Schweine-, Hendl-, Puten- und Lammfleisch
Fleischerzeugnisse

Milch und Milchprodukte

Fier

Sonstige Verarbeitungsprodukle (z. B. Speisesl, Tiefkiihl-Gemiise, Brot und Gebick, Fruchisilte

und Bier)
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Beim rot-weill-roten AMA-Giilesiegel stammen alle wertbestimmenden landwirtschaftlichen Roh-
stolfe zu 100 Prozenl aus Osterreich. Auch die Be- und Verarbeitung erfolgt im Land. Landwirt-
schaftliche Monoprodukte wie Milch, Fleisch, Eier, Obst und Cemiise mil dem rot-weil3-roten
AMA-Giitesiegel sind daher vollstiindig ésterreichische Erzeugnisse. Fleisch elwa darf nur dann das
rot-weiB-rote AMA-Giitesiegel tragen, wenn die Tiere in Osterreich geboren, gemstet, geschlachtet

und zerlegl wurden.

Das Lrfordernis der Verwendung heimischer Rohstoffe gilt auch fiir verarbeitete Lebensmittel, die
aus mehr als einer Zulal bestehen. Nur ausnahmsweise diirfen bei solchen Lebensmitieln Zutalen
aus einem anderen Land bezogen werden, wenn eine Zutat in Osterreich nicht oder nicht in mark-
trelevanten Mengen erzeugt wird. Diese Zutaten diirfen gemil} den Richtlinien gewichismiBig ma-
ximal ein Drittel des Produktes ausmachen (,.Klassiker* sind Bananen im Fruchtjoghurt oder der

Pleffer in der Wurst).
Richtlinien und Lizenznehmer

Wihrend Landwirtschafisbetriebe  und  Gérlnereien  mitlels  eines  Erzeugerverlrages  ein-
gebunden werden, sind  Packstellen, Be- und Verarbeitungsbetriebe und Lebensmitlelein-
zelhandel ntem als Lizenznehmer definiert. Sowohl Erzeuger als auch Lizenznehmer sind
ithergeordnet als Teilnehmer definiert, Die Richtlinien gliedern sich in Bestinunungen fiir die land-
wirlschaftliche Produktion und in solche fiir die nachgelagerten Stufen der Wertschipfungskette,
Insgesamt 15 Richtlinien regeln die Anforderungen fiir die Verwendung des AMA-Giitesiegels.

Samtliche Richtlinien sind anf der Homepage www.ama-marketing.at publiziert.
m Milch und Milcherzeugnisse

Auf landwirtschaltlicher Ebene findet das AMA-Giitesiegel-Programm ,Haltung von Kiihen*
Anwendung. An dem Programm nehmen rund 33.000 Milchviehbetriche teil. Als Teil des ganz-
heitlichen Qualititsmanagemenisystems ,,Mileh- und Milehprodukte® werden die Eigenkontroll-
malnahmen in der Produktion forciert und weiterentwickelt, die Milehqualitiit sichergestellt und

gesteigent sowie spezifische Qualititen (,,Heumileh®, .Gentechniklrei™) gefordert.

Bei der Erzeugung, Vermarktung und Zubereitung von AMA-Giitesiegel-Milch und -Milchprodukten
nahmen 74 Lizenznehmer teil. Dic Richtlinie ,Milch und Milchprodukte® regelt wesentliche Her-
stellungs-, Kennzeichnungs- und Dokumentationsschrilte sowie MaBnahmen zur Gewihricistung

der Herkunftssicherheit und eines hohen Hyvgieneniveaus.
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m Fleisch und Fleischerzeugnisse

Die Produktionsbestimmungen im AMA-Giitesiegel Fleischhereich sind auf Ebene der Landwirte
in den Richtlinien ,Rinder- und Kilbermast®, ,,Schaf- und Ziegenhaltung® und ,,Schweinehaltung®
aufgeteill. Die Richtlinien normieren u. a. die Tierhallung, das Tierwohl, die Tiergesundheit, die
Fiitterung, das Management des Betriebes und die Nachvollziehbarkeit der Tierbewegungen. Im
Jahr 2013 nahmen 5.517 Rinder- und Kilbermasthetriebe, 136 Schal- und Ziegenhalier und 1.872
Schweinehalter an den landwirtschaftlichen Produktionshestimmungen des AMA-Giilesiegel-

Programmes fiir Fleisch teil.

2013 wurden rund 120.000 Rinder, mehr als 1,7 Millionen Schweine und rund 20.000 Kilber
nach den landwirtschaftlichen AMA-Giilesiegel-Bestimmungen geboren, aulgezogen, gemiistet
und geschlachtet. Der Marktanteil von AMA-Giitesiegel-Frischfleisch im dsterreichischen Lebens-
mittelhandel liegt bei etwa 35 bis 40 Prozent. Seil 1. Miirz 2013 wird auch Lammfeisch niit dem
AMA-Giitesiegel ausgezeichnel.

Die AMA-Giitesiegel-Richilinie ,,Frischfleisch* baut aufl den landwirtschaftlichen Produktions-
bestimmungen aufl. Die Anforderungen gelten fiir Frischfleisch, Faschiertes sowie gewiirztes Fleisch
vom Rind, Kalb, Schwein, Lamm und Ziegenkitz. Die Richlinie ,Fleischerzeugnisse® gilt [iir
Pokelwaren und [ir Wiirste aus Rind-, Kalb-, Schweine-, Schaf-, Ziegen- und Gefliigelfleisch.
Besonderer Wert wird auf die strikle Einhalung der Hygieneanlorderungen gelegl. Ein Merkblaut

zum Thema Mikrobiologie wurde 2013 aktualisiert und neu aufgelegt.

Im Berichtsjahr waren 472 Lizenznehmer, darunter auch Schlacht- und Zerlegebelriebe, Handels-
unternehmen sowie selbststindige Kaufleute in die Richtlinie .,Frischfleisch® eingebunden. Die
705 verschiedenen AMA-Giitesiegel-Wurst- und -Schinkenprodukte wurden von 33 Lizenznehmern

hergestellt,
n Gefliigelfleisch

Fiir die Mister gellen die tandwirtschafilichen Produktionsbestimmungen der Richtlinien ,,Hendl-
masl” oder ,Putenmast® und fiir die Lizenznehimer die AMA-Giitesiegel-Richtlinie ,,Gefliigelfleisch®.
lm Jahr 2013 nabmen im Bereich Hendlmast 328 Betriebe und bei Putenmast 68 Betriebe teil.
10 Schlacht- und Zerlegebetriebe waren durch die Richtlinie ,,Gefliigelfleisch™ im Programim ein-

gebunden.

Per 1. Mai 2012 startete die Auslobung von Gefliigelfleisch mit dem AMA-Giitesiegel. Die Ziele
dieses Qualititsprogrammes sind vor allem weilere Qualitiitssteigerungen und die Starkung des
Vertrauens in heimisches Gefligel. Zu diesem Zweck wurden die EigenkontrollmalBnahmen bei den

Betrieben forciert und weillerentwickelt.
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m Frischei

Die landwirtschaltlichen Produktionsbestimmungen werden in der AMA-Giilesicgel-Richt-
linie ..Legehennenhaliung® geregell, an der im Jahr 2013 707 Landwirte teilnahmen. Alle Eier
miissen bereils im Legehennenbetrieb mit dem Erzeugercode gesternpelt werden. iir Irisch-
eier-Lieferungen an Packstellen oder Vermarkler sind .ovum“-Lieferscheine bzw. von der
AMA-Marketing GesmbH genehmigte Lieferscheine zu verwenden. Im Jahr 2013 waren
31 Lizenznehner(Packstellen und Verteilerzeniren der Lebensmittelhdndler) indas AMA-Giitesiegel-

Programm ,.Frischeier cingebunden.

Seit 1. Juni 2012 werden AMA-Giitesiegel-Eier auch in der Osterreichischen Eierdatenbank erfasst.,
Der Verein ..Osterreichische Eierdatenbank® hat die Aufgabe, alle Warenstrome von Eiern zu erfas-
sen. Aul www.eierdatenbank.at ist 6ffentlich zuginglich und transparent ersichtlich, von welchem
Bauernhol die Eier stammen. Die Meldung an die dsterreichische Eierdatenbank ist grundsiitzlich
freiwillig, im AMA-Giitesiegel-Programin jedoch verpflichtend. AusschlieBlich Eier aus Boden-,
Freiland- oder Biohaliung und der Giiteklasse A diirfen mit dem AMA-Giitesiegel ausgezeichnet

werden.
m Obst, Gemiise und Speiseerdapfel

Das AMA-Giitesiegel-Programm fiir Obsi, Gemiise und Speiseerdiplel regell mit den Richilinien
,-0bst = Gemiise — Speiseerdiipfel AMAG.A.P* fiir Landwirte und ,,0bst — Gemiise — Speiseerdiip-
fel“ fiir Lizenznehmer alle Stufen der Lebensmittelketle vom Landwirts- bzw. Gartenbaubetrieb bis
zut den Verteilerzentren des Handels. Fiir die Vermarktung von Obst, Gemiise und Speiseerdipfel
mit demm AMA-Giilesiegel diirfen nur Produkte herangezogen werden, die zumindest der Klasse [

entsprechen.

IDe AMA-Giitesiegel-Richtline fir die Gartner- und Landwirtschafisbetriehe (AMAG.A.P.) war der
ersle nationale Standard weltweit, der nach dem internationalen Standard GLOBALG.A.P. Version 4
anerkannt wurde. 2013 nahmen 1.882 Landwirtschalls- und Gartenbaubetriebe an dieser Richtlinie

teil.

Die AMA-Giitesiegel-Obst-, Gemiise- und Speiseerdipfelproduzenten arbeiten nach den Anfor-
derungen der Integrierten Produktion. Eckpleiler dieser Wirlschaftsweise sind Pflanzenschutz,
Diingung, Fruchtfolge und exakte. liickenlose Aufzeichnungen. Miissen Pflanzenschutzmiltel aus-
gebracht werden, haben AMA-Giitesiegel-Obst- und Gemiisebauern eine sparsame und elfiziente
Ausbringungstechnik zu praktizieren. Diese Anlorderung kontrolliert die AMA-Marketing GesmbH
im Zuge ihres Riickstandsmonitorings mittels Blat- und Fruchtproben. Im Berichtsjahr waren

168 Lizenznehmer (Packstellen und Lebensmitielhandel) eingebunden.
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m Be- und Verarbeitungsprodukle

Die AMA-Giitesiegel-Richtlinie ,,Be- und Verarbeitungsprodukte® regelt verarbeitete Lebensmittel,

die nicht durch eine eigene AMA-Giilesiegel-Richtlinie abgedeckt sind, z. B.:

— Gemiise- und Erddplelprodukte

— Sauergemniise und Sauergemiisezubereitungen (z. B. Sauerkraut)

— Suppeneinlagen (z. B. Leberknidel}

— Getrinke: alkoholfreie Getriinke (z. B. Obstsilte, Sirupe}), Bier

— Honig

— Teigwaren und Teigwarenerzeugnisse (z. B. Knodel, Eierteigwaren)
— Getreideverarbeitungsprodukte und Backerzeugnisse

— Eiprodukte

— Spetsedle (z. B. Sonnenblumendsl, Rapsél)

Im Jahr 2013 nahmen 49 Lizenznehmer an diesem AMA-Giitesiegel-Programm teil.
Die Zielselzung der AMA-Giitesiegel-Richtlinie .,Be- und Verarbeitungsprodukte™ sieht u. a, die
kontinuierliche Verbesserung von Qualitdt und Sicherheit sowie hshere als die gesetzlichen Stan-

dards vor.
Kontrollen

Um den Konsumentinnen und Konsumenten griBBtmagliche Sicherheit zu bieten, ist jede Stufe der
Lebensmittelkette — vom Landwirt bis zuin Lebensmitielhandel — in das AMA-Giitesiegel-Programm
eingebanden. Auch die vorgelagerte Futtermittelherstellung ist i Giitesiegel-Kontrollsystem

erfasst.

Das Kontrollsystem in den AMA-Giitesiegel-Prograimmnen ist dreistufig organisiert. Die Grund-
lage der Kontrollen bildet die betriebliche Eigenkontrolle der AMA-Giitesiegel-Teilnehmer.
Diese sind daliir verantwortlich, dass die Anforderungen der Richtlinien eingehalten sowie regel-
miflig kontrolliert und dokumentiert werden. Die externe Kontrolle bildet die zweite Stufe des Kon-
trollsystems. Sie erflolgt vor Ort bei den Teilnehmern durch unabhingige, akkreditierte Kontroll-
untemehmen (siehe Punkit 2.4.1}. Gepriilt werden die Anforderungen der AMA-Giitesiegel-Produk-
tion anhand vorgegebener Checklisten. Als letzte Stule der Kontrollpyramide dient die Uberkontrol-
le zur Uberpriifung der externen Kontrollen und zur Evaluierung der Richtlinien fiir den kontinuier-
lichen Verbesserungsprozess. Dabei werden die Konlrollen von Milarbeilerinnen und Mitarbeitern
der AMA-Markeling GesmbH oder von unabhingigen Experten durchgefiihrt. Jdhrlich erfolgen
rund 15.000 Vor-Ort-Kontrollen der ersten und zweiten Stufe. Neben den Vor-Ort-Kontrollen wird
mit Hilfe von rund 10.000 Produkianalysen gepriift, ob die Anforderungen der Richtlinien bei der

Produktion eingehalten werden.
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Bei den Kontrollen festgestellte Verbesserungspotenziale werden den Teilnehmern mitgeteilt.
Je nach Schwere der Abweichung werden unterschiedliche Korrekturmalinahmen gesetzt und
eingefordert. Gravierende Abweichungen ziehen den Ausschluss von Teilnehmern aus dem AMA-
Giitesiegel-Progranm mil sich bzw. wird bei Sperre tempordr das Recht zur Nutzung der AMA-

Zeichen entzogen.
m Milch und Milcherzeugnisse

Auf die Einhaltung der AMA-Giitesiegel-Richtlinie . Haltung von Kithen® wurden 2013 iiher 7.000
Betriehe kontrolliert. Dabei wurden die lreiwilligen Module der Richilinie wie ,,Gentechnikfrei®
und ,,Heumileh* mitkontrolliert, Weilers erfolgten ini Jahr 2013 rund 200 Uberkontrollen der AMA-
Gutesiegel-Richtlinie .,Haltung von Kihen™ durch den Technischen Priifdiens! der Agrarmarkt
Austria {TPD) im Rahmen der reguldren betrieblichen Vor-Ort-Kontrollen. Ziel der Zusammen-

arbeit ist die Fvaluierung der Kontrollen unter der Nutzung von Kontrollsynergicn.

Ein Sehwerpunkt im Jahr 2013 lag auf der Absicherung der hohen Qualitat und der Uberpriifung
der korrekten Kennzeichnung der rund 2.200 AMA-Giitesiegel-Milchprodukte. Die Umsetzung er-
folgte iiber ein umfangreiches Monitoringsystem durch akkreditierte Labors und Lebensmittelgut-
achter. Weiters wurden in den Betriebsstitten der 74 teilnehmenden Milchverarbeitungsbetriebe die
Anforderungen der AMA-Giitesiegel-Riehtlinie ,,Mileh und Milehprodukte® wie die Mengenfliisse
cler Rohstoffe sowie die Gute Herstellungspraxis und Hazard Analysis and Critical Control Points

(HACCP) iiberpriift.
B [leisch und Fleischerzeugnisse

I Jahr 2013 wurden 1.779 landwirtschaftliche Betriebe auf die Einhaltung der gesetzliclien Rahmen-
bedingungen und der spezifischen AMA-Giitesiegel-Anforderungen kontrolliert. Davon wurden
325 Kontrollen vom Technischen Priifdienst der Agrarmarkt Austria vorgenommen. Auf Ebene der
Lizenznehmer edolgten 2013 rund 1.200 Vor-Ort-Kontrollen und rund 400 Produktanalysen durch
zugelassene Kontrollstellen und die AMA-Marketing GesmbH.

Obwoll Plerdefleisch von den Programmen der AMA-Marketing GesmbH nichl erfasst ist, erfolgten
im Zug einer Schwerpunklaktion aulgrund des Plerdefleischskandals 2013 Analysen von vierzig
AMA-Giitesiegel-Fleischerzeugnissen aul eine mogliche Mitverwendung von Plerdefleisch bzw.

Falschdeklarationen. In keiner Probe war Pferdefleisch nachweisbar.
m Gefliigelfleisch
Im Jahr 2013 nahmen drei Kontrollstellen nach intensiver Einschulung durch die AMA-Marketing

GesmbH ihre Kontrolhidtigkeit bei Hendl- und Putenmastbetrieben aul. Insgesamt wurden
403 Vor-Ort-Kontrollen durchgefiihrt.
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m Frischei

Insgesamt wurden 734 Vor-Ort-Kontrollen bei Legehennenbetrieben durchgelithrt, um u. a. die
ordnungsgemifle Kennzeichnung und Einhaltung der Riickverfolgbarkeit stichprobenartig zu iiher-
priifen. Die Qualititssicherung beim AMA-Giitesiegel ,,Frischei® sieht u. a. ein umfassendes

Salmonellenmonitoring auf Ebene Legehennenbetrieb und Packstelle vor.
» Obst, Gemiise und Speiseerdipfel

Im Jahr 2013 wurden 2.005 Vor-Ort-Kontrollen durch akkreditierte Kontrollstellen und 869 Analysen
durch zugelassene Labors im AMA-Giitesiegel-Programm bei Obst, Gemiise und Speiseerdipfel

durchgefiihr.

Zur Gewihrleistung der Produktsicherheit erfolgt ein umfangreiches AMA-Giitesiegel-Riickslands-
monitoring {tir Obst. Gemiise und Speiseerdiiplel, das aul dynamischen Stichprobenplanen basiert
und zweistufig konzipiert ist. Die erste Stufe umfasst Blaltproben wiihrend der Vegetation (,,Prozess-
proben*) und die zweile Stufe die Ernteprodukte. Speziallabors untersuchen die Proben dabei aul

zirka sechshundert Substanzen.

lm Zuge der Integrierten Produktion kot den Monitoringergebnissen besondere Bedeutuny zu.
Die deutliche Verringerung der Riickslandshelastung hestiitigt die Wirksamkeit der Mafinahmen,
den systernatischen Ansatz der vertraglich abgesicherten Qualitatsproduktion und die korrekte Umn-

selzung der Anforderungen durch die Betriebe.
s Be- und Verarbeitungsprodukie
Im Jahr 2013 wurden im Zuge der Teilnahme am AMA-Giitesiegel-Prograinm .,Be- und Verarbei-

tungsprodukie* 47 Vor-Ort-Kontrollen und 437 Produktanalysen durch unabhiingige Kontrollstellen

und akkreditierte Labors durchgefiihnt.
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Schwerpunkte und Ausblick

Die Aufgaben der AMA-Marketing GesmbH im Qualitdtsmanagement wurden 2013 kontinuier-
lich ausgebaut und die Prozesse weiter entwickelt. Das im Jahr 2012 initiierte Projekt ,,Nachhal-
tigkeit im AMA-Giitesiegel™ wurde Knde 2013 abgeschlossen. Ein wissenschaltliches Team aus
Umwelthundesamt, Forschungsinstitut fiir biologischen Landbau, Universitdt fiir Bodenkultur
bewertete die unterschiedlichen Produktbereiche (Mitch und Milchprodukte, Fleisch und Fleischwa-
ren, Gefliigel, Frischei, Obst, Gemiize, Erdipfel) der geltenden Richtlinien in verschiedenen Nach-

haltigkeitsdimensionen und unterzog diese einer fundierten Nachhaltigkeitspriifung.
m Fleisch und Fleischerzeugnisse

Ein zentrales Element aus Sicht vieler Konsumentinnen und Konsumenten isl das Thema
»Lerwohl®. Die Einfithrung zusitzlicher Anforderungen ist ein Schwerpunkt in der Weiterentwick-
lung der landwirtschaftlichen Produktionsbestimmungen des AMA-Giitesiegel-Programmes im

Fleischbereich.

Aufgrund von Evaluierungsergebnissen, die zeigen, dass der Fleischfehler DFD (Dark, Firm, Dry)
bei Schweinefleisch kaum noch relevant ist und der Nutzen einer verpflichtenden Messung in
keinem vertretbaren Verhiilinis zu den Kosten steht, ist diese Anforderung einer Evaluierung bzw.

Kosten-Nulzen-Analyse zu unterziehen.
m Gefliigetfleisch

Die qualitative Erweiterung der Richtlinien mit der Ausrichtung aul ein hoheres Mall an Tierwohl
ist cin wichtiger zukinfliger Schwerpunkt. Dabei ist die Erhebung und Evaluierung der wichtigsten
Wellare-Indikatoren bei den Mistern vor Ort unumgiinglich, um ein treffsicheres Management Tool
{iir das Stallmanagement zur Verliigung zu stellen.

Um eine bessere Differenzierung am Markt zu ermoglichen, wird die Aufmahme von {reiwilligen
Modulen in die Richilinien evaluiert. Diese Module betreffen die Bereiche Regionalitit, Futterung,

Tierhalting und langsam wachsende Rassen.
w Frischel

2013 fanden schwerpunkimiilig Audits in den Verteilerzentren des Lebensnitielhandels betreffend

Gute Hygienepraxis und Nachvollziehbarkeil der Eierwarenstrome statt.

B
=1
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2.1.3 AMA-Biosiegel
Allgemeines

[m Jahr 2013 wurde die AMA-Biozeichen-Richtlinie grundlegend iiberarheitet und das AMA-
Biozeichen zum AMA-Biosiegel fiir hochwerlige biologische Lebensmitlel weiterentwickelt. Das
AMA-Biosiegel basiert aul einem Qualitdtssicherungssystem, das auf den EU-Bio-Verordnun-
gen und dem Kapilel A8 des Osterreichischen Lebensmiltel-Codex autbaut. Uber diese strengen
rechtlichen Anforderungen hinaus miissen Produzenten weitere Kriterien erfiillen, um sich fiir das
AMA-Biosiegel zu qualifizieren. Konkrele qualititssichernde Malinahmen stellen die Naturbelas-
senheil biologischer Lebensmittel in den Mittelpunkt und gewiihrleisten ein hohes Hygiene- und

Qualitidtsniveau bei Bio-Lebensmitteln.
Richtlinie und Lizenznehmer
Das AMA-Biosiegel verfolgt die Ziele:

» Kontinuierliche Verbesserung der Qualitit sowie der Sicherheit bei Bio-Lebensmitteln. Das
AMA-Biosiegel stellt hohere qualilative Anforderungen als Gesetz (EU-Bio- Verordnung) und Codex.
Umfassende Absicherung der Produktqualitit durch regelmiBige Analysen in unabhingigen
Labors,

a Optimale Transparenz bei der Rohstoffherkunft und —beschaffung entlang der gesanmten Kette.

m Weilerer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten in das AMA-Biosiegel

durch effiziente, unabhiingige Kontrollsysteme.

Der Geltungshereich der AMA-Biosiegel-Richtlinie umfasst Schlacht- und Zerlegebetriebe, Be- und

Verarbeitungshelriche, Pack- und Lagerstellen, den Lebensmittelhandel sowie Direktvermarkter.
Koutrollen

Um Synergien bei der Vor-Ort-Kontrolle bestiméglich zu nutzen, werden die AMA-Biosiegel-
Kontrollen zum GrofBteil im Zuge der EU-Bio-Kontrollen von akkreditierten Bio-Kontrollstellen
durchgefiihrt. 2013 nahmen 242 Lizenznehmer am AMA-Biosiegel-Programm teil, wobei mindes-

lens einmal jihrhicli eine Kontrolle bei den Verarbeitungshetrieben vor Ort erfolgte.
2.1.4 AMA-Handwerksiegel

Allgemeines

Das AMA-Handwerksiegel zeichnet Fachgeschiifte von handwerklichen Lebensmittethersteliern
wie Bickern, Fleischern/Metzgern und Konditoren aus. Durch die Zertifizierung werden die meis-
terliche Herstellung, der Einsatz regionaler Rohstolle sowie die Herstellung regionaler Spezialititen

nachvollziehbar sichergestellt und unabhingig kontrollient.
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Richtlinie und Lizenznehmer

Die AMA-Handwerksiegel-Richtlinie wurde im Jinner 2012 erstmals von einem [fachgremium
beschlossen und im April 2012 der Offentlichkeit vorgestellt. Derzeit liegt die Richtlinie in ihrer

zweiten Version vor und verfolgl die Ziele:

m Aulwertung des lmages und stiirkere Prohlierung traditioneller, regionaler Lebensmittel und des
dahinter stehenden handwerklichen Konnens.

m Beratung der Konsumentinnen und Konsumenten durch die Hervorhebung von Qualitit und der
Vielfalt handwerklich erzeugter Lebensmittel und regionaler Spezialitiiten sowie der Besonder-
heiten handwerklicher Herstellungsweisen.

m Stiirkung und Forderung der regionalen Zusammenarbeit innerhalb einer Region mit dem Ziel des

Ausbaus nachhaltiger und stabiler Wertschopfungsketten.

Das AMA-Handwerksiegel wird derzeit an Bickereien, Fleischereien/Metzger und Konditoreien
vergeben. Von April 2012 bis Dezember 2013 qualifizierten sich 59 Unternehmen i Sinne
der Richtlinie. Derzeit sind in 225 Fachgeschiiften traditionelle, regionale und saisonale AMA-

Handwerksiegel-Produkle erhilthich.
Keontrollen

Das dreistubige Kontrollsystem, das <ich aus den Komponenten Eigenkontrolle, externe Kontrollen
und Uherkontrolle (Kontrolle der Kontrolle) zusammensetzt, gilt auch im AMA-Handwerksicgel.
Die jihrlich von ciner unabhiangigen Kontrollstelle durchgefithrte Uberpriifung umlasst vor allem
die Eifiillung der betrieblichen Zulassungskriterien, die traditionell handwerklichen Herstellungs-
weisen, die nachvollziehbare Herkunft der Rohstoffe sowie weilere spezifische Anforderungen, die

in der Richtlinie lestgelegt sind.
2.1.5 AMA-Gastrosiegel
Allgemeines

Konsumentininen und Konsumenten legen beim Einkauf von Lebensmitteln groflen Wert auf Regi-
onalitit. Markiforschungsergebnisse belegen, dass sich knapp 70 Prozent der Restaurantbesucher
mehr Gasthduser bzw. Restaurants wiinschen, die in den Speisekarten iiber den Einsatz von regio-
nalen Rohstoffen informieren. Das AMA-Gastrosicgel wird dicsen Konsumenmenwiinschen gerechl

und sichert die frische Zubereitung der Speisen und die Herkunft der Rohstofle ab.

Bis dato gibt es weder aul nationaler noch auf EL-Ebene eine Regelung iiber die Kenuzeichnung
und Dokumentation der Herkunit und Produktionsweise von landwirschaftlichen Produklen in der
Gastronomie und Hotellerie. Aus diesem Grund wurde die Richtlinie in Zusammenarbeit mil Vertre-

tern der Landwirtschall sowie des Bereiches Tourismus/Gastronomie/Hotellerie entwickell.
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Richtlinie und Lizenznehmer
Das AMA-Gastrosiegel und die zugrundeliegende Richtlinie verfolgen drei Ziele:

m Bewahrung des kulinarischen Erbes in Gastronomie und Hotellerie durch Verwendung regionaler
Produkte und die Zubereitung traditioneller, frisch gekochter Gerichte.

m Bessere [nformation der Konsumentinnen und Konsumenten iiber die Herkunft landwirtschaft-
licher Rohstoffe in den Speisen sowie iiber regionale Spezialitilen.

m Sicherstellung der Richtigkeit von nidheren Angaben zu landwirtschaltlichen Rohstoffen und

somil Stirkung des Vertrauens von Konsumentinnen und Konsumenten.
Bis dato nehmen rund 1.300 Gastronomie- und Hotelleriebetriebe am AMA-Gastrosiegel teil.
Kontrollen

Im Zuge der zumindest jihrlichen Kontrollen werden die Anforderungen der AMA-Gastrosiegel-
Richtlinie gepriift. Dazu zihlen clie frische Speisenzubereitung, die korrekte Angabe der Herkunfi
in der Speisekarte und die Verwendung regionaler Rohstoffe in den verpflichtenden Produktkatego-
rien (Fleisch, Milch and Milehprodukte, Eier, Obst/Gemiise/Erdiipfel sowie Wild/Siilwasserfisch).

2.1.6 Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme ,,bos®, ,,sus®, ,,ovum*
Allgemeines

Spezielle Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme der AMA-Marketing GesmbH dienen der
Nachvollziehbarkeit und Gewihrleistung der Richtigkeit von niheren Angaben bei Fleisch und

Frischei.

[ Unterschied zum AMA-Giitesiegelprogramm, welches Qualitits- und Herkunftskriterien vorgibt,
regeln die Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme die Absicherung von freiwilligen Angaben

zu gewissen Lebensmitteln.

Die Kennzeichnungs- und Registrierungssysieme fiir Rind- und Kalbfleisch ,,bos* und fiir Schweine-
fleisch ,sus*™ verlangen Mindestkennzeichnungselemente sowie eine durchgiingige Dokumentation
des Warenflusses. Anlass fiir die Richtlinie .bos* war die Verordnung (EG) Nr. 820/1997, Titel 11,
zur Etikettierung von Rindfeisch und Rindfeischerzeugnissen aufgrund der damaligen BSE-Krise.
Aul [reiwilliger Basis kénnen weitere Angaben zur Herkunft, Qualitat und Produklionsweise
gemacht werden (z. B. .,Waldviertler Strohschwein®, ,.Dry Aged Weiderind®), die durch die beiden
Etikettierungs- und Registrierungssysteme abgesichert und durch unabhiingige Kontrollen iiber-

priift werden.
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Die Richtlinien ,bos* und ,,sus* verfolgen die Ziele:

m Erhohung der Nachvollziehbarkeit und der Richtigkeit der am Orl des Verkauls ausgelobten
[reiwilligen Angaben aul den Ftiketten von Rind-, Kalb- und Schweinefleisch.
m Stirkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch

regelmiillige und unabhingige Kontrollen.

In Osterreich waren 2013 zirka neunzig Prozent des Rind- und Kalbfleisches und zirka vierzig Pro-
zenl des Schweinefleisches inklusive der , Triple A*-Kennzeichinung (Geburt, Mast und Schlachtung

in Osterreich) bei Schweine-Schlachtkarperhilfien iiber diese Systeme abgesichert.

Bei [rischei regell das Kennzeichnungs- und Registrierungssystem ,,ovum® neben dem AMA-
Giitesiegel-Programm nihere Angaben bei verpackten Waren. Ziel ist es, nihere Angaben beziig-
lich Herkunft, Qualitdt und Produktionsweise von Frischeiern abzusichern und nachvollziehbar zu

dokumenticren.
Richtlinien und Lizenznehmer

Die Richtlinicn .bos* und .sus® gelten [ir alle am Produktionsprozess beteiligten Betriebe:
Schlacht- und Zerlegebetriebe, Lebensmittelgrol- und -einzelhandel sowie gewerbliche Fleischer
und hiuerliche Direktvermarkter. Geregelt werden die Registrierung von Rinder- und Schweine-
fleisch, verbindliche Informationen aul den Etiketten sowie die Kontrollen zur Absicherumg dieser
Angaben. Die Lizenznehmer bei bos™ sind z. B. verpfichtet. Angaben zar Herkunft (Land der
Geburt, Aulzucht, Schilachtung und Zerlegung) und die ldentifikationsnummer anzuliihren, die das
Fleisch dem Tier bzw, einer Gruppe von Schiachtiieren eindeutig zuordnet.

.

2013 wurden knapp sechzig Markenprogranmme iiber das System ,,bos™ und zehn Programme iiber
clas System ..sus™ abgesichert. [in Berichtszeitraum wurden sechs Markenprogranime bzw. Elikeltie-

rungsangaben neu eingereicht und genehmigt.

Im Jahr 2013 nahmen ain Kennzeichnungs- und Registrierungssystem ,,bos* 808 und am Programm

Wsust 277 Lizenznehmer teil,

Bei der Richtlinie ovum™ werden die gesamte Menge von Irischeiern der Giileklasse A, alle
Gewichisklassen, unabhingig von der Herkunft und Haltungsform erfasst, die von den teilnehmen-

den Packstellen und Vermarktern vertriehen werden, 2013 nahmen 22 Betriebe an ,.ovum® 1eil.
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Kontrollen

In den Systemen ,,bos* und ,,sus® wurden iiber 3.000 Kontrollen in Schlachi- und Zerlegebetrieben
sowle in Verkaufsgeschiften des Lebensmitteleinzelhandels und im System ,,ovum® 24 Kontrollen in
Ei-Packstellen von zugelassenen Kontrollstellen und Kontrollorganen der AM A-Marketing GesmbH
durchgeliihrt.

2.1.7 AMA-Fuutermittel-Richilinie ,,pastus®*
Allgemeines

Da Futter eine wichtige Komponente bei tierischen Lebensmitteln ist, wurde die AMA-Futtermittel-
Richtlinie pastus® im Jahr 2006 als Qualitdtssicherungssystem fiir die Herstellung von Einzel- und
Mischfuttermitieln entwickell. Landwirte, die fiir das AMA-Giilesiegel produzieren, diirfen nur
-pastus® AMA-Giitesiegel taugliche® Fultermittel zukaufen bzw. diirfen sich ihre Einzelkomponen-

ten ausschlieBlich von zertifizierten Mischanlagen mischen lassen,

Das System pastus® beschreibt ein freiwilliges Qualititssicherungssystem [iir stationire Finzel- und
Mischluttermittelhersteller, Hindler und Lagerhalter von Futtermitteln sowie Belreiber von fahrba-

ren Mahl- und Mischanlagen.
pastus® verfolgt die Ziele:

s Hohere Qualitit sowic mebr Sicherheit und Transparenz bei der Herstellung von Futtermitteln
clureh die Einhaliung heherer Anforderungen.

s Schalfung eines einheitlichen Qualitilsstandards fiir Futtermittel, der auch von anderen interna-
tionalen Qualititsprograminen anerkannt wird.

w Bessere Orientierung und mehr Sicherheit beim Futtermittelzukauf fiir Landwirte innerhally von

Qualititsprograramen.
Richtlinie und Lizenznehmer

Mit Abschluss eines Lizenzvertrages im Zuge der AMA-Futtermittel-Richtlinie pastus® werden die
Hersteller von Einzel- und Mischfuttermitteln, Hiandler und Lagerhaller sowie fahrbare Mahl- und
Mischanlagen in die Kelte der Qualititssicherung eingebunden. I Jahr 2013 haben 135 Futter-

mittelunternehmen am System pastus® 1eilgenommen.

Alle Futtermittelunternehmer niissen ein betriebsinternes Qualitdtsmanagement nachweisen.
Eingesetzle Rohstofle miissen in einer laxativen Positivliste genannt sein. Fiir die Herstellung
AMA-Giitesiegel lauglicher Futtermitiel sind beispielsweise lierische Bestandteile oder aufberei-
tete Altspeisedle verboten. Um Vermischungen verschiedener Chargen zu vermeiden, miissen die

Hersteller eine genaue Produktionsreihenfolge einhalten,
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Um der kleinteiligen Strukiur der osterreichischen Landwirtschaft Rechnung zu tragen, wurde
neben der ,,AMA-Futtermittel-Richtlinie pastus®‘ auch eine | pastus*Kleinimengenregelung® ge-
schaffen. Beide Richtlinien wurden im Jahr 2013 iiberarbeitet und liegen derzeil in der Version
2013 auf.

Kontrollen

Die Einhahung der in der Futterminelrichtlinie ,pastus® enthaltenen Kriterien wird hel den
Lizenznehmern durch unabhiingige Kontrollen tberpriift. Neben betriebsspezifischen Aspekten

regelt ein genauer Stichprobenplan, wie oft welche Stoffe zu untersuchen sind.

[m Jahr 2013 wurden 82 Audits bei pastus®-Lizenznehmern durchgefiihrt. Um Doppelzertifizierun-
gen zu vermeiden, wurden beir 53 Futlermittelunternehmen gleichwerlige Zertifizierungen anderer
Futtermittelqualitiilsprogramme anerkannt. Mit dem deutschen QS-System wurde 2013 die wech-

selseitige Anerkennung von Audlits vertraglich vereinbart.
2.2  Marketingmanagemnent

2.2.1 Allgemeines

Die Grundlage der Marketingplanung bilden umfassende Marktanalysen. Daten zum Konsum- und
Einkaufsverhalten der Haushalle, Verwendungsgewohnheiten, Motive und Einslellungen werden
dabei analysiert. Auf Seiten der Frzeugung dienen Versorgungsbilanzen und daraus berechnete
Pro-Kop{-Verbriuche der relevanten Produktgruppen als wichtige Datengrundlage. Zur Planung

von Exportaktivitilen werden die Aulenhandelsdaten herangezogen.

Jihrlich wird ein Marketingplan erstellt. Er umfasst ibergreifende Ziele, Strategien und Aktivititen
fir simtliche Geschiiftsbereiche der AMA-Marketing GesmbH. Sekiorspezifische Zicle, Strategien,
Ziele und Malinahmen der einzelnen Bereiche ergeben sich aus den allgemeinen Unternehmenszie-

len, der Marktanalyse und der Beriicksichtigung sektoraler Anforderungen der jeweiligen Branche.

Die darauf auibauende Umsetzung erfolgl in Zusanmenarbeil mit Agenturen. In Markelingheiriiten,
werden die Programme und Zielsetzungen beraten. Im Fall von Krisen werden in Abstimmung mit

den Beiriten zusitzlich MalBnahmen zur Bewiiltigung geplant.

Die Programme und Kampagnen werden nach Abschluss einer Evaluierung unterzogen. Zur Er-
lolgsmessung werden unabhingige Untersuchungen, wie slandardisierte Werbemitteltests mit
Benchmarkvergleichen herangezogen. Die aus der Evaluierung gewonnenen Erkenntnisse flieflen

in die Marklanalyse und Marketingplanung ein.
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2.2.2 Marktanalyse
Markientwicklung und -trends (RollAMA)

Laut RollAMA Haushaltspanel liegen die monatlichen Ausgaben der Haushalte fiir [rischeproduk-
te im rollierenden Jahr 2014 (September 2013 bis August 2014) bei 140,9 Euro (140,8 Eurc im Jahr
2013}. Das grofite Segment ist Wurst und Schinken mit 20 Prozent, gefolgt von Milch/Joghurt/Butter

(17 Prozent) und Fleisch inklusive Gefliigel (16 Prozent).

Monatliche Ausgaben der Haushalte fiir Frischeprodukte Gesamt 140,90 Euro

FEGE Total

13,50 €10 %
(10 %) Milch / Joghurt / Buiter

Eior 2450 € (17 %)
4,10 € (3 %)
Obet / Gemiise halthar
620 € (4 %)
Kartoffaln
1O C1 %)
Kiise
Frischgemiise 15 E (11 %)

1250 & (U %)

Frizchobet
13,20 € (9 %)

Warst / Schinken
27,80 € (20 %)

Fleisch inkl. Gefliigel
22,10 €(16 %)

Cualle & RollAMA/AMA-Marketing GesimhH, u=2.800 1 lanshalu: in A Grhk 2
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Die Umsiitze der I'rischeprodukte exklusive Brot und Gebick stiegen von 2011 bis 2013 um
6,5 Prozent, im rollterenden Jahr 2014 stiegen sie um weitere 1,9 Prozent im Vergleich zur Vorjah-
resperiode. Den gréfiten Anstieg verzeichneten Milch und Milchprodukte sowie Eier. Obst, Gemiiise

und Erdipfel sowie Fleisch und Wurst blieben stabil.

Umsatzentwicklung Frischeprodukte exklusive Brot, LEH mit Hofer/Lidl in Mio. Euro
Fe-VYerinderung
zur VJP
LS 4.089 +1.9%
4514
1351
+ 0.0 %
+4.6 %
1]
+0,2 %
| Frselwhst £ -gemilse,
Endaplel
Eaer
B Fleisch 7 Wirst +52 %
W Milch / Milehprodukie
00 T 2012 2014r0ll |
Quelle: © Roll AMALAMA-Mutieling Gesmbll n=2 800 | loshalte: in A Gralik o

Gegenlduhig zur positiven Umsatzentwicklung sank die Absatzmenge bei fast allen Produkigruppen.
er Riick-

gang bei den Linkaufsfrequenzen. Diese sind Folge lingerer Haltbarkeiten von Lebensmitteln

MaBgeblich fiir den scheinbaren Widerspruch sind gestiegene Durchschnittspreise und «

(Beispiel: Trinkmileh, speziell dureh den immer stiirkeren Absatz von ESL-Milch). Konsumenten
kanlen weniger oft ein, was sich negativ auf die Intensitdten auswirkt (weniger Spontankiufe). Ver-
stiirkt wird dicser Trend durch zunehmenden AuBer-Haus-Verzehr, besonders bei Haushalien ohne
undh mit dlteren Kindern, die Mahlzeiten immer haufiger am Arbeitsplatz, in den Ausbildungsstiitten

oder unterwegs konsumieren.

Aklionen spielen weiterhin eine grofle Rolle i Lebensmitteleinzelhandel. Der Aktionsanteil fiir
RollAMA Produkte total liegt bei knapp 25 Prozent. Der hisehste Aktionsanteil enfdllt auf Fleisch

und Gefliigel: Rund ein Drittel dieser Waren wird zu Aktionspreisen gekauft.

Der Anteil der Diskonter am Lebensmitteleinzelhandel steigl weiter. Eier werden aktuel! zu fast
40 Prozent bei Hofer, Lidl oder Penny gekauft. Der Anteil der Diskonter an den Lebensmitieleinzel-

handelsumsilzen mit Obst. Gemiise und Erdipfeln liegt bei knapp einem Dritiel.
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Die Handelskonzentration im LEH liegt weiterhin aul einem hohen Niveau. Hofer, SPAR und REWE
verzeichneten im Jahr 2013 einen Marktanteil von 85.8 Prozent.

Der Bioanteil bei Mileh und Milchprodukten entwickelie sich aulwirts. Vor allern Fruchtjoghurt und

Trinkmilch wurden vermehrt in Bioqualitiit gekauft.

Anteile der Einkdufe im LEH mit Hofer / Lidl ; ~ Bio-Anteile in Prozent
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Konsumverhalten

Bei der Belragung zu ihrem Einkaulsverhalten im Rahmen einer Motivanalyse im Dezember 2013
stimmen 70 Prozent der Belragten zu, dass sie sich ungestort im Geschilt umsehen méchten. Aul
den Plitzen zwei und drei rangieren die Aussagen .Ich kaufe hdufig Sonderangebote bei Lebens-
mitteln® und ,leh vergleiche meist die Preise, bevor ich etwas kaufe®. Beide Aussagen haben im
Vergleich zo 1994 stark an Zustimmung gewonnen. Der Grund fiir die erhshte Preissensibilitdt liegt
in der intensiven Aktionswerbung der Handelsketten, was durch die stark gesticgene Bedeulung
der Flugbliner belegt wird. Wesentlich mehr Haushalte als 1994 achten freilich darauf, heimische

Produkte zu kaufen.

Einkaufsverhalien in Prozent

Frage: Nun finden Sie verachiedene Anssagen zum Thema Einkaufen.
Bitte geben Ske an, welehen Aussagen Sie persinlich zustimmen.

Leh midielie mich yogestin i Gesehiilt umsehen kénnen.

leh kanfe hiisfig Sorlerangebote bey Lebensmineln,

Ieh verglewche mest die Prosse. bevor ich ciwas kaafe.

leh gebie am Bebsten in Gesehalte, in denen ich mich gut zureeh fnde.
Ieh studiere hilsfig Flugzenel wnd Werbwdmeke von Supermdrkten

leh achie daranf, miglichst dsterreichische Produkie an kaufen,

leh kaufe gerne UM and Yorrat e, dansil immes wos im Hios st

Het Lebensaitteln aehte ioh sebie aul die Qualitit der Waren.

Tehy bevorzaige 5B, weil aun sich in BRuhe informieren kann,

Ber LM kanle jeli Tesehe Ware, wir im Notfall greife ich z Th-Produkten. 36 o3
leh hevorzuge SIL weil man sich die PacknngigriBe selbst wiiblen kam.
leeh fufopicre miel zindichst uml kanfe dann preispew usst.
beh aehte being LM <Einkaul daraofl, Yerpackongsmalenalien 20 sparen.
w2013
o104
Ouelle: RallAMA Motivsualy se Dezvmbaer I3/ AMA-Marketing Gesmblz n= LRG3 Befragie Gralik &

Dic Frage, ob beim Einkauf aul Giitesiegel geachtet wird, bejabten 56 Prozent der Befragten. Das

gilt besoniders fiir dltere Haushalte und Mehrpersonenhaushalte.
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Total

Alter HHF
bis 29 Juhre
Lix 49 Juhee

50 und ther

HH -Groll:

1 Fersan

2 bis 3 Persoten

4 Personen

B achte aul Citesicgel

B Gtesiegel ist mir egal

Qaolle: RoAMA Mativanalyse Dexember L3AMA-Markating GeambH: Angaben in Prozont, n=1 860 Befrago: Gralik 7

Die Bekanntheit des AMA-Giilesiegels 1st laut einer [GF-Belragung im Juni 2014 auf 98 Prozent
{(2013: 95 Prozent) gestiegen. Die Bekanntheit des AMA-Biosiegels liegt hei 56 Prozent (2013:
59 Prozent).

Bekanntheit von Giitezeichen im Vergleich zu mmngeﬂﬁuben‘uﬁﬂiarhﬁ e A N 3 .'I_'-'::'.:";:;. in Prozent

Juni 2013 Juni 2014

AMA-Gitlesiegel
JA! Natiirlieh
Sipuir - Natur pur

Zurilek zum L mprung,

Gentechaikfre
AMA-Biosicpe!

Quaditi s Ostemreich
Hergestellt in Osterreieh

Bia Anstria
Bauerahofgarantic
Ab Hol Zeichen

EV Biszeichen
Austria Rio Gavantie
Tierschule geprift
AMA-Gastrosiegel
ey Planet

Quelte: IGFAAMA-Marketing GesmbbL, MT1 Mar/fani 2004, 0= LOO5 Belragie, mep. A tirahk 8
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84 Prozent der Befragten beurteilen das AMA-Giitesiegel als sehr oder eher glaubwiirdig. Im Ver-
oleich zum EU-Biologo, das von 51 Prozent als glaubwiirdig eingestuft wird, vertrauen 80 Prozent
der Befragten dem AMA-Biosiegel.

Glaubwitrdigkeit von Giitezeichen in Prozent

-
= AMA-Glteiegel | 0 - 0 ;:.:

© o | -}
El-Bislogu HH] - b '."‘!"\_'.; ] ﬂhc'rhuupl
=g nicht

0 weniger
miltel
Millelwern AMA-Giltesiege] 2014: 1,7 2013: 1,8 2012; 1,7 W eher
Mittelwen AMA-Biosiegel 2014: 1,9 2013: 2,0 2012: 2,0
sehr
Quelle: IGFAMA-Marketing CosmblE, MTU Mai/Jani 2014, Angaben in Prozeal, n=1.005 Belragle, rop. A Grafik 9

Produktion und Aullenhandel

Laut der tierischen Versorgungsbilanz 2013 und der pflanzlichen Versorgungsbilanz 2012/13 der
Statistik Austria liegen die Pro-Kopf-Verbriuche fiir Konsummileh, Kise. Fleisch und Obst auf dem
Niveau der Vorjahre, bei Gemiise ist eine slete Steigerung zu beobachten, der Pro-Kopl-Verbrauch

von Erdédpfeln ist leicht zuriickgegangen.
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www.parlament.gv.at



40 von 96 111-129 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original)

Aufgaben und Titigkeiten

Entwicklung Prﬁ-Kbpf-wuabE ‘J;" %‘?‘ :

HEN
(o —
1041 L
i o —
)l
H5A e
—— o i T
3 W
Bl e 6
I s ey
@A s 66,4 66.5 &3
0
ey 06
8.1 w6t
12 190 19,1 00

O O O O L O L L O O O e O e O e
1995 19 19T Rl B e B0l ANG Wiy e 2005 2006 2007 28 2000 610 2001 2012 2013

B Konsummileh | 9T B Feisch B KarufMel W Geniise W Ohat

Quelle: Stistik Aust/AMA-Muketing Sesmbill Grulik 10

Ini Auslfuhrjahr 2013 wurde mit den Zollkapiteln | bis 24 ein Exportwert von mehr als 9,5 Milliarden

Euro erreicht, aueh im ersten Halbjahr 2014 entwickeln sich die Ausluhren positiv.

Osterreichs Agrar-Aullenhandel, Alle Linder

1995 20600 2005 2010 2013 1. 11 2014 i -¥er. 1y

L. HJ 2013

Fxport Menge {LOOK kgl LAl TG 4,520,459 6.747.44 THH.5T4 8.480,159 4. 2610306 24
Expert Wert kg 0.4 0,75 019 1.00 L4 112

il Wt f|

Tnpirrt Mesgee 1.000 kg) 3,060 4.4702H15 644003 7.704.261 8.579.1.37 4,191 a0

Impart Wen { kg 0.5 W 097 1.12 1.2z 1,24

19470328 Eaxporte 1. H)

HEreR | — A4.704.711 4TI
" 0515044
6,286,142 g
AdsI00 GARRL 22

SAGEME W Export Wen

) 3410953 0 Impart West
L7004
15 2000 BT T 2000 TTH] ' L2003 i

Quelle: Statistik Osteriel/AMA-Markling Gesmbll Coalik 11
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Auf den Agrar- und Lebensmittelsektor entfallen damit 7,6 Prozent der ssterreichischen Gesamt-
ausfuhren (1258 Milliarden Euro, Zollkapitel 1 bis 99). Stellt man diesen Anteil jenem gegeniiber,
den die Agrar- und Lebensmittelexporteure im Beitrittsjahr 1995 verzeichneten (1,8 Milliarden
Luro, 4.3 Prozent), zeigt sich die zunehmende Bedeutung des Sektors fiir die dsterreichische Ex-

portwirlschall.

Besonders in den EL-13-Lindern, die ab 2004 beigetreten sind, hat Osterreich seine Chancen

erfolgreich genutzt. Aber auch Drinlinder werden [iir den tsterreichischen Agrarexpornt zunehmend

hedeulender.
Linderanteile am Agrarexport wertmiilige Anteile
%6 15 na3 oy R 1M 214 x5 Fa L a4 oA
Eﬁ [
- ﬁ
.
150
Va0
16 14 na mny 1 11
Drittlinder
. W EU LY
35 Ms gy ME e (@S AT mE wa  HE 32
Samstipe E1/ 15
1 | 4 L L | o - ”
o0t | 206 | o6 | 27 | 2000 | 2000 | oot0 | oaon | 2oz | o203 ' ongw | M Dialien
2014
Demschland
Qawlke Spatmnik Ostemmewhs! § MA-Marketmg LiesmbH Goralek 12

Deutschland ist mit Agrarexporten im Wert von 3,3 Milliarden Luro — also mehr als einem Drittel
der gesamten agrarischen Exporte — der mit Abstand wichtigste Abnehmer Osterreichs. Italien,

Ungarn und Slowenien folgen aul den Plitzen zwel bis vier.
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Top 10 - EU in 1.000 Euro
p-Verinderung
zor YJP
Dt hland e ———— | (4557 in +63%
linlien [ I 714 126,015 + 0o %
Ungarn ~ [SSm— 410.067 +25%
Slawenien H_“-,l_-:g aTh +13 %
‘Tseheehien -|;| f!]f’_{j*u - LU %
Niederlande _IUTiglle ‘ +9.1 %
Frankreich 5, 214052 : + 118 %
Poler: [ NTHLSTS + 24,6 %
Showakei [ _TTE007 -75%
Vurcinigles Kiinigreich (59 u.'tlj:;.ﬂl’m + 122 %
Quelle: Sraistik Osterrcich/AMA-Marketing GesmbH Crafik 13

Wichuigste agrarische Umsatzbringer der Zollkapitel 1 bis 15 sind seil vielen Jahren Milch und
Milchprodukte sowie IFleischzubereitungen. 2013 wurden 52.590 Tonnen Kiise im Werl von knapp
254 Millionen Euro und 60.734 Tonnen Wurst, Schinken und Speck im Wert von 270 Millionen
Euro nach Deutschland ausgefiihri. Auch die Ausluhr von Rindfleisch und Obst zeigt in den lelzien
lahren einen Aufwirtstrend.

Ausgewiihite Exporte nach Deutschland in 1.000 Euro

260 5T5
= HLTH G 141,895

13002

‘_'f,:" 204 482

[Eg Y]

(R B

(=028

49316

i T2

= (= TGTE

U SN, 3 g e S ) e e e e e TUAI3% +26% +36% +92%
1. H] 2014
Kise W RindNeisch B Fleischzubercitungen W Obss
Quelle: Snnistik Ontereciehd A MA-Muekosting Gl Grufik 4
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2.2.3 Ubergeordnete Ziele und Gesamistrategie

Abgeleitet von den in Kapitel 1.3 beschriebenen Geschiiftsfeldern, den stralegischen Positionie-
rungen sowie der Marktanalyse ergeben sich folgende iibergeordnete gesetzlich basierte Ziele fiir
das Marketing:

Ganzheitliche Qualitdtssicherung
m Zicle:

Mit den Marketingakiivitidten zur Bekanntmachung des AMA-Giitesiegels, des AMA-Biosiegels und
der weiteren Zeichen der AMA-Marketing soll das Bewussisein fiir Agrarprodukie gestirkt werden,

die nach objektiven Qualititsstandards verarbeitet und unabhéngig kontrollient werden.
m Strategie:

Priontil hat die verstirkte Bewusstseingbildung ither Qualitit und Wert. Eine Hauptstofirichtung ist

die Yertrauensstirkung durch die Kommunikation des AMA-Giitesiegels.
Informationsvermittlung
w Zicle:

Gemal dem in Kapitel 1.3.2 beschriebenen ganzheitlichen Ansatz der Kommunikation sollen den
dort beschriehenen Zielgruppen fachgerechte Informationen iiber Lebensmitel, Herstellungswei-

sen, Qualitiitsmerkmale und weitere Eigenschalten niher gebracht werden,
& Slralegie;

Die grole Vielfalt der Lebensmittel erlaubt es, ein breites Angebol zur Vediigung zu stellen. Den
Ziclgruppen der werblichen Konununikation der AMA-Marketing GesmbH werden fachlich fun-
dierte Informationen iiber die cinzelnen Produktgruppen (Mileh und Milchprodukie, Fleisch und
Fleischwaren, Eier, Obst und Gemiise sowie biologische Lebensmittel) zur Verfligung gestellt, Diese
[nformationen betreffen v. a. die Qualititen und Eigenschaften der Lebensmittel, ihre Unterschei-
dungsmerkmale, Herstellungsweisen, Yerwendungsanlisse sowie Hinweise zu einer ausgewogenen

und gesundheitsfordernden Emdhrung.

Bericht tiber die Aktivitiien der AMA-Marketing Gesmbl] 13
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Markthearbheitung
m Ziele:

Die Lokalisation und Bearbeilung gecigneter Zielmérkte sowie Kooperalionen mit Partnern entlang
der gesamten Wertschopfungskette entsprechen der Ausrichtung aul eine erfolgreiche Absatzforde-

rung von Agrarprodukten.
m Slralegie:

Grolle Bedeutung kommt der Identifikation von Zielgruppen und Zielmirkten zu, sowohl im Inland
als auch in Export. Kooperationen entlang der gesamten Wertschopfungskette spielen eine wesent-
liche Rolle. Pariner der AMA-Marketing GesmbH sind insbhesondere Lirzeugerorganisationen und

ihre Lizenznehmer.

2.2.4  Marketingplan
Milch und Milchprodukte
Strategie

Ergiinzend zur gesanmistrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing GesinbH werden fiir Mileh

and Milchprodukte seklorale Strategien verfolgt:
m Ausgewogene Ernahrung

Milchprodukte sind Teil ciner ausgewogenen Ernihrung. Sie sind zunehmend kritischen Auscin-
andersetzungen im Zuge von Erndhrungsdiskussionen ausgesetzt. Fachliehe Grundlagen fiir die
Malnahmen der AMA-Marketing GesmbH werden von unabhéngtgen Experten auf den Gebieten

der Ernihrungswirtschafl, Erndhrungsmedizin und Erniihrungspsychologie hereitgestellt.
u Viclfalt

Die Information iiber die unterschiedlichen Einsatz- und Verwendungsanliisse ist eine wichtige
Voraussctzung bewusster Kaulentscheidungen. Auch die Freude am Genuss wird thematisiert.
Inshesondere bei Kiise sollen traditionelle Werte mit der alltiiglichen Lebenswirklichkeit der
Konsumentinnen und Konsuinenten in Verbindung gebracht werden. Spezielles Augenmerk gilt den

Kriterien und Anforderungen im AMA-Giitesiegel-Prograinm.
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m Warenkunde

Konsumentenrelevante Informationen iiber die Weiterentwicklung der Rohstoffqualitidten (z. B.
ldchendeckende Gentechnikfreiheit), die Forderung des Tierwohles sowie die kontinuierliche
Verbesserung von Produkteigenschaften (z. B. lingere Frische) werden thematisiert. Die Vermitt-
lung und Erlduterung von Zusammenhingen zwischen der Milcherzeugung und gesellschaftlichen
Werten wie Umweltschutz und Nachhaltigkeil riicken die Eigenschaften und Leistungen von Milch

und Milchprodukten als Differenzierungsmerkmal in den Vordergrund.
s Produkte mit EU-Qualitiitsregelungen fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse und Lebensmittel

Bisher sind vierzehn heimische Produkte nach der Verordnung (EG) Nr. 510/2006 mit EU-Ursprungs-
schulz ausgestallet, darunter sechs Produkte der Berg- und Alpkidseproduktion. Um die Miglichkei-
ten der EU-Qualitédtspolitik verstirkt zu niitzen, initiiert und unterstiitzt die AMA-Markeling GesmbH
Konzepte fiir weitere Anmeldungen (z. B. Heumilch als ,,garantiert traditionelle Spezialitat™, g.1.S.).

Zusilzlich sind Vereinfachungen im Anmeldeprozess auf dsterreichischer Ebene anzustreben.
g p
lnsetzungsmaf3nahmen

Die AMA-Marketing GesmbH nutzt die EU-konfinanzierten Absatzforderungsmafinahmen (z. B.
U7 Mehrlanderprogrannm)

m Above-the-Line-Malnahmen
Werbekampagnen

TV-Spots (Milch, Joghurt, Kiisc):

abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitidtssicherung, Informationsvermittlung, aus-

gewogene Erndhrung, Vielfalt und Warenkunde

— Plakat (Milch, Joghurt, Kise):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitéitssicherung, Informationsvernittlung und
Viellall

— City Lights (Mile
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiissicherung, Informationsvermittlung und
Vielfalt

— arfunk (Mileh. Kise):

abgeleitel von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung, aus-

1 Joghurt, Kiise):

gewogene Erndhrung, Viellalt und Warenkunde
— Kino (Milch):
abgeleilel von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, ausgewogene lirnihrung und
Warenkunde
= Print und Advertorials (Mileh, Joghurt, Kise):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiitssicherung, Informationsvermittlung. aus-

gewogene Ernihrung, Vielfalt, Warenkunde und Produkte mit EU-Herkunfisschutz

Bericht ilber die Aktivititen der AMA-Marketing Gesmbl1 {5
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Die Werbelinie der AMA-Marketing GesmbH fokussierte 2013 die Boischaft ,,Kronender Genuss™
in Kombination mit dem AMA-Giitesiegel ., Sicher ist sicher!. Fiir die Marktdurchdringung mit
dieser Botschalt bedarf es entsprechender Reichweiten. Dafiir wurde ein strategisch abgestimmier

Mediamix gewihlt.

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.1

n Below-the-Line-MaBnahmen

Ergidnzend zu den Above-the-Line (ATL)-Mallnahmen werden Below-the-Line (BTL)-MaBinahmen

zur Anwendung gebracht. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualititssicherung vor allem die

sektoralen Strategien fitr den Bereich Milch und Milchprodukie in den Miltelpunkt.

New Media (www.mitmilch.info)
Broschiire (Joghurt}

Milchlehrpfad, Schulmilchineentives

Kiiscausbildung (Hotel, Gastro, Lebensmiticleinzelhanclel, Seminarbiuerinnen und Lebens-

inittelberaterinnen)

Kisedatenbank (Platiform . Heimische Kiseviellalt”; www kaesewelten.al)

Milchlorum, Kasekaiser

Umsetzungsbeispiele siche Anhang, Kapitel 5.2.1
Fvaluicrung

Die Evaluierung der MaBnahmen erfolgt mit Methoden wie ,,Focus-Abtestungen®, Marktlorschung,

Messungen von lmpact und Wiedererkennung.

Mit den ATL-MaBlnahmen wurden im Berichiszeitrauni die Botschaften der Kampagne elfizient und

nachhaltig konmmuniziert. Die Kampagne wurde mehrfach mit nationalen Werbepreisen ausgezeichnel.

Uber einen lingeren Zeitraum betrachtet, konnte die negative Verinderungsrate des Konsums von
Molkereiprodukten halbiert werden. Die Stabilisierung der Mérkle ist von vielen Faktoren abhiingig
und zufriedenstellende tmagewerle bei Kampagnenabtestungen sind ein [ndikator [iir eine positive

Rezeption seitens der Zielgruppen.

Hersteller von Milcherzeugnissen sind meist Markenartikler, die zusitzliche Informationen in der
Regel ihirer Marke unterordnen. Das AMA-Giitesiegel hat durch clie Integration in simtliche Werbe-
mafnahmen grofece Bedeutung gewonnen: seine Prisenz aul Produkten und in den begleitenden

Werbemalinabmen wurde nachhaltig verstiirkt,
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Bel den BTL-Mallnahmen orientieren sich Schwerpunktsetzungen an den Zielen der Wissens-
vermittlung und des lmagetransfers. Sie bhediirfen der Evaluierung iiber lingere Zeitriume. Ersle
Ergebnisse lassen erwarten, dass der von der AMA-Markeling GesmbH eingeschlagene Weg ziel-

fithrend ist.

Die Investitionen in die Ausbildung von Multiplikatoren zeigen bei Kiiseprodukien mittel- und
langfristige Erfolge. Analog zu Wein izt Kise ein ,erklirungshediirftiges” Lebensmittel (Lagerung,
Sortenvielfalt, Schneidetechnik, ,,Gaumenlogik™). Das Interesse wird durch Vermittlung von Fach-
wissen stimuliert. Dass dieser Ansatz Friichte riigt, zeigt der Umstand, dass Osterreich zunehmend

Anerkennung als Kiisenation geniel3t:

s Der Kiseverbrauch hat sich in den lelzten zwanzig Jahren auf tiber zwanzig Kilogramm verdoppelt.

s Die Anzahl an Absolventen von Hotel- und Gastronomieschulen, die eine Aushildung zum
Diplomierten Kiisekenner erfolgreich abgeschlossen haben, konnte in den letzten [iinlzehn
Jahren verdreifacht werden.

n [n den Berufsschulen fiir den Lebensmiltelhandel wurde cine eigensténdige Ausbildungseinheit

zum Thema Kiise entwickelt.

In der Grundschulausbildung hat sich ostereichweil das Drei-Siulen-Modell zur Forderung der
Kenntnisse iiber Zusammenhinge in der Milchproduktion bis zum verzehrfertigen Lebensinittel
durchgesetzt. Im Mittelpunkt steht dabei der Milchkoffer* der AMA-Marketing GesmbH, der von
der internationalen Gesellschaft fiir Pidagogik und Information e.V. mit der Comenius EduMedia

Medaille ausgezeichnet wuarde.,
Fleisch, Fleischwaren und Gefliigel
Strategie

Frgiinzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing GesmbH werden fiir Fleisch,

Fleischwaren und Gefliige! sekiorale Strategien verfolgt:
m Ausgewogene Ermiihrung

Fleisch wird oft nicht in erster Linie als hochwertiges Lebensmitiel, sondern als Teil von Ernih-
rungsproblemen wahrgenommen. Cholesterin, Purin, gesittigte Fette der Ham-Eisen bilden einige
der Reizthemen éffentlicher Diskussionen. Dem gegeniiber steht, dass hoch verfighare Proteine und

Nihrstoffe Ileisch zu einem wichtigen Bestandteil einer ausgewogenen Erndihrungsweise machen.
Weiters verfolgt die AMA-Marketing GesmbH den Abbau von Vorurteilen und Fehlmeinungen iiber

[Fleisch und seine Positionierung als ernidhrungsphysiologisch wertvolles Lebensmittel im Rahmen

einer ausgewogenen Ernithrung.
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m Vielfalt

Was bei Rindfleisch schon teils gelang, bildet auch bei Schweinefleisch, Huhn und Pule einen
wichtigen Strategieansatz. Die Diversifikation nach unterschiedlichen Kategorien (bei Rind z. B.
Jungrind, Jungstier, Kalbin, Ochse) schafft die Méglichkeit fiir hshere Qualitdt und verbesserte
Wertschopfung.

Um sich von Produktionsweisen mit anderen Qualitits- und Umweltstandards erfolgreich zu dilfe-
renzieren, werden inshesondere regionale Alleinstellungsmerkmale kommuniziert {etwa nachhaltige
Erzeugungsstrukturen, Tiergesundheit und hohe technologische und hygienische Anforderungen).

Spezielles Augenmerk gilt den Kriterien und Anforderungen im AMA-Giitesiegel-Programm.
m Warenkunde

Fleisch ist kein Convenience-Produkt. Es stelll warenkundliche Voraussetzungen an Konsumenten
und Konsumentinnen und erfordert in der kiichenmifigen Zubereitung ein gewisses Mal} an
Fertigketten. Haufig werden die entsprechenden Kenntnisse weder innerhalb der Familien noch auf

anderem Weg, etwa diber die schulische Ausbildung, vermittelt.
m Qualititshewusstsein

Die Qualititssicherung, die Forderung von Qualititsprogrammen und qualititssteigernde MaBnah-
men sind Aufgabenschwerpunkte der AMA-Marketing GesmbH. Sie tragen zur Imageaufwertung
der Warengruppe bel und steigern deren Wert bei sonst Aacher Absatzentwicklung. Der Kommuni-

kation dieser MaBnahmen kommt eine zentrale Rolle zu.
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UmsetzungsmaBnahmen

m Above-the-Line-MaBnahmen

TV und Kino (Rindfleisch. Schweinefleisch, Gefliigel):

abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiitssicherung, Informationsvermittlung, aus-

gewogene Ermnihrung, Qualitdlsbewusstsein

— Plakat (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung, aus-
gewogene Fmiahrung, Vielfal, Qualitdishewusstsein

— City Lights (Rindfleisch, Schweinefleisch):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung, aus-
gewogene Erndhrung, Qualititsbewussisein

— Horfunk (Rindfeisch, Schweinefleisch, Gefliigel):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung, aus-
gewogene Ermiihrung, Vielfalt, Qualititshewusstsein

— Print und Advertorials (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel):

abgeleitel von den Strategien ganzheitliche Qualitdtssicherung, Informationsvermittlung, aus-

gewogene lmihrung, Vielfalt, Qualitiitshewusstsein

Umsetzungsbeispicle siehe Anhang, Kapitel 5.2.2
m Below-the-Line-Malinahmen
Ergiinzend zu den Above-the-Line (ATL)-Ma3nahmen werden Below-the-Line (BTL)-Malinalhmen
zur Anwendung gebracht. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualitiitssicherung vor allem die
sektoralen Strategien liir den Bereich Flewsch, Fleischwaren und Gefliigel in den Mittelpunki.

— Didaktik-Projekie

~ Infohroschiiren und Kochbiicher

— AMA-Grllelub

Umsetzungsheispiele siehe Anhang, Kapiel 5.2.2
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Evaluierung
Sowohl die ATL-MaBBnahmen als auch die BTL-Mallnahmen haben die gesteckien Ziele erreicht:

Die TV-Kampagne..Fleisch bringt’s“ erreichte die angepeilten Leistungsparameter mit Nettoreichwei-
teninderKernzielgruppe von rund 70 Prozent bei gleichzeitighohen Sympathiewerten. ImKino wurden
die generischen Spots von rund zwei Millionen Besuchern gesehen. Die AMA-Giitesiegel-Kampagnen
LSicher ist sicher'* trugen maligeblich dazu bei, dass die Bekanntheil des AMA-Giitesiegels mil
95 Prozenl einen Spitzenwert erlangte. Im Horfunk konnten Neltoreichweiten von rund 75 Prozent
erziell werden. Die ..Out of home™- Mafnahmen erzielien Nettoreichweilen von bis zu 96 Prozent
hei sehr hoher Gefiilligkeits- und Recognition-Bewertung. Per Megaboard konnten pro Monat bis zu
6,9 Millionen Kontakte crlangt werden.

Mit den Below-the-Line-Mallnahmen wurden auch alle weiteren Zicle konsequent umgeselzt. Die
AMA-Grillelub Aktivititen (AMA-Grilltrainer-Tatigkeiten, offentliche AMA-Grillelub-Einsirze,

Kooperation mit dem Magazin ..Grillzeit* sowie Inlernetauftrilt) niitzen und stiitzen den Grillboom.

Weiters bestatigt die Distribution von 850.000 Fleischbroschiiren und Kochbiichern.die Akzeptanz

der gesetzten Mallnahmen.
Eier
Strategie

Erginzend zur gesamtstralegischen Ausrichtung der AMA-Marketing GesmbH werden fiir Eier sek-

torale Stategien verfolgt:

m Sclbstversorgungsgrad

Nach einem historischen Tiel des Selbstversorgungsgrades im Jahr 2009 von 74 Prozent gelang
bis 2013 eine deutliche Steigerung aul 81 Prozent. Diesen Trend unterstiiizt die AMA-Marketing
GesmbH mit gezielten Malinalimen.

m [rischeier

Schon  vor dem Verbot  der  konventionellen  Kifighaltung  hat  sich  der Lebensmittel-
einzelhandel auf freiwilliger Basis verpflichtet, Fier aus alternativen Haltungsformen anzubieten.
Diese Fnlscheidung wird von der AMA-Marketing GesmbH durch MaBnahrien zur Sensibilisierung
iiber die Herkunft (OEDB: Osterreichische Eierdatenbank) unterstiitzt.

m Qualitilshewusstsein

Neben dem Aufbau der OEDB liegt der Fokus auf einer verstiarkien Beachtung der Haltungsformen.
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Umselzungsmalinalimen
m Above-the-Line-Mafinahmen
— Plakate, City Lights: abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiissicherung, Frischei-
er, Informationsvermittlung
— Print und Adverorials (Osterschwerpunkt 2013): abgeleitet von den Sirategien ganzheit-
liche Qualitiitssicherung. Informationsvermittlung, Selbstversorgungsgrad, Frischeier, Qualitats-
bewusslsein
Umsetzungsheispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.3
m Below-the-Line-Malnahmen
Ergiinzend zu den Above-the-line (ATL)-Malinahinen werden Below-the-Line (BT1)-Malinahmen
zur Anwendung gebracht. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualitdtssicherung vor allem die
sckloralen Strategien fiir den Bereich Fier.
~ Broxchiire (in Zusammenarbeit mit dem Instiwt fiir Erndhrung und Stoffweehselerkrankungen:
Lalinitzhohe)
— Promotions (Eggsperts on Tour)
Unisetzungsheispiele siche Aunhang, Kapitel 5.2.3

Fvahierung

Neben einer Networeichweite von knapp 80 Prozent rangierte das Ei-Plakal bei einer Focus-Abtes-

tung in puncto Recognition und Gelilligkeit im obersten Spitzenfeld.

Am Oster-Gewinnspiel nahmen rund 42.000 Personen via Internet teil.
Die Broschiire LEi = rundum wertvoll™ wurde von mehr als 20.000 Patientinnen und Patienten aus

den Wartezinmern von Arztpraxen mit nach Hause genommen.
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Ohst, Gemiise und Erdipfel
Sirategie

Erginzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Markeling GesmbH werden fiir Obst,

Gemiisc und Erdiplel sektorale Strategien verdolgt:
s Ausgewogene Erndhrung

[Ye von der EU gelorderte Kampagne .5 x am Tag™ hal die nachhaltige Stimulation von Obst und

Cemiise zum Ziel.
a Viellal

Das reichhaltige Angebol und die Vielfalt der Varetiiten schaffen [nteresse und bilden einen

wesentlichen Kaufanreiz.
m Warenkunde

Die AMA Marketing GesmbH thematisiert die vielseitige Verwendbarkeil von Obst, Gemiise und

Erdidpfeln in der Kiiche.
a Qualitiitshewusslsein

Die Methoden des Anbaues von Obst, Cemiise und Erdiipleln stehen mit Themen der Lebensinittel-
produktion im Zusammenhang. Dazu zihlt die skologische Nachhaltigkeit insbesondere im Zusam-
menhang mit der Erhaltung der Lebensgrundlagen Boden, Luft und Wasser. Das Bewusstsein [iir die

Lenkungsetickie individuetler Kaufentscheidungen soll gestiarkt werden.
m Saisonalitit
Als saisonale Lebensmittel unterliegen Obst, Gemiise und Erdiplel erntebedinglen Schwankungen,

die durch an den Saisonalitdten orientierte Erndhrungsmuster zumindest zum Teil kompensiert

werden konnen. Es gilt daher, mehr Bewusstsein [iir saisonale Verfugbarkeil zu schallen.
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Umsetzungsmalinabmen
m Ahove-lhe-Line-Mallnahmen

- Plakat (Obst, Gemiise): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitdtssicherung,
Informationsvermittlung, ausgewogene Ernidhrung, Vielfalt, Warenkunde, Qualititshewusst-
sein, Saisonalitil

—  Schulposter (Obst, Gemiise, Erddplel): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiits-
sicherung, Informationsvermittlung, ausgewogene Erniihrung, Vielfalt, Warenkunde.
Saisonalitit

- Advertorials (Obst, Cemiise): ahgeleitet von den Stralegien ganzheitliche Qualitiilssi-
cherung. Informationsvermittlung,ausgewogene Erndhrung, Vielfalt, Warenkunde, Qualitiitshe

wtsstseln, Saisonalitit
Umsetzungsheispiele siche Anhang, Kapitel 5.2.4
m Below-the-Line-MaBnahmen

Bei der Umsetzung wurde — entsprechend den EU-Vorgaben — der Schwerpunkt aufl Below-
the-Line-MaBBnahmen gelegl, wn komplexe Inhalte verstiindlich kommunizieren zu kénnen. Sie
werden in Abstimmung mit den Above-the-Line (ATL-MaBnahmen) zur Anwendung gebracht. Sie
slellen neben der ganzheitlichen Qualititssicherung vor allem die sekloralen Stralegien fur den

Bereich Obst. Gemiise und Erdiplel in den Mittelpunkt.

—  Broschiiren, Folder

- Online-Applikationen
Umselzaugsheispiele siche Anhang Kapitel 5.2.1
Evaluierung

Sowohl die ATL-MalBnahmen als auch cie BTL-MaBnahinen konnten 2013 die gesetzten Ziele
erfiillen. Die klassische Plakatkampagne 100 Griinde, 100 zu werden® erreichte hohen Impact und

wurde mit einem Oul-of-home-Award ausgezeichnet.

Die Plakatkampagne Qualitit ist kinderleicht zu erkennen® fokussierte das AMA-Giitesiegel und

trug ckezn bei, dass seine Bekannthett bei 95 Prozent liegt.
Die im EU-Programm verankerte Aufgabe. die Erndhrungsgewohnheiten der Jugendlichen im Schul-

alter positiv zu becinflussen, wurde mit den Schulpostern ohne Streuverluste erreicht. e Aktion

war mit Apfel-Samples und einen attraktiven Gewinnspiel kombiniert.
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Mit den Below-the-Line-Mallnahmen wurden weitere Ziele uingesetzt: Die TV-Beitrige .Erntewetter®
bzw. ..Saisontipps” stellten die jeweils [risch verfiighare Ware vor und sorgten damit fiir die ange-

strebte Sensibilisierung in puncto Saisonalitit.

Mittels eigens programmierter APPs fiir Android und Apple-Betriebssysteme, welche die Obst-,
Gemiise- und Erdipfelkochbiicher auch online verfiighar machten, konnte die Zielgruppe erweitert

werden, was durch hohe Downloadraten belegt wird.
Bio
Strategie

Ergdnzend zur gesamtstrategischen Austichtung der AMA-Marketing GesmbH werden [iir Bio

seklorale Strategien verfolgl:
m Warenkunde ..Biowissen*

Information iiber die Besonderheiten von biologischen Lebensmitteln ist essenziell fiir die Bereit-
schall, den Aufpreis fiiv die hiufig im Hochpreis-Segment angesiedelten Bio-Produkie zu bezahlen.
Trotz der breiten Akzeptanz von Bio bedarf das Wissen, was biologische Produktion bedeutet
und welche Auflagen damit verbunden sind, stitkerer Verankerung. Das Biomarketing der AMA-
Marketing GesmbH soll dieses Wissen vermiitteln. Dadurch soll auch das Vertrauen der Konsumen-

tinnen und Konsumenten in die biologische Landwirtschaft gestirkt werden.
w Kennzeichnung

Die Kennzeichnung von Bio-Produkien mit abgesicherten und unabhiingigen Zeichen spielt eine
wichtige Rolle. 2013 erfolgte die inhalthehe Weilerentwicklung des AMA-Binzeichens vom Erken-
nungszeichen zum AMA-Biosiegel: Neben der biologischen Produktion wird nun auch eine hohe
Lebensmitielqualitin ither die gesante Produktionskelte abgesichert. Das AMA-Biosiegel ist seil
2013 im Umfleld des EU-Biologos der Verhands~ und Markenzeichen des Handels und der Produ-

zenten klar positioniert,
r Absatzlorderung

Das EU-Biologo und das AMA-Biosiegel bieten Orientierung beim Einkaul von Bio-Lebensmitieln.
Das rot-weille AMA-Biosiegel wird [iir heimische Bio-Rohstolfe hoher Qualitil verwendet. Mit Mal3-
nahmen wie der Verkostung von Bio-Lebensmitteln schalft die AMA-Marketing GesmbH Interesse

[tir Bio und unterstiitzt die Exportbestrebungen der Biobranche.
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UmsetzungsmaBualimen
m Above-the-Line-Malnahmen
abgeleitet von von den seklorspezifischen Sirategien

— Prinl

— Advertonals
Umselzungsbeispiele siche Anhang, Kapitel 5.2.5
s Below-the-Line-Malinahmen
abgeleitet von den seklorspezifischen Strategien

— Bio-Akuonstage (6. bis 15. September 2013, ésterreichweit)

— Bio-Bros hiiren ( Bio-Késebroschiire, Bio-Broschiire fiir Zielgruppe 50plus)

— Bio-Wissens-Veranstaltungen {Workshops bel der Kinder Energie- und Umweltwoche. vierter-
lige Bio-Info- und Genussreihe .,Haubensache B1O™)

— Online-Aktivitiiten (Newsletter zu www.bioinfo.at)

— Verkostungen und Prisentationen (Inland, Biofach Niirnberg, Next Organic Berlin, Eat & Style
Kiln)

Umsetzungsheispicle siche Anhang, Kapitel 5.2.5
Evaluierong

Die Above-the-line MaBnahmen konnlen gemeinsam mit den Below-the-Line Aktivitilen die

anfangs gesetzten Zicle erfiillen.

Die . lch will Bio*-Print- und Advertorialkampagnen stellien die bewusste Eutscheidung der Kon-
sumenten fiir Bio-Lebensmitlel in den Mittelpunkt und trugen dazu bei, dass das AMA-Biozeichen
von 80 Prozent aller dsterreichisehen Kansumenten als sehr glaubwiirdig bzw. glaubwiirdig wahr-
genommen wird, Die gestiitzte Bekanntheit des AMA-Biozeichens lag Mitte 2014 bei 56 Prozent
(Giitezeichenstudie 1GF, Juni 2014).

Zahlieiche Medienkooperationen und «ie Einbindung vor rund sichzig Bio-Partnern mit eigenen
Aktivitdten verschafflen dein Thema Bio im September 2013 withrend der dsterreichweiten Bio-
Aktionstage einen medialen und gesellschaftlichen Schwerpunkt, An 16 Bio-Infostinden in allen

Bundeslindern standen Bio-Biuerinnen fiir Fragen zur biologisehen Produktion zur Verfiigung.
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150 Bio-Boten verteilten 300.000 Bio-Milch-Kostproben. Zusiitzlich gab es ein Gewinnspiel mit
attraktiven Preisen. Mit dieser Aktion konnten mehr als 360.000 Konsumenten persénlich von den

Vorziigen der biologischen Lebensmittel informiert werden.

Die Bio-Broschiiren und die Bio-Wissensveranstaltungen zielten darauf ab, das Wissen der Kon-
sumenten iiber die biologische Landwirtschaft und die Besonderheiten von Bio-Lebensmitteln zu
vertiefen. Damit sollte einerseits die Wertschitzung fiir die Bio-Landwirtschaft erhsht werden,

andererseits die Zusammenhiinge it hochwertigen Lebensmitleln vermittelt werden.

Das Zusammenspiel der Einzelmalinahmen trug trotz leilweise schwieriger wirtschaftlicher Bedin-
gungen dazu bei, dass der Bio-Markt laut RollAMA-Haushaltspanel 2013 weiterhin wuchs. Vor
allem die Bioanteile bei Milch und Milchprodukien, Eiern, Obst und Gemiise entwickelien sich
positiv. Insgesamt wurden 2013 in den RollAMA-Frischesegmenten 116 Tonnen Bio-Lebensmittel
im Wert von 365 Millionen Euro gekauft. Das sind 7.2 Prozent der Menge der erfassten I'rische-
produkte bzw. 6,7 Prozent des Umsatzes.

Gartenbauerzeugnisse

Der Seklor betrillt Non-Food-Artikel und verfolgt daher andere strategische Ansitze als das Lebens-
mitlehmarketing der AMA-Marketing GesmbH.

Strategie
s Bedarlsschaffung

Oberstes Ziel ist es, den Absatz fiic Gartenbauerzeugnisse zu steigern. Dafiiv werden Blumen und

Pflanzen als Beitrag zu Wohlbefinden und Lebensqualitiit positioniert.
s Bedarfslenkung

Mit dem Verweis aul mehr Kompelenz und bessere Ware wird der erzeugte Bedarf konkret zu Giirt-

nern, Baumnschulen und Flocisten gelenkt um bei diesen Betrieben eine Absatzsteigerung zu erzielen.
s Bedarlsdeckung

Ein Kompetenzaustausch in der Branche soll die gleichbleibende Qualitit nachhaltig sicherstellen.

Umsetzung=mallnahmen

Das EU-kofinanzierle Marketingprogramm fiir Blumen und Zierpflanzen startete 2013 und hal eine

Lautzeil von drei Jahren.

Unter dem ¥otto ..Da bliiht Thnen was™ wurden 2013 eine Iriihjahrs- und eine Herbstkampagne

durchgefithn.
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a Above-the-Line-MaBnahmen

— TV (TV-Beitrige nach Saison und aktuellen Anlissen)

— Anzeigen, Advertorials (,,Natiirlich vom Girtner®)
Umsetzungsheispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.6
m Below-the-Line-MalBnahmen

— Werbemittel fiir Betriebe

— Website www.zumgaerner.info (Service-Portal)
Umsetzungsbeispiele siche Anhang, Kapitel 5.2.6
£ | & P

Evaluiecrung

Durch die klassischen MaBnahmen — redaktionell gestaliete Anzeigen und TV-Info-Beitrige —
konnten die Friihjahrs- und Herbstkampagne 2013 iiber 90 Prozent Reichweite erzielen. Yon 2009
aul 2012 stiegen die Pro-Kopf Ausgaben fiir lebende Pflanzen und Waren des Blumenhandels in
Osterreich von 65,8 Euro aul 68,3 Furo an. Die Entwicklung der Kaufhiufigkeit der vergange-
nen drei Jahre schitzien die Konsumenten positiv ein (Studie marketagent.com, November 2013).
So gibl iiber ein Vierlel der Befraglen an. fir den eigenen Garten mehr PRanzen zu kaufen als vor

drei Jahren.
AMA-Handwerksiegel

Das AMA-Handwerksiegel wurde als Auszeichnung fiir Fachgeschiilte insbesondere von Biickereien,
Fleischereien und Konditoreien entwickelt, die sich durch regionalen Rohstoffeinkauf, traditionel-
le Herstellungsweisen, meisterliches Handwerk sowie Beratung von anderen Fachgeschiften und
den Oullets des Lebensmitieleinzelhandels unterscheiden. Durch die Auszeichnung mit demi AMA-

Handwerksiegel erfolgt eine Aufwertung der Fachgeschifte,

Strategie

s Stirkung regionaler Wertschipfungskelten

Lebensmittelhandwerksbetriebe  sind — wichtige  Partner  der  Landwirtschaft.  AMA-Hand-
werksiegel-Betriebe  gewihrleisten  die  Transparenz  der  Herkunft  von  zugekauften

Rohistoffen uned sind somit als Lieferanten fiir Gastronomie und Hotellerie inbesondere in Tourismus-

regionen pridestiniert.

[¥3]
=
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w Viellalt und Qualititsbewusstsein

Uber die Vielfalt und Diversifizierung der handwerklichen Lebensmittelproduktion wird in ausge-
wiithlten Medien informiert. Besonderheiten der handwerklichen Herstellungsweisen werden dabei

hetont.
Unisetzungsmalinahmen

-~ Print:
Inserate und Advertorials informierten in verschiedenen Printmedien iiber das AMA-
Handwerksiegel.
-TV:
.. Heute Leben®
— Website:
www.ama-handwerksiegel.al

— Werbhemittel fiir Betriebe
Umsetzungsbeispiele sieche Anhang. Kapitel 5.2.7
Fvaluierung

Die Anforderungen des AMA-Handwerksiegels wurden von 69 Belrieben (22 Bickereien,
36 Fleischereien and elf Konditoreien) umgesetzt. Dadurch sind in 135 Biicker-, 77 Fleischer- und
23 Konditorfachgeschiften traditionelle, regionale Spezialititen mit dem AMA-Handwerksiegel

erliiltlich. Das AMA-Handwerksiegel hat aktuell einen Bekanntheitsgrad von 18 Prozent.
AMA-Gastrosiegel

Die Nachfrage nach Informationen iiber die Herkunft der Rohstoffe in der Gastrononiie steigl.
Daher bietet die AMA-Marketing GesmbH Mechanismen der Herkunitssicherung, die sich am AMA -
Giitesiegel orientieren. auch fiir die Gastronomie/Hotellerie an. Die praktische Handhabung ist den

Vorausselzungen in der Gastronomie/Holellerie angepasst.

Strategie

w Positionierung von AMA-Gastrosiegel-Betrieben

Das AMA-Gastrosiegel kommuniziert den Giisten, woher die Rohstotle fiir Gerichte stammen.
Teilnehmende Gastronomiebetriebe kennzeichnen in mindestens fiinl' Produktgruppen (Fleisch,

Milch- und Milchprodukte, Eier, Qbst, Gemiise und Erdipfel sowie Wild und Siiflwasserfisch) die

Herkunft der verwendeten Rolistofle in der Speisekarte.
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m [ntensivierung der Wertschipfung in den Regionen

AMA-Gastrosiegel-Betriebe bezichen ihre Produkie vorwiegend in der Region (26 Prozent kaufen bei
Direktvermarktern und 42 Prozent bei regionalen Betrieben/Héindlern). Die jahrelange Zusammen-
arbeit mil dem Gastro-GroBlhandel triigt Friichte. Das Augenmerk der Anbieter gilt vermehrt regio-

nalen Sortimenten und Fleisch-Markenqualititsprogrammen in den C&C-Fachmiirkten.
m Bekanntmachung des AMA-Gastrosiegels beim Gast

Das AMA-Gastrosiegel hat derzeit einen Bekanntheilsgrad von 20 Prozent. Gezielte Marketingmall-
nahmen, in erster Linie Informationskampagnen, sollen den Bekanntheitsgrad des AMA-Gaslrosic-

gels sukzessive steigern.
UmsetzangsmuaBoahmen

— Kooperationen {(Wirlshauskultur-Initiativen, gastronomische Yerhiinde)
— Website: www.ama-gastrosiegel.at
— Zusammenarbeil mit dem GroBBhandel

— Informationskampagne (zielgruppenaffine Medien, Gastroguides
pPag ATUPY £
Umsetzungsheispiele siche Anhang, Kapitel 5.2.8
valuierung

Rund 2.000 Gastronomie- und Hotelleriebetriebe sind fiir eine Zertifizierung mit dem AMA-
Gastrosiegel pridestinierl. In den letzten sechs Jahren wurden 1.300 Betriebe — vom einfachen

Landgasthaus bis zum Haubenrestaurant — mit dem AMA-Gastrosiegel ausgezeichnel.
Export-Marketing, Messen und Events
Lxporistrategic

Die Lebensmitielmirkte in Osterreich sind gesittigt, die Selbstversorgungsraten bei Milch und
Fleisch hoch. Die Konzentration im Lebensmittelhandel legte 2013 weiter zu und driickt aul die
Erlise entlang der gesamien Wertschoplungskette. Um den Absatz und damit ein gesundes Wachs-
tam zu fordern. miissen die bestehenden Exportmiirkte mit geziellen Mallnahmen gepflegt und neue
Mirkte erschlossen werden, Wesentliche Parameter fiir die Definition der Zielmiirkte fiir Agrar- und
Lebensmittelexporte der Zollkapitel | bis 24 sind unter anderem die Kaufkraft und die geografische
Niihe, die handelspolitischen Rahmenbedingungen (etwa das Bestehen oder die Absehbarkeit des
Abschlusses von Freithandelsabkommen. Zoll- und Kontingentregelungen, ete.), die Strukturen der
Distribution (GroB3- und Einzelhandel, C& C, Gastronomie, ...) sowie die Marktgrole (Gesamt- bzw.

Teilmirkte). Einen wesentlichen Lirfolgsfaktor fiir den Lebensmittelexport bildel ein ausreichendes
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Angebot an Produkien hsherer Wertschipfungsstufen. Bei den von der AMA-Markeling GesmbH zu

hearheitenden Bereichen sind das etwa Kise, Speck, Wurstwaren und Schinken.

Zu den Zukunfisstrategien zihlen neben der laufenden Verbesserung des bestehenden Markeling-
instrumentariums die verstirkte Nutzung der Werkzeuge der EU-Qualitéitspolitik bei Lebensmitteln.
Dazu zdhlen die geschiitzten Ursprungsbezeichnungen {g.U.), geschiitzten geografischen Angabe
(g.g.A), die geschiitzten traditionellen Spezialititen {g.t.5.) gemiB der Verordnungen (EG)

Ni. 510/2006 und Nr. 1151/2012 sowie die neue Kategorie der Bergerzeugnisse.
s EU

Die EU-Mirkte haben seit Osterreichs Beitritt an Bedeutung fiir die Absicherung und Weiterent-
wicklung als Standort der agrarischen Produktion und der nachgelagerten Verarbeitungsstufen ge-
wonnen. Das dokumentiert die Steigerung der Exporte um nehr als 500 Prozent seit 1995. Besondere
Bedeutung haben die Nicht-Anhang-1-Waren wie alkohol{rcie Getridnke, Back- und Siilwaren. Tn
dem von der AMA-Marketing GesinbH primir abgedeckten Scktor der landwirtschaltlichen und
landwirtschaftsnahen Lebensmittel (Zollkapitel | bis 14} stehen Kése, Speck, Schinken und Wurst-

waren. Schweine- und Rindfleisch, sowie Obst und Gemiise im Vordergrund.

— Deutschland
Deutschland ist der wichtigste Markt fiir den dsterreichischen Export von Agrarwaren und
Lebensmitieln. Mit rund 3,5 Milliarden Eure entfillt auf diese Deslinalion eiwa ein Drittel des
gesamten Fxportvolumens (9,6 Milliarden Eure). Die AMA-Marketing GesmbH schafft durch
ihre nachhaltige Bearbeilung des deutschen Marktes wesentliche Voraussetzungen fiir erfolg-
reiche Exporte. Linderwochen, Lebensmittelpriisentationen. Vergleichsverkostungen, Schulun-
gen und Seminare fiir Verkostungen ziihlen zu den wichtigsten Werkzeugen der AMA-Marketing
GesmbH. Hinzu kommien Journalistengespriche, Pressekonferenzen, Artikel und Interviews in

der Fachpresse sowie der Dialog mit Handelsverantwortlichen.

— halien
[talien ist mit rund 1.3 Milliarden Euro der zweitwichtigste Markt fiir den osterreichischen
Fxport von Agrarwaren und Lebensmitteln. Trolz schwieriger wirtschaftlicher Voraussetzungen
in ltalien gelingt es das Exportvolumen zu steigern. Die Marketingwerkzeuge sind iihnlich wie

in Deutsehland.
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- EU-15 (auBer D, I)
Die Marktbearbeitung erfolgt tinderweise unterschiedlich, sowohl die dsterreichischen Expor-
teure als auch die AMA-Marketing GesinbH verfolgen je nach Deslination differenzierte Ansilze.
Fiir dic Auswahl und den Mix der zum Einsatz gelangenden Malinahmen spielt es eine Rolle,
ob Osterreich auf den betreffenden Mirkten vor allem als Marken- oder Eigenmarkenlieferant
auftritt. Ein weiterer Faktor isl der Bekanntheitsgrad Osterreichs als nachhaltiges Produktions-
land mit hoher Uniweltqualitidt und groer Affinitét zu natiirlich und traditionell hergestellten
Lebensmitteln (Strategie der Genlechnik(retheit bei Mileh- und Milchprodukten, biologische

Frzeugungsweisen).

— LU-13 (ab 1. Jinner 2004 beigetretene Linder)
Bereits iin Vorfeld der EU-Beitritte erfolgten in diesen Lindern zielgerichlele Mallnahmen zur
Marktbearbeitung (Export Iniliative 1 bis 24 des BMLFUW gemeinsam mit der WKO/AWO
und der AMA-Markeling GesmbH). Diese Mallnahmen wurden in Form von Linderwochen,

Prisentationcen ele. fortgesetzt.

m Dnttlander

— Schweiz, USA
Die Schweiz stehl an fiinfler Stelle der 6slerreichischen Exportdestinationen. Durch den
Wegfall von Handelsharrieren und die Offnung des Marktes fir inlernationale Produkle ist
die Einfuhr von Lebensmitteln aus Oslerreich einfacher geworden, vor allem bei Kise.
AMA-Giitesiegel-Fleisch spielt eine erhebliche Rolle. An dritler Stelle der ésterreichischen
Exportmiirkte stehen die USA, wohin Lebensmiliel im Wert von 0,48 Milliarden Euro exportiert
werden. In den USA liegen die Export-Schwerpunkie bei Kiise. Promotionen und Verkoslungen

sowie Insertionen in ach- und Handelsmedien erfolgen laufend.

~ Andere Drittlinder
Irm Rahmen der Exportinitiative werden in Drittlindern punkiuell Linderwochen, Prisentatio-

nen, Nialoge mil Handelsentscheidern und Journalisten durchgefiihirt.
Strategie nach MaBnahmen

Die nachhaltige Zusammenarbeit mit den nationalen und regionalen Handelsorganisationen und
den GroBhandlern ist eine wichtige Grundlage der Exportaktivititen. Daher konzentriert sich die
AMA-Markeling GesmbH darauf, den Aufbau logistisch ausgereifler Vertriebsstrukluren als Basis
fiir die Warenbereitstellung voranzutreiben. Ebenso bedeutend sind die laufenden Kooperalionen
mit dem Handel und die darauf abgestimmle Kommunikalion mit den Verbrauchermn in den Ziel-

mirkten.
m Messen

Internationale Fachmessen wie die ANUGA, SIAL, Fancy Food, elc. sind fiir die AMA-Markeling
GesmbH Tiirsffner fiir Exportaktivititen und werden daher regelmiBig beschickt. Die Aussteller

Bericht tiber die Aktivititen der .-\.\v[.-\-MErkuling GesmbiH 6l

www.parlament.gv.at



62 von 96 111-129 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original)

Aufgaben und Tdigkeiten

kénnen Kontakt zu neuen Kunden herstellen und bestehende Licferbeziehungen pflegen und inten-
sivieren. Der Gemeinschaltsstand der AMA-Marketing GesmbH bewihrt s'ch als elfiziente MaB3-
nahme, um die Erzeuger in ihren Exportanstrengungen zu unterstiitzen.

m Lebensmittelprisentation und Promotions

Die AMA-Marketing GesmbH bringt den Einkidufern der Exportmirkte regionale Spezialitiiten und
ihre Qualitdt im Rahmen von Lehensnuttelpriisentationen niher. Handelsentscheider werden re-
gelmiBig dazu eingeladen, haufig in Verbindung mit Betriebs- und Marktbesichtigungen. Die Maf3-
nahmenpalette wird durch Informationsveranstaltungen und Priisentationen, die von den Standorten

auslindischer Handelsorganisationen aus leicht erreichbar sind, erginzt.
m Verkostungen, Schulungen und Informationen

Die von der AMA-Marketing GesmbH organisierten Verkostungen stellen Qualitiits- und Herkunlis-
merkmale regionaler Spezialitiiten sowie besondere Produktionsmethoden in den Vordergrund.
Weitere Mallnahmen sind die Verteilung von Rezepthelien, Personalschulungen (z. B. Kisethcken-
krifie) und Seminare mit Konsumenten (Kiise und Wein). Fiir Linderwochen im Lebensmitteleinzel-
handel werden Informationsmaterialien zur Verfiigung gestellt, damit sich die Kunden einen Uher-

blick iiber das Angebot verschaffen kénnen.
Evaluierung

Die AMA-Marketing GesmbH iiberpriilt die Wirksamkeit threr Exportaktivititen anhand der
Verinderung der Kennzahlen fiir Ausfuhrwent und Ausfuhrmengen sowie mit Hille spezifischer

Bewertungswerkzeuge.

Dazu zihlen Kundenbelragungen im Handel und bei GroBverbrauchern, strukturierte Interviews,
die Quantifizierung von Licferanten, Feedbacks von Exporteuren zu konkrelen Mafinahmen wie

Messen oder Lebensmittelprisentationen.

Mit 9,5 Milliarden Euro (+4 Prozent) wurde 2013 das bisher beste Exportergebnis bei agrarischen
Erzeugnissen erreicht. Deutschland ist fiir die osterreichischen Hersteller der wichtigste Ahsaiz-
markt. Mit Lebensmittelausfuhren von iiber 3,3 Milliarden Euro konnte eine Steigerung von 6 Prozent
zegeniiber dem Vorjahr erziell werden. Es folgen ltalien mit 1,3 Milliarden Euro und die Vereinigten
Staaten mit 0,47 Milliarden Euro. Bei den seit 1. Jinner 2004 der EU beigetretenen Lindern helegt
Ungarn mit 0,41 Milliarden Euro in der Gesamtstatistik des Lebensmittelexports den vierten Rang
vor Slowenien mit 0,34 Milliarden Euro und Tschechien mit 0,27 Milliarden Euro. Die Schweiz
fiihrte 2013 sterreichische Agrarwaren und Lebensmitlel im Wert von 0,38 Milliarden Euro ein.

Warenseitig cntfallen 1,1 Milliarden Euro der Gesamtexporte auf Milch- und Milchprodukie. An
erster Stelle in diesem Segment stehen Kisespezialitidten. Fleischwaren, etwa Schinken und
Speck verzeichneten 2013 ebenfalls starkes Wachstum (+12 Prozent). Auch der Export von [rischem
Obst und Gemiise konnte um 3 Prozent gesteigert werden. Bei Rind- und Schweinefleisch sowie bei Ge-

fliigel gelang es auf den Auslandsmiirkten den Wert von insgesamt 0,94 Milliarden Euro zu halten.
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2.3 Servicefunklionen

2.3.1 Unternehmenskonununikation

Die Unternehmenskommunikation steuert und koordiniert die Offentlichkeitsarbeil der AMA-
Marketing GesmbH und setzt die entsprechenden Mallnahmen. lhr Ziel besteht darin die Werte,
Zeichen und Leistungen der AMA-Marketing GesmbH (ganzheitliche Qualititssicherung, verbrau-
cherrelevante Information, Absatzforderung, Marktforschung) den unterschiedlichen Anspruchs-

gruppen glaubwiirdig und abgestimmt mit werblichen Kanipagnen zu vermitteln.
Schwerpunkte im Jahr 2013

Die Offentlichkeitsarbeil im Jahr 2013 war vom sogenannten ,,Plerdefleischskandal* zu Jahresbe-
ginn gepriigt. Nicht nur Journalisten, auch Konsumentinnen und Konsumenten waren verunsichert
und richteten zahlreiche Fragen an die AMA-Marketing GesmbH. Diese groBe sffentliche Aufmerk-
samkeit erdffnete die Moglichkeit fiir redaktionelle Berichlerstattung iiber das AMA-Giitesiegel
und die dahinterliegenden Richtlinien und Kontrollen. Vor allem die Regelung der Herkunft stand
im Mittelpunkt des Interesses und der Berichterstattung. Insgesamt wurden die AMA-Marketing
GesmbH, ihre Zeichen und Leistungen in rund 3.000 Berichten osterreichischer Tageszeitungen

erwihnt. Die Tonalitdt der Berichterstattung liisst sich als neutral bis leicht positiv zusammenfassen.

In der Medienarbeit in Deutschland wurden 2013 neue inhallliche Akzente gesetzt. Vier Veranstal-
tungen — in Berlin, Niirnberg, Kéln und Hamburg - vermittelten deutschen Journalisten den hohen
Qualitidtsanspruch der AMA-Marketing GesmbH an Lebensmittel.

Die Unternchimenskommunikation betreut weiters simtliche Kanile der neuen Medien. 2013 ist es
_gelungen. Weichen fiir einen produktiibergreifenden, ganzheitlichen Ansatz zu stellen. Begleitend
dazu gab es erste Konzepte zur Uberarbeitung der bestehenden Website der AMA-Marketing GesmbH

hin zu einer umfassenden Plattform, die als Drehscheibe fiir die Kommunikation im Web dienen soll.
2.3.2 Marktforschung

Die AMA-Markiforschung ist eine Service-Stelle, die den produkiverantwortlichen Managern, dem
Qualititsmanagenent und der Offentlichkeitsarbeit wie auch allen externen Kunden der AMA-
Marketing GesmbH Informationen iiber allgemeine Marktentwicklungen bei landwirtschaftlichen

Produkten und das Konsumverhallen von Haushalten bereit stellt.
Dafiir werden die folgenden Instrumente eingesetzt:
RollAMA (Rollierende Agrarinarktanalyse)

Die RollAMA ist ein rollierendes Haushalispanel der AMA-Marketing GesmbH in Zusammen-
arbeit mit GIK Austria (Feldarbeit) und KeyQUEST Marktforschung (Auswertung). £s handelt

sich um eine Untersuchung der tdglichen Lebensmilteleinkiiufe von ésterreichischen Haushalien.
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2500 Haushalte zeichnen fortlaufend ihre Einkdufe fiir Milch- und Milchprodukte, Fleisch,
Geflugel, Wurstwaren, Obst, Gemiise und Eier sowie Fertiggerichte aufl. Die Aufzeichnung der
Einkiiufe erfolgt, wo moglich iiber Inhome-Scanning der Produkie und elcktronische Aufzeichnung
der Einkiufe, wodurch Aufzeichnungsfehler reduziert und die Ergebnisse noch genauer werden.

Die Daten werden auf die Gesamtbevslkerung Osterreichs hochgerechnet, drei Mal pro Jahr aus-
gewertet, zu Charls und Tabellen verarbeitet und vor Branchenvertretern in Wien, Linz, Graz und
[nnsbruck prasentiert. Aulierdem stehen die Daten in einer von der AMA-Marketing GesmbH ver-
walteten mehrdimensionalen Datenbank zur Verfigung, um individuelle Anfragen bearbeiten zu
konnen. Zusitzlich zur Analyse der allgemeinen Marktentwicklungen gehen Spezialuntersuchungen

zu aktuellen Fragestellungen in die Tiefe.

Auflerdem werden dreimal pro Jahr Motivanalysen, das heilt Befragungen der Panelhaushalte zu
diversen Themenbereichen durchgefiihrt.

AC Nielsen Handelspanel fiir Molkereiprodukte

Zur detaillierten Analyse der Milchmiirkte werden von der Firma ACNielsen Daten ither die Verkédufe
von Molkereiprodukten im gsterreichischen LEH bezogen. Intern dienen die Daten als Grundlage
fiir die Planung von MarkelingmaBBnahien im Bereich Milch- und Milchprodukte und fiir die
Offentlichkeitsarbeit.

Werbebeobachtung und Werbemitteliesis

Die klassischen Werbeaktivitidten der AMA-Markeling GestubH (vor allem TV, Radio und Plakat)
werden nach jeder Neugestallung mittels Ex-Post-Analysen von unabhédng gen und aufl Werbewir-
kungsmessung spezialisierten Instituten abgetestet. Yor manchen Malnahmen werden auch Pretests
durchgefiihrt.

Beobachtung des Aulenhandels/Sekundirdaten

Daten iiber den sterreichischen AuBenhandel mit Agrarproduklen von der Statistik Osterreich
werden ebenfalls in einer Datenbank erfasst und machen individuelle Analysen der Importe und
Exporte von bzw. in EU-Staaten und Drittlinder mioglich. Dadurch kénnen Marktentwick lungen und
Chancen fiir Produkte am EU-Binnenmarkt und Weltmarkt beobachtet werden. Sekundirstatisti-
sche Daten werden ferner iiber Statistik Osterreich und die AMI (Nachfolge-Organisation der ZMP
Deutschland) zugekauft (Pro-Kopf-Verbriuche, Produktionsdaten).
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Weiterfiihrende Studien

Zu aktuellen Themen und abgeleitet aus den Sirategien der AMA-Marketing GesmbH werden,

gemeinsam mit externen Instituten, weiterfiihrende Studien durchgefiihrt.
2.3.3 Recht

Hauptaulgabe ist die begleitende Betreuung der einzelnen Fachbereiche der AMA-Marketing
GesmbH bei der Umsetzung des Gesetzesauftrages. Das beinhaltet die Priifung der Rechts-
konformitat gem. der EU-Rahmenregelung fiir staatliche Beihilfen iin Agrar- und Forstsektor
und dem AEUV sowie das Ereichen und Aufrechterhalten von EU-rechtskonformen Qualitiits-
sicherungsprogrammen der AMA-Marketing GesmbH.

Die juristische Unterstiitzung des Marketing Managements bei Vertragsabschliissen, das Anmelden
von nationalen und europaweiten Marken inklusive der Uberwachung und des Sanktionen-
managements bei Markenrechtseingriffen und VerstolBen gegen das UWG bilden weitere Aufgaben
der Stabsstelle.

2.3.4 Controlling

Das Controlling-System ist explizit auf die AMA-Marketing GesmbH zugeschnilten, um spezifische
Anforderungen des Agrarmarketings zu erfiillen. 2013 wurden neben der Ediillung der Kernaulga-
ben Information und Steucrung laufend die crforderlichen Anpassungen aufgrund neuer Projekte

und MaBnahmen vorgenommen,

2.4 Lieferanten und Dienstleister
2.4.1 Kontrollstellen und Labors

Die Auswahl von Kontrollstellen und Labors erfolgt unter Einhaltung der Rechtsvorschriften und
definierier Vorgaben. Von der AMA-Marketing GesmbH anerkannte Kontrollstellen haben nach
Moglichkent emne Akkreditierung gemill EN ISO/IEC 17065 nachzuweisen. Labore (Priifstellen)
haben jedenfalls eine Akkreditierung gemill EN [SO/TEC 17025 aufzuwcisen,
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Zur Bewertung von Kontrollstellen, Kontrollorganen und Labors wurden regelmiflig Witness- und

Officeaudits durchgefithrt. Weiters fanden zahireiche Kontrollstellenschulungen statt.

Im Jahr 2013 haben 29 unabhingige Kontrollstellen und Labors die in den Richtlinien festgelegten
Anforderungen iiberpriift.

Liste der Kontrollstellen und Labors siehe Anhang Kapitel 5.3.1

Im Bereich des AMA-Gastrosiegels und in Einzelfillen bei anderen Qualititssicherungsmal-

nahmen wird auf fachkundige Experten zuriickgegriffen.
2.4.2 Agenturen und Medienpartner

Dem Gesetzesauftrag der AMA-Marketing GesmbH entsprechend sind Kommunikationsleistungen
zu erbringen. Neben ihrer Eigenleistung beauftragt die AMA-Marketing GesmbH auch Agenturen.

Die Komimunikation und Information der Verbraucher erfolgt mit verschiedenen, dem Zweck, Inhalt
und der jeweiligen Zielgruppe angepassten Mitteln. Dazu zihlen Werbung, Veranslaltungen, Pro-

duktwetthewerbe, Exportmarketing, Verkauls{orderung, Pressearbeit, etc.

Projekte mit einem Budgetrahmen von mehr als 100.000 Euro werden gemill den mafigeblichen

Rechtsvorgaben ausgeschrieben.

Zahlreiche Agenturen erbrachten im Jahr 2013 Dienstleistungen fiir die AMA-Marketing GesmbH,
Liste sieche Anhang Kapitel 5.3.2

Die Medienpartner der AMA-Marketing GesmbH sind den RTR-Meldungen im Jahr 2013: (siehe
Anhang Kapitel 5.4.1) zu entnehmen.

2.4.3 Sonslige

Weitere Unternehmen, mit denen die AMA-Marketing GesmbH zusammenarbeitet, stellen unter
anderem Dienstleistungen in den Bereichen Fotografie, Grafik, Druck, Informationsvermittlung,

Messen, Transport und Werbemittelproduktion zur Verfiigung.
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3 Kontrollen
3.1 Interne Kontrollen und Audits
s Interne Audits auf Grund der [SO 9001:2008 Zertifizierung

Die AMA-Marketing GesmbH ist nach der Norm [SO 9001:2008 zentifiziert. 1996 fand i Rahmen
eines Zertifizierungsaudits erstmals die Uberpriifung durch OQS auf Basis der [SO 9001:1994 statt.
Das interne Qualitdtssystem unterliegt einer standigen Weiterentwicklung und wird laufend an sich

dndernde Aufgaben der AMA-Marketing GesmbH angepasst.

Laut Auditjahresplan 2013 wurden im Zuge von internen Audits folgende Themenbereiche durch
Auditoren und Auditorinnen der AMA und der AMA-Marketing GesmbH iiberpriift: Geschiifts-
fithrung, internes Qualitditsmanagementsystem, Unternehmenskommunikation (Schwerpunkie auf
Social Media und Krisenmanagement), Produktmarketing Ei und Gefliigel, sowie das Qualitéits-
management (Milch und Milchprodukte, Be-/Verarbeitungsprodukte; Schwerpunki: Lenkung
der bereichsinternen Dokumente). lm Zuge der Nachbearbeitung werden die aufgezeigten Ver-
besserungsméglichkeilen schrittweise umgeselzt und anschlieBend einer Wirksamkeitspriifung

unterzogen.
m Kontrollausschuss der AMA

Das AMA-Gesetz und die Geschiftsordnung der AMA-Marketing GesmbH sehen einen Kontroll-
ausschuss vor. Er befasste sich 2013 mit folgenden Themen: Priifung der Haushaltsgebarung
(Verwaltungsbereich) der AMA sowle spezielle Themen der AMA-Marketing GesmhbH.

s Aufsichtsrat der AMA-Marketing GesmbH
s Interner Revisionsdienst der AMA

Die AMA hat den . Internen Revisionsdienst (IRD)* als Organ des Vorstandes auf Basis der Verord-
nung (EG) Nr. 885/2000, mittlerweile ersetzt durch die Verordnung (EL) Nr. 907/2014 {Anhang 1),

und des AMA-Geselzes eingerichiel.

Die Arbeiten des [RD werden nach den Intemationalen Standards fiir die berufliche Praxis der

Internen Revision in Ubercinstimmung mit der Berufsethik (Code of Ethies) durchgefihrt.

Der Interne Revisionsdienst ist fiir die Uberpriifung aller Aufgabengebiete und Funklionen in der
AMA und der AMA-Marketing GesmbH zustiindig. Neben der Kontrolle der Ordnungsmiiligkeit
und Vorgabenkonformitiil hewertet der Interne Revisionsdienst die wirtschaftliche und zweckmiiBige

Verwendung der Mitlel.
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Durch den internen Revisionsdienst der AMA werden in regelmilligen Abstinden alle Geschilis-
bereiche der AMA-Marketing GesmbH zyklisch tiberpriift.

m Technischer Priifdienst der AMA (TPD)

Einmal pro Jahr werden alle laulenden EU-kofinanzierlen Projekte der AMA-Marketing GesmbH
durch den Technischen Priifdienst der AMA (TPD) gepriilt. Der Priilungstermin ist mit einer Vor-
lauflrist von sechs Wochen an die Europiische Kommission zu melden. Die Kommission behiilt sich

vor, an der Priifung vor Orl tetlzunehmen.

Falls der technische Priifdienst (TPD) ohne Vertreter der Europiischen Kommission vor Ort Lilig

wird, ist der Europiischen Komimission der Priifbericht zu iibermittein.

Im Berichtsjahr wurden die EU-Projekte zur Férderung des Absatzes von biologischen Lebens-
mitteln, Obst- und Cemiise, Milch und Milehprodukte und Blumen voin TPD gepriift.

3.2 Externe Kontrollen und Audits
s Osterreichischer Rechnungshof

Die AMA-Marketing GesmbH unterliegt der Kontrolle durch den Osterreichischen Rechnungshof.
Fine Uberpriiflung fand im Zeitraum Ende Oktober 2004 bis Dezember 2004 statt. Fiir 2015 ist eine

weitere Uberpriifung angekiindigt.

Gemill Art. 121 Abs. 4 B-V( erhebt der Rechnungshol alle zwei Jahre die durchschnittlichen
Einkommen inklusive aller Sozial- und Sachleistungen, Abfertigungen und Pensionsleistungen
der Mitglieder des Vorstands, des Aufsichtsrats sowie aller Beschiftigten. Diese Erhebung war
2013 durchzufiihren und erstmals in elektronischer Form iiber das Unternehmensserviceportal

zu iibermitteln.

m Europiischer Rechnungshof

Seit dem Beitriti zur Europiischen Union und der Moglichkeit, EU-kofinanzierte Projekte durch-
zufithren, unterliegt die AMA-Marketing GesmbH auch den Priifungen des Europiischen
Rechnungshofes.

s Europiische Kommission

Die Europiiische Kommission kann Priilungen EU-kofinanzierter Projekte vornehmen.

Im Berichisjahr fand keine Priifung stan.
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a Bundesministerinm fiir Land- und Forsiwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaflt

Ferner wird die AMA-Marketing GesmbH in der Vollziehung ihrer Aufgaben regelmiBig durch
Prii(stellen des Bundesministeriums fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft
(Abtetlung EU-Finanzkontrolle und interne Revision) kontrolliert.

s Wirtschaftspriifung
Kapitel 1.6
u Externes Audit durch Quality Austria aufgrund der [SO 9001:2008 Zertifizierung

Im Friihjahr 2013 wurde im Rahmen eines Uberwachungsaudits die Wirksanikeit des Management-
sy=tems der AMA-Marketing GesmbH mit besonderem Augenmerk auf der praxisnahen Umsetzung
und dem Optimieren der Schnittstellen von wertschiplenden Prozessen durch die Zertifizierungs-
stelle Quality Austria iberpriift. Das QM-System bewihrt sich in der Praxis sehr gut und wird
stindig angepasst sowie weitereniwickell. Der Auditor stellte keine Abweichungen gegeniiber
der Norm [est. Aufgrund des erlolgreich bestanden Audits wurde eine Zertifikatsverldngerung

ausgestellL.
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Berichte

4 Berichte
4,1  Offenlegung gem. § 25 Mediengesetz (RTR-Meldungen)

Das Bundesverfassungsgesetz iiber die Transparenz von Medienkooperationen sowie von Werbeauf-
triigen und Forderungen an Medieninhaber eines periodischen Mediums (BVG MedKF-T) legt in
Arikel 2, § 2 den Umifang und die An der Bekanntgabe fest.

Ini Anhang, Kapitel 5.4.1 sind die verdffentlichten RTR-Meldungen fiir 2013 ersichtlich.

4.2  Meldungen an die Statistik Austria gem. § 3
Bundeshaftungsobergrenzengesetz (BHOG)

Der Gesamlstand der Eventualobligos der AMA-Marketing GesmbH per 31. Dezember 2013 betrug
1.977.190 Euro. Er betrifft die Haftungen, die fiir die genehmiglen EU-Projekte abgegeben wurden.

4.3  Bericht an die Européische Kommission

GemiB ,,Rahmenregelung der Gemeinschafl fiir staatliche Beihilfen im Agrar- und Forstsektor
2007-2013 (2006/C 319/01)* bedar jede Beihilfegewihrung einer ex ante-Ubcrpriifung auf Recht-
niilligkeit gemill den darin festgelegten Bedingungen (,,Notifizierung®). Weiters haben nach dieser
Rahmenregelung alle Mitgliedstaaten der Europiiischen Kommission bis 30. Juni des jeweiligen
Folgejahres Jahresberichte iiber alle bestehenden Beihilleregelungen vorzulegen, fiir die keine
besonderen Berichterstattungspflichten aufgrund einer mit Bedingungen und Auflagen verbundenen

Entscheidung auferlegt wurden.

Die AMA-Marketing GesmbH ist dieser Verpflichtung durch [ristgercchte Weiterleitung ihres Tiitig-
keitsberichts 2013 nachgekonimen.

4.4  Titigkeitsbericht der AMA-Marketing GesmbH

Zielgruppen des Titigkeitsberichtes sind die Eigentiimer und Organe der AMA-Marketing GesmbH,
Meinungsbildner, Funktiondre und Journalisten. Er wird jahrlich zur leicht verstindlichen Doku-
mentation der Arbeit der AMA-Marketing GesmbH erstellt und steht zum Download auf der Website

zur Verfiigung (www.ama-markeling.at).

70 Bericht iber die Aktivititen der AMA-Marketing GesmbH

www.parlament.gv.at



111-129 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original)

Anhang

>.1

Anhang

Aufbau der AMA-Marketing GesmbH

Organigramm der Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH
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Anhang
5.2  Marketinginanagement

5.2.1 Milch und Milchprodukte

m Beispiele Above-the-Line-Malinahmen

Milch mit dem AMA-Glitesiegel:

Kronender Genuss.

bt
TR

GOTESIEGEL

City Ligli ..Kranender Genuss Milch™

Kdse mit dem AMA-Glitesiegel:

Kronender Genuss.

Q‘\\he Qua,/’
" AMA

GOTESIEGEL

b AUsSTRIM

Sicher ist siche

Plakat Krionender Genuss Kise™
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Anbang

u Beispiele Below-the-Line-Mafinahmen

Broschiren Mileh und Milchprodukie

Sehulmilehkoffer
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Anhang

5.2.2 Fleisch, Fleischwaren und Gefliigel

m Beispiele Above-the-Line-Malinahmen

* |

TV-8pot . Fleisch hringsis™ Infoscreen JFleisch bringst's™

Rumpsteaks mit

Reifeprifung

City Light LAMA-Giitesiegel Fleiseh
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Anhang

m Beispiele Below-the-Line-MaBnahmen

Schweinelehrplad-Finsarz in Sellen
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Anhang

5.2.3 Eier

m Beispiele Above-the-Line-MaBBnahmen

Ciy Light ..;\Mr\-GllTe}si(-gr'l Ei

Pasterlight LAMA-Giitesiegel Ei*
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Anhang

s Beispiele Below-the-Line-Malinahmen

]:.mnh;mger'
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Anbang

5.2.4  Obst, Gemiise und Speiseerdépfel

m Beispiele Above-the-Line-Mallnahmen

Strenge Kontrollen
‘ sind kinderleicht zu erkennen!

‘Mt Qua,

<* AMA
[ GOTESIEGEL

N Austrik

Plakal .AMA-Giitesiegel Paradeiser™

100 GRUNDeE, 'b

=P 100 ZU wennen.

|
[ £

Plakal ..100 Griinde”
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m Beispiele Below-the-Line-Malinahmen

Blattgemise |

rackg B Cartemack

SR 7 |

Broschiire (Blatigemise

Broschitee  Kernobst™
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5.2.5 AMA-Biosiegel

m Beispiele Above-the-Line-MaBnahmen

Advertarial . Ieh will Biol
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s Beispiele Below-the-Line-Malinahmen

Glicksrad Bio-Aktionsta e

Broschiire ..Kiise™
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5.2.6 Gartenbhauerzeugnisse

w Beispiele Above-the-Line-Malinahmen

TAG DER
FFENEN GARTNEREI

m 26. April ist es wieder soweit: vicle Gartnereien und
Baumschulen geben Ihren Besuchern Einblicke und wert-
volle Tipps rund um das Garteln. Neben den bewihnen
Plianzen gibt es Neubedten und Raritaien - Qualitétspflan-
zen aus der Region, die spiter auch im Garten bestens ge-
defhen. Das isl beste Beratung - natirlich vom Gértner!

A BLUHT IHNEMN WAS

Vet mat Farder reTen

oo Eurnpiisaten Lmcn .
g Mtain der Agrarmanid ot
dupiria Mprhipling awmbH

Advertorial LNatirlich vom Ganner™

Sereenshots TY-Beitrag L Iafos& Tipps
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» Beispiele Below-the-Line-Mallnahmen

Willkoonmen Bedm Cadebners: Wil Db macer Batdon Gaietne Willkommmaen v Gairtners:
Dia gedeiht Vielfalt! D wilchst Qlualidit! Da bliiht Thnen was!

e : e | st

Fahnen fiir Betriche
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5.2.7 AMA-Handwerksiegel

m Beispiele Umsetzungsmalinahmen

Flotecheinkaul s
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Inserat AMA-Handwerksiegel Lbicker
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Anhang

5.2.8 AMA-Gastrosiegel

n Beispicle Umsetzungsmalnahinen
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5.3. Lieferanten und Dienstleister

5.3.1. Kontrollstellen und Labors 2013

ACES GmbH

agroVet Gimbl[l

Analytec Labor fiir Lebensmitteluntersuchung und Umweltanalytik
Austria Bio Garantie GibH

BELAN Ziviliechniker-GmbH

BIKO Tirol Kontrollservice

BIOANALYTICUM® Institut fiir Mikrobiologie und Hygiene GmbH
BIOS - Biokontrollserviee Oslerreich

Bundesanslalt fiir Alpenldndische Milchwirtschalt Rotholz

DEKRA Certifikation CmbH

Eurofins Lebensmittelanalytik Osterreich GmblH

Gesellschalt fiir Ressourcenschutz mbH

HATRU Consulting

Hygienicum Institut fir Mikrobiologie & Hygiene-Consulting GimbH
[nstitul Dr. Wagner Franz Siegfried

JOANNEUM RESFEARCH Forschungsgesellschalt mbH
Kontrollstelle fiir artgemiille Nutztierhaltung GmbH

LACON GmbH

Lebensmitteluntersuc hungsanstalt der Stadt Wien - MA 38
Lebensmitteluntersuchungsanstalt Kirnten

LVA GmbH

Osterreichische Fleischkontrolle Ges.m.b.H.

Qualitiitslabor Niederbsterreich

Quality Austria — Trainings-, Zertifizierungs- und Begutachtungs GmbH
SGS Austria Controll-Co GesmbH

SLK GesmbH

TUV SUD Landesgesellschaft Osterreicly GmbH

Versuchsanstall fiir Getreideverarbeitung

Ziviltechnikerbiiro Wollslehner K
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Anhang

5.3.2 Agenturen 2013

A & V Werbeagentur

ACCEDO Austria GmbH

AGC MEDIA GmbH

Cayenne Marketingagentur GmbH

Christa Langen

Communicalion Service

Dr. Kossdorff Werbeagentur GmbH
eigen)art WerbegmbH.

FOND O‘FOODS Inc.

Grayling Austria CMBH

[nitiative Media Werbemittlung

Konmiunikation Public Relations
Loys

McCann Erickson Austria

N.V. Darwin BBDO S.A.
OmniMediaGmbH

Panadero Consulting Gradinger

produktiv

Roughcut Media

= Susanne Lucka

m Sillner Communication AC

m Telebiz GMBH Call & Contact Cent
m werbeagentur hochzwel

m 21 Zoll Grafik Gmbl.
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.-‘\nhan{f
5.4  Berichte
5.4.1 Offenlegung gem. § 25 Mediengesetz (RTR-Meldungen)
1. Quartal 2013
Name des Mediums Betrag
BEKANNTGABE §2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPER ATIONEN) _INEURD
ATV 6.664,00
Blick ins Land 14.100,00
Der Standard i 38.000,00
Falstaff-Magazin - 15.530,00
Genuss auf Steirisch - 9.155,00
Gesiinder Leben L 6.129,00
GUSTO - 12.320,00
Heute / Wien+NO+00O+ Nord-Bgld. s 49.628,00
INFOSCREEN Austria Gesellschaft mbH o 35.120,00
Kleine Zeitung/Kombination 12.090,00
Kronen Zeitung - 15.396,00
Krone bunt e 86.763,00
Kurier / Gesamt L 15.132,00
Lebensart 5.301,00
Maxima - 6.375,00
oRFL 10.536,00
ORF 2 - gy 136.297,00
Osterreich / Gesamt 28.980,00
PULS 4 8.858.00
Regal - 11.189,00
RIL Osterreich ) 10.145.00
SAT.1 Osterreich ) 18.96:6,00
Servus 3 B . 32.883,00
VOX Osterreich o 7.869,00
Weekend Magazin / Gesamt ~ 26.509,00

Bekannigabe §4 (IFsrderungen)

Leermeldung
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2. Quartal 2013
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Name des Mediums Betrag
REKANNTGADE §2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) IN ELRO
ATV _ 36.626,65
Bezirksblitter Niederbsterreich 5.241,06
Bezirksrundschau Oberésterreich (inkl. Stadtrundschau) 6.511,20
Blick ins Land 14.100,00
Die Ganze Woche 8.330,00
Falstaff-Magazin 13.209,00
GUSTO - 30.324,00
Heute 35.296,44
Hitradio 03 o - 33.988,21
Kabel 1 austria 14.789,92
Kleine Zeitung 22.713.,12
Kochen und Ktiche 5.500,00
Krone bunt 56.913,67
Kronehit 8.867,99
Kurier B 19.915,50
Landwirtschaftliche Mitteilungen 0.154,72
News — = 31.250,00
Okoenergie 7.500,00
ORF Salzburg - _8.250,00
ORF 1 __10.880,00
ORF 2 102.686,26
orf.at B 5.194,35
ORF nachlese - 14.390,20
Os[e_r_r_gj_ch 30.970,30
Pro Sieben Auslria . 34.679,67
profil 16.150,00
PULS4 . 23.813,79
RTL 35.902,40
SAT.1 Osterreich . 71.517,95
Servus Gute Kiiche B 5.174.63
Servus in Stadt & Land 24.662,31
Spar Mahlzeit! o L 23.575,00
Sport aktiv B 3.440,00
tele 20.000,00
tv-media 10.000,00
VOX - - 12.400,58
Weekend Magazin Wien/Bgld. 31.239.62
Welt der Frau - L ~6.000,00
www.bio-ferien.at L 24.000,00
www.derStandard.at 5.950,00
www.facebook.com 6.096,90

Bekanntgabe §4 (Forderungen)

Leermeldung
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3. Quartal 2013
Name des Mediums Betrag
BEKANNTGADE §2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) IN ELRD
ATV 13.549,00
Blick ins Land 9.400,00
Der Standard 39.895,00
Die Ganze Woche - 6.770,00
Die Landwirtschaft 598200
Falstaff-Magazin 56.865,00
Genuss auf Steirisch x2 - . 2 9.155,00
Grillzeit - 31.700,00
Heute - 18.221,00
Hitradio 03 27.442,00
Kabel 1 austria - - 11.595,00
Kleine Zeitung 20.570,00
Kronehit — 5.815.00
Kronen Zeitung 90.249,00
Kurier i 15.226,00
Lebensart 5.301,00
1z direkt o 6.129,00
Madonna 6.0606,00
News B 26.580,00
NON ~ 24.480,00
Obersteirische Nachrichten o 14.263,00
ORF1 35.369,00
ORF 2 - g _94.950,00
PRESSE / TOP-1. BUCH 6.251.00
Pro Sieben Austria - 43.161,00
PULS 4 35.153,00
SAT.1 Osterreich o 33.110,00
Servus - 32.882.,00
tele - 36.400,00
UG - Unsere Generation e 8.925,00
Weekend Magazin 34.425.00

Bekanntgabe §4 (Férderungen)

Leermeldung

Tabelle 8
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4. Quartal 2013

Name des Mediums Belrag
REKANNTGABE §2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) IN FURO
ATV 19.416,00
ATV2 16.092,00
Blick ins Land 14.100,00
Der Standard 39.325,00
Die Ganze Woche 18.041,00
Die Presse . L _22.952,00
Falstaff-Magazin 31.777,00
(Genuss Magazin 11.675,00
GUsTO 25.228,00
Heule 38.219.00
Hitradio 03 _139.863,00
Kabel 1 austria 35.043,00
Kleine Zeitung S i - ~6.045.00
Kronen Zeitung 146.355,00
Kurier 29.532,00
Landwirtschaftliche Mitteilungen __ 16.438,00
Lebensmittelzeitung 7.775,00
Madonna mit Osterreich 64.027,00
Medizin popular - 6.035,00
Naturlust £.964,00
News - o 18.909,00
0E24.AT 6.928,00
ORF 2 116.001,00
ORF nachlese = = 15.270,00
PULS 4 38.763,00
Regal o o 5.222,00
RTL . 44.958,00
RTL II 25.747,00
SAT.1 Osterreich 19.179,00
Seitenblicke Magazin 5.103,00
Servus TV . — — 32.673,00
Sport aktiv o 540,00
tele 20.000,00
tv media o . 1892100
Unser Land 6.783,00
VIVA - 643100
VOX B 32.718,00
Weekend Magazin 64.299,00
Woman 18.148,00

ﬁp@ﬁtéage §4 (Forderungen)

Leermeldung
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