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Einleilung 

Der vorliegend Täligkeilsbericht der MA-Marketing beruht auf d r Entschließung d s 'ational­

rates 251 d. B .. XXV GP. Er wird bewusst detailliert gestaltet. um den Anforderungen an Orf"nheit 

und Transparenz gerecht zu werden. 

Die AMA-Marketing ist eine lOO%ige Tochter eI r AMA und basiert auf §39a eies AMA-Gesetzes. 

Im Gesellschaftervertrag vom 22. Juni 1995 sind die Ziele der AMA-Marketing in übereinstimmung 

mit dem AMA-Gesetz festgelegt: 

• Fördenl llg des bsatzes \on land- und forstwirtsrhaftlichen Erzeugnissen 

• Erschließung und PAege von Märkten für die e Erzeugnisse im Inland und Ausland 

• erbesserung des Vertriebes und der Qualität landwirtschaftlicher Erzeugnisse 

• Vermittlung von relevanten Infonnationen für die erbrauc-her hinsichtlich Qualität und sonstiger 

Produkteigensc-haften dieser Erzeugnis e 

Die AMA-Mark ting hat mit ihren vielfältigen Aktivitiiten in den Bereic-hen Qualitätssicllf;nlllg. 

Information und Marklbearbeitung dazu beigetragen. den bsatz der Erzeugnisse der österreichi­

schen Landwirtschaft zu stärken und sie im In- und Ausland bekannt zu ma hen. Ein beson­

dere Erfolgsge ehichte ist die Einführung und \'\'eiterentwicklung des MA-Gütesiegels für viele 

Produkte. Die ütesiegel- trategie hat wesentlich dazu beigetragen. dass der heimische Lebens­

mitteleinzelhandel und die Konsumentinnen und Kon umenten sehr stark auf Qualitätsprodukte 

setzen. 

(Jt'rirhl Ol)('r dir Akli, ilille!1 eiN A \1 \. '1arkt"ling C{'SolllhJI 3 
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Oi� \ \I-\..\lar�elln� Gt"-mblilm lberbllt;� 

1 Die AMA-Markeling Ge mbH im Überblick 

1 . 1  RechtJjch Grwldlagen wld ge etzJjcher Auftrag 
der AMA-Marketing 

Mit dem Bunde gesetz uber die Errichtung der Marktordnungsstelle .. Agranllarkt Au triaH ( 1A). 

BGBI. Tr. 37611992. IVurdl' l'ine juristische Person des öffentlichen Rechts eingerichtet. 

emäß § 39a I g. eit. kann di M fUr di DurchfUhnlllg der ufgaben des Agranllarkl'tings 

eine Kapitalgesellschaft in FOnll einer Gesellschaft mit be chmnkter Haftung errichten. Aufgrond 

dieser Ennächtigung wurde mit dem Gesellschaftsvertrag vom 22. Juni 1995 die Agramlarkt Austria 

Marketing Ge mbH (AMA-Marketing) errichtl't. di auch die För lerung des granllarketings wahr­

zunehmen hat (§ 3 Abs. I Z.3 leg. cit.). 

Zweck der AMA-Marketing ist 

• die Fördemng des Absatzes von land- und forstwirtschaft lichen Erzeugnissen und daraus 

herge teilten Erleugni sen. 

• die Erschließung und Pflege von Märkten fUr dies Erleugnisse im In- und Ausland. 

• die Verbes erung des ertriebes dieser Erleugnisse. 

• die Förderung von allgemeinen Maßnahmen zur Qualitälsverbesserung und -sicherung bezuglich 

dieser Erzeugnisse. 

• die Vemlittlung von fUr die erbraucher relevanten Infonllationen hinsichtlich Qualitllt. Aspekten 

des Verbraucherschutzes und des \ 'ohlergehens der Tiere sowie sonstiger Prooukteigenschaft n 

dieser Erzeugnisse. 

Finanziert werden die e Tlltigkeiten durch die im MA-Gesetz geregelten Agrannarketingbeitr'Jge 

( MB). die von der Marktordnungs teile A lA eingehoben und - ausgenommen im ktor \�ein - an 

die AMA-Marketing \\ eitergeleitet werden. sowie durch ZuschUsse (in besond re E -Kofinanzie­

rungsmittel) und Kostenersälze. Die AM -Marketing finanziert sich zum ilbenviegenden Teil aus den 

AlB. Da owohl Beitragsschuld als auch Venl"endungszweck durch das AM - esetz detenlliniert 

sind. handelt es sich um zweckgebundene öffentlich-rechtliche Mittel. sogenannte parafiskalisehe 

Abgaben. 

Entsprechend den E -rechtlichen Beschränkungen ul er d nEinsatz parafiskalisch r Mittel waren 

die vorge ehenen Marketingmaßnahmen vor ihrer Durchfuhrung von der Europäisehen Kommi sion 

auf beihilferechtliehl' Aspekte zu prUfen. Dil' fUr das Berichtsjahr 2014 maßgebliehen Entschei­

dungen der Europäischen Kommission sind: 

8 Ilrri("hl ober- die \kli\ lIJllen J('r- .\ \1.\· \Iarlr.f"tlll� �mbll 
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Olt" \', \-"l1rl("lln�(Ao..rnblllrn lbrrblll'k 

• Enlsch.,idung laalliche Bt'ihilft' 'r. 589/2008 K(2009) 1092 vom 25. Februar 2009 bei reffend 

Qualilälsprogramme. das M -Biozeichen und das AMA-Giilesiegel 

• Enlscheidung laalliche Beihilfe I r. I 49612009 K(201O) 377 vom 21. Jänner 2010 belreffend 

M -Markelingmaßnahmen 

Oamil wurden diese Maßnahmen als mil dem Vertrag uber die Arbeilsweise der Europäischen mon 

(AE V) fUr v .. reinbart erklärt. 

1 .2 Aufbau der AMA-Marketing GesmbH 

1. 2. 1 Genernlversammlung 

"'ie unler 1.1 dargesleih. wurde die AMA-Markeling mil Gesellschaflsvertrag vom 22. Juni 1995 

errichle!: Firmenbuch Handeisgerichi � i n, FN 135101 d. Alleiniger Gesellschafler isl die 

Agrarmarkl Auslria (AMA). eine jurislische Person öffentlichen Rechts. 

Im Gesellschafls\ertrag sind die ufgaben der Generalversammlung (zusätzlich zu den ße"lim­

mungen des GmbHG) definiert: 

• Beschlussfas ung uber Beslellung uncl Abberufung de Aufsicht rate SO\\ ie dessen VergiJlungs­

regelung 

• Die ordenlliche Generalversammlung hai einmal jährlich innerhalb der erslen "echs 10nat .. cI .. s 

Kalenderjahres lallwrlnclen 

1.2.2 Aufsichtsrat 

Gemäß dem Gesellschafls\ertrag der 1 -Marketing können die Gesellschaf .. ,r mil einfacher 

lehrheil der abgegebenen limmen in der Generalversammlung ein .. n Aufsichlsrat mit mindeslens 

drei und höch.lens sieben Milglieclem be teilen. 

Primäre Aufgabe des Aufsichlsral ist die bemachung der Geschäflsfiihrung. Außerdem prOfi der 

Aufsichlsral den Jahresabschlus . Bei be limmlen im § 10 des Gesellschafisvertrages feslgelegten 

Geschäflen muss die Geschäflsfuhrung die Zuslimmung de Auf ichlsrales einholen. 

Der Aufsichlsral beslehl derzeil aus nachsiehenden Mitgliedern: 

• Ök.-Rat Franz !t·fan Hautzinger ( orsitz ncler) 

• Mag. Heinz LeitsmUller ( Iv. Vorsilzender) 

• Prof. Or. Reinhard Kainz 

• Mag. Kar! Krammer 

• 01 Josef Pröll 

• Or. Andreas enlwich 

Bericht ober dir \ltl\lllilt"n drr \ 'I \-\Ia.rL.t"lin� {;{>..mbll 9 
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Die 1\ \IA· \Iarketing G{-Smblf im Oberblitk 

• Mag. Ernst Tüchler 

• Mag. Mareu tehlik (vom Betrieb rat entsandt) 

• 01 Martin Hubmann (vom B triebsrat entsandt) 

• usanne Oragosits (vom Betriebsrat entsandt) 

• Christiane eu hold (vom Betriebsrat entsandt) 

Im Bericht jahr 2014 fanden vier Aufsichtsratssitzungen statt. 

1 .2 .3  Beiräte 

Oie AMA-Marketing hat in Enüllllng ihrer Mark ting- und Qualitätsmanagementaufgaben Beiräte 

und Fachgremien eingesetzt. 

• Marketing: 

Marketingbeirat .,Milch und Milchprodukte" 

Marketingbeirat .. F leisch und Flei chwaren" 

Market.ingbeirat .. Genügei" 

- Marketingbeirat .. Ei" 

- Marketingbeirat .. Obst. Gemllse und peisekartoffeln" 

- Marketingbeirat .. Bio" 

- Marketingbeirat ,.GaI1enbauerzeugnisse" 

• Qualität management: 

Fachgremium "AMA-Gütesiegel-Milch und -Milehprodukte" 

Fachgremium .,AMA-Güte iegel-Fri chfleisch" 

Fachgremium "AMA-GUtesiegel-Fleische .... eugni se" 

Fachgremium .. AMA-GUle iegel-GeAligeIAeisch" 

Fachgremium ,.AM A-Glitesiegel-F  rischei" 

Fachgremium "AMA-Gütesiegel-Obst. Gemllse und peisekartoffeln" 

Fachgremium .. AMA-Biosiegel'· 

Fachgremium .,AMA-Handwerk iegel" 

Fachgremium .. M -Gastro'ieg I" 

Fachgremium .. bos'· 

Fachgremium .,sus'· 

Fachgremium .. pastus ... · 

Bei übergeordneten Themen (2. B. strategische Ausrichtung der Gütesiegel lInd Konformitätszeichen) 

unterstützt das Lenkung gremium die Qualiuttsmanagement-Abteilung der AMA-Marketing. 

10 Bericht ober (Iie Akti\ itäten der" \1.\-\la.rkt'lmg Ge .. rnbll 
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I)u- \ \1 \.\lan.E"tm� G�mblliln lbE"rblid: 

1.2.4 G schäflssystel1l 

Die AMA- larketing besteht aus zwei Abteilungen: Die Abteilung Marketing- 1anagement unterteilt 

sich in Marketingservice und Produktmarketing. Die Abteilung Qualitäts-Management unterteilt 

sich in vier Bereiche nach den ub rgeordneten Produktbereich n sowie dem kulinarischen Bereich 

.. Handwerk I Gastronomie". Die GeschäftsfUhmng der AMA-Marketing wird durch verschiedene 

ervicefunktionen unterstUtzt. Details sind dem Anhang, Kapitel 5.1 zu entnehmen. 

1.3 Geschäft felder und trat gi che Positionierwlg 

Qualitätssichemng. Infommtions\ermittlung und Marktbearbeitung sind die drei we entliehen 

Geschäftsfelder der AMA-Marketing. 

J .3. 1 QualilälssicherlUl" 

Eine zentrale Rolle fUr die praktische msetzung der Aufgaben der AMA-Marketing kommt der 

Qualitiitssichenll1g zu. Sie integriert alle Erleugungs-. Verarbeitungs- und Handelsstufen und ist 

somit ganzheitlich ausgerichtet. Ihr Ziel besteht in der Gewährleistung von icherheit. Qualität und 

achvollziehbarkeit der Herkunft von lei ensmitteln und ihren Ausgangsprodukten. Die Qualitäts­

politik der MA- larketing sieht regelmäßige Evaluiemngen und kontinuierliche erbessemngen 

\or. 

Besond re Bedeutung kommt den Marken der AMA-Marketing (AMA-GUtesiegel. M -Biosiegel. 

MA-Handwerksiegel, AMA-Ga.trosiegel) zu. Die zwei GUtesiegel ( lA-GUtesiegel und 

AM -Biosiegel) sowie die zwei Cewährleistungszeichen (AMA-Handwerksiegel und A,\lA-Gastrosiegel) 

haben gemein am mit den Herkunfts- und Registrierungs ystemen (bos. sus, o\l.m) die Aufgabe, 

Konsumentinnen und Konsumenten owie Landwirtschaft und '-"irtschaft eine klare Orientierung 

zu bieten. 

1.3.2 Informaliollsvermjlliung 

Die lnfonnations trategie cl r M -Marketing v rfolgt da Ziel, sachlich·objektiv und faktenbasiert 

uber Rohstoffe für die Lebensmittelerleugung. uber Lebensmittel und über die Produktion weisen 

in der Agrar- und Lebensmittelwirtschaft aufzuklären. Die Maßnahmen reichen \'on klassischer 

X 'erbung (Außenwerbung. Print und elektronische Medien) bis zu ,.Below-the-Line"-Aktivitiiten 

(Pres earbeit. Diskussionsplattfomlen und spezielle Maßnahm n am Point-of- ale). Der Kommu­

nikationsan atz umfasst sektorübergreifende Marketingkampagnen, besond rs im Zusammenhang 

mit der ln(onnation uber die A lA-Marken und ihre Kriterien und sektorspezifische larketing­

kampagnen und Maßnahmen. 

Bericht ubf.r diE" Htl\ IIJlIf"n (If'r \ \1 \. \lllrL.f"llnf{ �mhll 11 
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Dlt" \�lA-'1arkt"tjn�Ge-o:rnbll im lberbli,·k 

1 .3.3 Mnrktbcnrbcitwlg 

Die Grundlagen fUr die Entwicklung g eijpleter Maßnahmen stellt die qualitative und quantitative 

Marktforschung breit. bhängig von Zielgruppen und Märkten, Pro luktgruppen und Markt­

forschungsdaten werden Maßnahmen der klassischen Ab atzför I rung gesetzt und mit der Nutzung 

n uer Medien kombiniert. trategische Allianzen mit Absatzmittlern owie Exporlmarketing auf 

definierten Auslandsmärkten spielen eine wichtige Rolle. 

1 . 4  Finanzen 

1 A.l Gesruntiibersicht 2014 

Agrarmarketingbeilräge 

E -M illel" 

n lige Einnahmen 

B zogene Leistungen 

PersonaJaufwand 

ach aufwand 

Aufwand AMA21 

DOlierung RUck teilung 

fUr zukünftige MarketinlWrojekte 

unUlle 

Erlö e Aufwendung n 

IN ElRO (CERlNDE.i') IN EURO ( ER� Dm 
1 7.925.000 
2.625.000 
2.7 1 5.000 

1 6.253.000 
4.331.000 

1 .047.000 
1.277.000 

357.000 

23.265.000 2 3.265.000 
f ......... I 

I) EU-Millel gemllB \'eronlnung (EC) Nr. 3flOO8 dea Rat(';A O�r In(ormation - und Abutdbrden.mgsIYUl.ßnahnw:n rar Agareruugli.Me 

Im Binnenmarkl und in Orinlandt:m. 

2) Koelen ck.r 8eil�ln�bung und AOI1!1lige \�",.altunpk()8iten der AMA OOrdTend dIe A�IA-�,*:rketin, 

1.4.2 Eillnllllluen 

Agrarmarkelingb iträge und Zuschüsse der Europiüschen Kommission 

Gemäß § 2 1 c  ( 1 )  AMA-Ge etz und basierend auf der Verordnung des Verwaltungsrates der Markt­

ordnungssteIle Agrarmarkt Austria (AMA) über ,.die Aufbringung und Entrichtung von Beiträgen 

zur Förderung des grarrnarketings sowie den Vorau etzungen und näheren Bedingungen. unter 

denen von der Beitragsentrichtung abgesehen werden kann" ( M -Beitrags V 2006) haben die 

Beitragsschuldner gegenüber der AMA-Behörde (§ 21 g AMA-Ge etz) Beitragserklänmgen ul er ins­

ge amt 17,871 Millionen Euro (exklusive Verbrauch aus Wertberichtigung) im Jahr 20 1 4  abgegeb n. 

J 2 Ikri"ht über die kti\ itlltt'n der 1\ �IA· 'tarketin� Ce .. mbH 
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J)1t" \\I.\-\I(lrkelln!tG�mblllrn tbt-rbllck 

Produkt E - littel Beilragserklilrungen 2014 
(inkl. Berichtigung n 

fUr Vorperioden) 
I� ElRO(GER�'OI:T) IHlRO (GERl 'DE'l) 

"'M:.:.: il"'ch"---________ __ ____ 9.069.000 
Rinder 1 .  729.000 

hweine 3.528.000 
Killber 60.000 

69.000 

1 .240.000 

453.000 _________ _ 

���� _ _ _ ____ _ ____ �8�12� .000= _______ _ 

GemU e 
Kartoffeln 
Gartenbauerzeu 1 e 
Bio 

W.lune 

735.000 __ ___ _ 

746. 
386.000 
284.000 

_ _  _ 

I, 

1 7.87 1 .000 

54.000 
1 7.925.000 

601.000 

284.000 
500.000 

2.625.000 

2.625.000 

1) BlOlop�hr ÜVUPU.l6e btldr:n k�lrw:n �uhd�n Bt:1�M.nd. I� Sind In df.n Ertllru.n&d1 t.u <kn Iku�tnttlndtn de. 
AMA� trftwt und daher unl�r .. Bt:ltrapnkllru� 2014'" pn:I(luktbt� Inldudl�r1. o. du! AMA·\I.rkrtln� �In �1��nH Quallab­

und Marlr.f'h�.menl Alt l:MoJOII-KM ErvuplHe elr\lttichlrt "'1. "'t"rtkn die8tn A�I�rt'lcht:n BUr'\IlIt"llt � Ptoduklp1lppt" aufp1lnd 
HJn Dalrn Mr StallJült \uMri. bzw. der \ MA rug:�hnd. 

Bio-Anteile je Produklgruppe 

Produkt 

Milch 

Rind r 

chweine 

Kälber 

hafe, Lämmer 

hlachtgeflUgel 

Legehennen 

Anteil Bio 
IN,. 

1 5,43 

1 4.99 

2,25 

23,53 

24,97 

7,89 

Berechnung der Bio-Anteile 

Anteil der an Molker i n ang lieferten Bio- Mil h 
in Tonnen an der ge amten lilchanlieferung 

nteil der 

an Bio­
in tuck am G amt bestand 

13,41 ------------� ----------

Anteil des B tande an Bio·Legehennen 
in tu k am Ge amtbestand 

-------

l:kri"ht ober dlf' \1.II\III1It'n der \�I \-\lo.rL.t"IIO{I; r�mbll 13 
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Dir .\ \1.\· \1[lr"<,linif, Ge--mbll im überblick 

Obst 13,93 

GemUse 1 2.38 

KartolT In 1 5,35 

Sonstige EinDlllunen 

Anteil der Anbauftä he (lntensivanbau) fUr beitrags­

pflichtige Bio-Ob t orten in Hektar an der GesamtRä he 
Ant il d r Anbaufläche (Folienhaus, Glashaus und 
freiland) fUr beitragspflichtig Bio-Gemu orten 

in Hektar an der Gesamtfläche 
Ant il der Anbaufläche für beitrag pAichtige 
Bio- pe i e- und Bio- pei eindu tne-Kart.olTeln 
in Hektar an der G 8mtRäche 

r. ' ...... :I 

Im Zuge der Abwicklung von Qualitätsprogrammen em�rtschaftet die AMA-Marketing Einnahmen 

aus LizenzgebUhren. Konlrollko t n und Konventional trafen. Hinzu kommen Ko tenersäLze fUr 

die Leistungen der AMA-Marketing bei Messen und erkauf rlö e au Viehverkehrsscheinen und 

Produkten aus dem � ebshop sowie weiterverrechnete Kost n. 

nSlige Einnahmen 2014 

'" ELRO IeEKUNDE'!) 
Lizenz- und Errichtungsgebühren 856.000 

Kontrollko ten 899.000 

1 04.000 

Gebuhren fUr Markenprogramme, Kontrol lausweise, Q -Anerkennungen 40.000 

Ko tenersätze M n 404.000 

Ko tenersäLze Promotionen (Informalionsmate rial, ... ) 1 1 .000 ��--------------------------� 
n t ige Einnahm n und Ko tenersätze 401 .000 

(z. B. Web hopverkauf, Verkauf von iehverkehrsscheinen) 

Summe 

1 .4.3 Aufwendungen für bezogene Leistungen 

2.7 15.000 

T., ... I ... I 

Dieser Ab chnill nthält aus chließlich Aufwendungen für bezogene Leistungen. Konkret sind 

darunter qualitätssichemde Maßnahmen und Marketingmaßnahmen zu verstehen. 
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Dif' AMA.Morh·ling CeslllbH im Oberblit'k 

AufwcndwJgcn für bezogene Leistw'gen nach Leislungsartcn 

Lei tung 

venls, Werkvel1.rä e 
TV 
Veran taJtungen 

Dmck orten I Werbematerial 
Prodllktionsko ten für InfomJalions­
und PR-Materialien 
MarkLfonschung 
Plakate 
Hörfunk 
Qual ilälskontrolle 

en, Vensand 
Zwischcllswume 
Dotierung Rückstellung für zukünftige 
Marketingprojekte 
D1lID1C 

L' E\-RO ICERUNOf:!) 

3.803.000 
1.223.000 
1.460.000 
1.881.000 
1.326.000 

652.000 

885.000 
1.173.000 

408.000 
1.252.000 

644.000 
1.546.000 

1 6.253.000 

357.000 

16.6 1 0.000 

in% Segment 
im Diagramm 

23% 1 
7% 2 
9% 3 

1 1% 4 
8% 5 
4% 6 

5% 7 
7% 8 
3% 9 
8% 10 
4% 1 1  
9% 12 

2% 13 

100% 
T .. �:;. 

Aufwendungen für bezogene Leistungen na h Leislungsarl 16,610 �lio. Euro 

13 

9 

8 

5 

2 

c ..... , 
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Dif." A \1 \. \lnrkf'lin� GesmbB im lberbli('k 

1 .4.4 J nhresergebnis nach Koslenlrägeru 

Der AMA-Marketing wurde mit Wirkung vom 1. Jänner 1999 d r tatu der Gemeinnützigkeit zu­

erkannt. Eventuell anfallende Gewinne (Zufall gewinne) dürfen gern. § 12 de esel I chaftervertrags 

nicht an die Gesell chaner ausgeschUltet werden. sondern sind vOFLutragen (Rlickstellung fUr zu­

künftige Marketingprojekte) und im inne des gemeinnützigen Ge ellschaftszweck zu verwend n. 

Die Kostcnträgerrechnung ermöglicht es, da Jahresergebnis nach Produktgruppen zu ermilteln und 

in das Folg jahr vorzutragen. 

Ko tenträger 

Gartenbauerzeugni e 
icht AMB-pAichtige Produkte I, 

Erlöse 

IN ElRO (GERl'DET) 

11.065.000 

7.025.000 

537.000 

933.000 

2.752.000 

556.000 

119.000 

22.987.000 

Aufwendungen Rück t Bungen 

1\ El1l0 IGERl�OET) I-S ELRO tGt:RL'DEll 

9.956.000 1 .1 09.000 

7.169. - 144.000 

529.000 8.000 

1 .086.000 -153.000 

3.249.000 -497.000 

499.000 57.000 

142.000 -23.000 

22.630.000 357.000 
l"al;rIr 6 

I) Oiöe POfillion umfasst rolsende Produkte: riKh. SpelM':8etrt'.i�. Honi&. 01 und KilL KOnfli,""im rrut !!11l':]�nMn Einnahmll':n durch eUle Erhöhul"II 
der Li.u.ntg�bOh�n IOwie eine � An"...I." I...i�nlnehnler �Jtthnec. 

2) In dln«':r Dill"lldlul"I'6ind die (rlött brullo (ohne Ab:r.ul der KOIIten der lki�inhebuf18 ur.d 8(ll'l9lißer \'�l"Molll!unpkosten der AMA betreffend 
du�: AMA·MarketinJ) dargestellt. 

1 . 5 Personal 

Die AMA-Marketing hat zum Bilanzstichtag 2014 auf Basis von VoILzeitäquivalenten 63 Ange teilte 

be chäftigl. Arbeiter waren nicht beschäftig!. 

Der gesamte PersonaJaufwand (inklusive Aufwendungen fUr Abfertigungen und Leistungen (111 
betriebliche Mitarbeitervorsorg kas n, Aufwendungen fUr Altersvorsorg , ufwendungen fUr ge­

etzlich vorgeschriebene Sozialabgaben sowie vom Entgelt abhängige bgaben und Pflichtbeiträge 

und onstigen Sozialaufwendungen) betnlg gerund t 4.331.000 Euro. Davon wurden im Jahr 2014 

Gehälter in der Höhe von 3.235.000 Euro ausbezahlt. 

16 Berit"ht uberdie Akli, iUllen der A \I \-\lnrk('lin� C{'Smbll 
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1.6 Jahresabschluss 

Gemäß den Bestimmungen des §222 des GB wurde für das Wirt chaftsjahr vom L. Jänner 2014 

bis 31. Dezember 201 4 d r Jahre abschluss erstellt. 

Der Jahresabschlus wurd unter Einbeziehung der Buchführung und des Lageberichtes gemäß 

§§2691J. UGB zum 31. D zember 2014 durch einen unabhängigen \ 'irtschaftsprürer geprüft. Die 

Prüfung fUhrte zu keinen Einwendungen. Der Prürer erteilte den uneingeschränkten Bestätigungs­

vermerk. 

Der Jahresabschluss wurde der Generalversammlung. dem Konlrollau schuss und dem Aufsichtsrat 

vorgelegt un I anschließend im Firmenbuch veröffentlicht. 

Berichl uber die Akli\ illilen der \M ,\.\'arkelin� �mbll li 
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2 .  Aufgaben Ill1d Tätigkeiten 

2 . 1 Qualilälsmanagemelll 

Die zentrale Rolle for dit' praktische U msetzung der Aufgaben der A M A- Marketing kommt der 

QuaJitätssicherung bei Lebensmitteln in Form von R ichtlinienentwicklung und Produktzertifizie­

rung zu. ie integriert alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsstufen. Im Jahr 2014 betreute 

die A M A - Marketing fOnf verschied..,ne Qualilätssichenlllgsmaßnahmen und drei Herkunfts- und 

Regi trierungssysteme, die durch 24 Richtlini n geregelt werden: M -GUtesiegel.  A M A -Biosiegel. 

A M A- Handwerksi g I. A 1 -Gastrosiegel. 1 -Futtermittel richtlinie pastus'" sowie die Kenn­

zeichnungs- und Registrierung y,teme .. bos··. ,.sus·· und .. ovum". 

Rund 43.000 landwirtschaft liche Erzeuger. etwa 1900 Be- und Verarbeitungsbetriebe und HandeIs­

unternehmen (inklusilt, selbständiger Kaufleute) sowie rund 1300 Restaurants n hmen an den 

Programmen teil. Zur bef\\uchung der A nfordenIlIgen in den diversen R ichtlinien fanden im 

Berichtszeitraum mehr al, 16.000 Vor-Ort-Kontrollen und ca. 3500 Produkt- und RUck tand -

analysen bei Lebensmitteln statt. 

Die Kernprozes der Qualitiitsmanagement- bteilung bet reffen die Richtl inienentwicklung und 

die Zertifizierung der Teilnehmer. Die Interessen der Konsumentinnen und Konsumenten spielen 

dabei eine we entliehe Rollt'. sowohl am Anfang bei der Erstellung bz\\. "'eiterentwicklung einer 

R ichtlinie als auch am Ende bei der t'indeutigen Kt'nnzeichnung dt'r Produkte am Point-of- ale. 

'eben der Organisation und Durchfuhrung \ on Kontrollen bilden die Bewertung der unabhängigen 

Kontroll teilen. die Ei nforderung \ on Korrektum13ßnahmen. das Rechnungs- und Mahnwe en und 

die Organisation \'on Fachgremiums- und Lenkungsgremiumssitzungt'n wichtige Maßnahmen im 

Qualität management. Im inne einer kontinuierlichen Verbesst'rung werden alle Prozesse und die 

strategischen Ziele lauft" lCl intt'm evaluiert und rforderlichenfalls adaptiert. 

2. 1 . 1 FinanziertUlg des QuuBtülsm'UllIgemenls 

eben den Teilen der Einnahmen aus den Agrarmarkt'tingbeiträgt'n werden interne Aufwände unter 

an lerem uber di Liz nzg l uhr n der Teilnehm r an den A M A-Qualitätsprogrammen owie an den 

Kennzeichnungs- und Registrierungs ystemen abgegolten. ufwendungen fUr nicht A 1 B-pAichtige 

Produkte (z. B. Brot und Backwaren) werden durch Erlöse aus LizenzgebUhr n abged ckt. Die Ent­

wicklung des AM -GUtesiegel-Programmes Fisch wurde durch das Bundesministerium für Land- und 

Forstwirtschaft, Umwelt und Wassef\\irtschaft finanzit'rt. Die Kosten der regel mäßigen Kontrollen 

sind \'on den Tei l nehmern selbst zu tragt'n. 

18 Ikri("hI OJx.r dl� \kll\ lll1l�n d("r \\I \-\larlt'lln,c C;""'mbll 
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.\ufgabt·n uno Tfltigkt'iten 

2 . 1 . 2  Ai\1A-GÜlesiegel 

Allgeulcines 

Das A M A -GUtesiegel i t In geschlitzte Marke und dient zur Kennz ichnung qualitativ hochwer­

t iger Lebensmittel. Die A M A- Market ing vergibt das behördli h anerkannte Gütezeichen seit J. 994 an 

zert ifizierte Tei l nehmer. Die A M A-GLItesiegel-Richtlinien werden von der A M A- Marketing gemein­

sam mit Branchenexp rten entwickelt. im zu tändigen Fachgremium beschlossen und nach Zustim­

mung des Bunde ministers für Land- und Forstwirt chaft. Umwelt und Wasserwirtschaft ( B M LF W) 
von der A M A-Marketing veröffentlicht. A l le R ichtlinien sind unter www.ama-marketing.at frei 

zugänglich. Die A M A-Gütesiegel-Richtlinien reg I n  wesentliche H rstellungs-. Kennzeichnungs­

und Dokumentation chrille sowie Maßnahmen zur Gewährlei tung eine hohen Hygieneniveaus. 

Viele A nforderungen li gen höher al die Best immungen des Leben mittel- und Veterinärrechts. 

Die A M A-GUtesiegel-Richtlinien verfolgen folgende Ziele: 

• Kontinuierlich Verbe s nlllg der Qualität und ieherheit 

• Transparenz und nachvollziehbare Herkunft entlang der gesamten Herstellungsproze se 

• tärkung bzw. weiterer A usbau des Vel1rauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch 

regelmäßige und u nabhängige Kontrollen 

Das A M A-Gütesieg I-Programm teht allen Interes ierten - gleich welcher Wirtschafts tuIe - offen. 

wenn sie die Vorgaben erfüllen und ein Vertrag zu tande kommt. Damit respektiert das Programm 

auch den E -rechtl ichen 'ichtdi kriminierungsgrundsatz. 

Folgende Lebensmittel können mit dem M A -Gilte iegel ausgezeichnet werden: 

• M i lch und M i lchprodukte 

• R i nd-, Kalb-. chweine- und Lamm/leiseh sOlvie Fleischerzeugni se 

• GeAügelAeiseh 

• Eier 

• Obst. Gemllse und peis kartoffeln 

• Fisch und Fischerzeugnis e 

• Sonst ige Be- und Verarbeitungsprodukte 

(z. B. pei eöl, Tiefkuhl-Gemü e. Brot und Gebäck. Fruchtsäfte und Bi r) 

Beim rot-weiß-roten A 1 A-Gütesiegel stammen alle wertbe t immenden landwirtschaft l ichen Roh­

stoffe zu 100 Prozent aus Osterreich. Auch die Be- und erarbeitung erfolgt im Land. Land\\�rt­

schaftliche Monoprodukte wie M ilch, FI isch. Eier, Obst und C mü e mit dem rot-weiB-roten 

A M A-Gütesiegel sin daher voIlSWndig österreich i ehe Erzeugnisse. Fleisch etwa darf nur dann das 

rot-weiB-rote A M A-Gütesiegel lragen. wenn die Tiere in 0 t rreieh gebor n. gemästet. geschlachtet 

und zerlegt wurden. 

Bericht ubt-... die Akti\ itHIt'11 flt'r A "A· \Iarkeling GHmbt-l 19 
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,\urftabell und Tmigkeilt'u 

Das Erfordernis der Verwendung heimischer Rohstoffe gilt auch für v rarbeitete Lei ensmittel, 

die auS mehr al einer Zutat bestehen. ur au nahm weise dürfen bei olehen Lebensmitteln 

Zutaten aus einem anderen Land bezogen werden, w nn ine Zutat in Österreich nicht oder nicht in 

markt relevanten Mengen erzeugt wird. Die e Zutaten durfen gemäß den Richtlinien ge\\�chtsmäßig 

maximal ein Drittel des Produkts ausmachen (" Klassiker"' sind Bananen im Frucht joghurt oder 

Pi tazi n in der Mortadella). 

Richtlinien und Lizeuzneluner 

Während Landwirtschaftsbetriebe und Gärtnereien mittels eines Erzeugervertrages eingebunden 

werden, ind Pack teilen, Be- und Verarbeitungsb triebe und Leben mitteleinzelhandel intern als 

Lizenznehmer definiert. owohl Erteuger als auch Lizenznehmer ind übergeordn t 81 Teilnehmer 

cl finiert. Die Richtlinien gliedern sic·h in Be timmungen für die lanclwil1schaftliche Produktion 

und in olche fUr die nachgelagel1en Stufen der Wertschöpfungskette. Insge amt 1 7  Richtlinien 

r geln di Anforderungen an die Verwendung des AMA-Giltesiegels. Sämtliche Richtlinien sind auf 

www.ama-marketing.at publiziert . 

• Mil h und 1ilcherzeugnis e 

Auf landwirtschafLlicher Ebene findet das A 1A-GUtesiegel-Programm .. Haltung von Kühen" 

Anwendung. Am Programm nehmen rund 32.600 Milchviehbetriebe teil. Als Teil des ganzheit­

lichen Qualitiitsmanagementsystems fUr Milch- und Milchprodukte werden die Eigenkontrollmaß­

nahmen in der Produktion forciert und weiterentwickelt. die Milchqualität sichergestellt und 

gesteigert sowie spezifische Qualitäten wie Heumilch und Gentechnikfrei kontrolliert. 

20 1 4  nahmen an der Erzeugung, Vermarktung und Zubereitung von AMA-GUtesiegel-Milch 

und -Mil hprodukten 59 Lizenznehmer teil. Die Richtlinie "Milch und Mil hprodukte" regelt 

we entliehe Herstellungs-. Kennzeichnungs- und Dokumentations chritte sowie Maßnahmen zur 

Gewähr! i tung der Herkunft icherheit und eines hohen Hygieneniveaus. 

Im Jahr 20 1 4  lag der Schwerpunkt auf der Weiterentwicklung des A 1 -Gütesiegel-Programmes 

Milch. Dabei wurde ein weiterer Meilenstein zur ganzheitlichen Qualitätssicherung gesetzt: Künftig 

darf für AMA-Gütesiegel-Milchprodukte nur Milch von landwirt chaftlichen Betrieben eingesetzt 

werden, die an der AMA-Gütesiegel-Richtlinie ,.Haltung von Kühen" teilnehmen . 

• Rind-, Kalb-, Schweine- und Lammfleisch sowie Fleischerzeugni se 

Die Procluktionsbestimmungen im AMA-Güt siegel fUr Fleisch sind auf Ebene d r Landwirte in 

die Ri htlini n "Rinder- und Kälbern18 t". " chaf- und Ziegenhaltung" und " chw in haltung" 

gegliedert. Sie nonnieren u. a. die Tierhaltung, das Tierwohl, die Tiergesundheit. die Fülterung. 

20 Berichl übtr dit" Akli\ iUllen der ,\ \IA-\larkf'lil1� Gesmbll 
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Au(�al)('n lind TUtigkritell 

das Managemenl des Betriebes und die I achvollziehbarkeil der Tierbewegungen. Im Jahr 20 1 4  

nahmen 5493 Rinder- und Kälbennastbetriebe, 1 56  Schaf- und Ziegenhaller und 1 788 chweine­

haher 8n den landwirt chaCllichen Produklionsbeslimmungen de AMA-GUlesiegel-Programme fUr 

Fleisch lei I. 

20 1 4  wurden rund 1 20.000 Rinder, mehr als 1 ,7 Millionen chweine und nll1d 20.000 Kälber 

nach den landwirt chaftlichen AMA-GÜlesiegel-Richllini n gehahen und geschlachlet. Der Markl­

anleil von AMA-Gulesiegel-FrischAeisch im öSlerreichischen Leben millelhandel liegl bei elwa 

35 bis 40 Prozent. 

Die AMA-Gul sieg I-Richtlinie ,.Frischfl is h" baul auf den landwirtschaftlichen Produklions­

beslimmungen aur. Die Anford rungen gehen fUr Frischfleisch, Fa chierte owie gewürlles Fleisch 

von Rind. Kalb. chwein, Lamm und Ziegenkitz. Die Richtlinie .,Fleischerleugnis e" gih fUr 

Pökelwaren und fUr Würste aus Rind-. Kalb-, Schweine-. haf-, Ziegen- und eflUgelfleisch. 

Im Bericht jahr waren 5 1 4  Lizenzn hmer, larunler auch chlachl- und Zerlegebetriebe, 

Handelsunlemehmen sowie selb lständige Kaufleute in die Richtlinie "F rischfleisch" ing bun­

den. 856 verschiedene AMA-Gütesiegel-Wurst- und - chink nartikel wurden von 33 Lizenz­

nehmem hergestelh. eit Millt' 20 1 4  ist neben d n Mürkten von P R, Maximarkt. MERKUR 

(nur chweineAeisch), Lidl, den drei Verbmuchermärkten der Weiss Handels GmbH (PRO­

KauAand, Welasl ark und TABOR-War nhaus), AGM. Kanerta und Metro aueh in 1 26 nimärkten 

der Pfeiffergruppe sowie in elf Märkten der Landgeno senschaft Ennstal Rind-, Kalb- und chweine­

fleisch mit dem AMA-GÜle iegel erhältlich . 

• GeAügelJleisch 

FUr Mäster gelten die landwirtschaftlichen Produktionsbe timmung n .. Hendlmast'· oder .. Puten­

masl"'. für Lizenznehmer die AMA-GÜlesiegel-Richtlinie "G Aug IAei eh". Im Jahr 20 1 4  nahmen 

im Bereich Hendlma t 329 Betriebe lind bei Put nmasl 63 Betriebe teil. Elf hlacht- und Zerlege­

betriebe waren durch die Richtlinie "GeAUgeIAeisch" im Programm eingebunden . 

• Eier 

Die landwirtschaftlichen Produktionsbestimmungen sind in der AMA-Gütesiegel-Richtlinie .. Lege­

hennenhahung" geregeh. an der im Jahr 20 1 4 703 Landwirte teilnahmen. Alle Eier mUs en bereit 

im Legehennenbetri b mit d m Erzeugercode geslempelt werden. Für Frischeier-Lieferungen an 

Packstellen oder Vermarkter sind .,ovum"-Lieferscheine bzw. von der A 1 -Markeling genehmigte 

Lieferscheine zu verwenden. Im Jahr 20 1 4  waren 26 Lizenznehmer (Packst lien und Verteiler­

zeniren der Lebensmiuelhändler) in das AMA-GUtesiegel-Programm .. Frischeier" eingebunden. 

Bt'richt O�r die Akth itaten der A \1 - \larkf"tlll(p; Ge:.lI1hl-l 21 
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Aufgab('n und TIUigkf'ilf'1l 

it 1 . Juni 20 1 2  werden AMA-Gütesiegel-Eier auch in der ° terreichischen Eierdatenbank 

erfasst. Der Verein ,,0 terreichi ehe Eierdatenbank" hat die Aufgabe. alle Warenst röme von Eiern 

zu erfassen. Auf www.eierdatenbank.at ist öffentlich ersichtlich, von welchem Bauernhof die Eier 

tammen. Die Meldung an die österreichi ehe Eierdatenbank ist grundsätzlich freiwillig. im 

AMA-GUlesiegel-Programm jedoch verpflichtend. Ausschließlich Eier der GUtekla se A aus Bo­

den-, Freiland- oder Biohaltung dorfen mit dem AMA-Gütesiegel ausgezeichnet werden. 

• Obst, Gemüse und pei ekal10ffel n 

Das AMA-Gütesiegel-Programm fUr Obst. Gemüse und SpeisekartoITeln regelt mit den Richtlinien 

"Ob t-Gemüse- peisekartoITeln AMAG.A.P:' für Landwirt und ,.0bst-GemÜse- peisekartoffeln" 

fUr Lizenznehmer alle tufen der Lebensmittelkette vom Land,,�rts- bzw. Gart nbaubetrieb bis zu den 

Verteilerzentren des Hand I . Für die ernlarktung von Obst, Gemü e und peis kartoffeln mit dem 

AMA-Glite iegel dürfen nur Produkte hemngezog n werden, die zumindest der Klasse I entsprechen. 

Die AMA-Gutesiegel-RichLlinie für die Gärtner- und Landwirtschaftsbetriebe ( 1AG.A.P.) war der 

erste nationale tandard weltweit, der nach dem internationalen Standard GLOBALG.A.P. Version 4 

anerkannt wurde. 20 1 4  nahm n 1 987 Landwirtschafts- und Gartenbaubetriebe an dieser Richtlinie 

teil. I m  Berichtsjahr waren 1 72 Lizenznehmer (Packstellen und Lebensmittel handel) eingebunden. 

• Fisch und Fischerzeugnisse 

Im Jahr 2014 wurde gemeinsam mit Experten aus der Branche die AMA-Giltesiegel-Richtlinie für 

Fisch und Fischerzeugni e au gearbeitet und mit der Erstellung der Kontrolldokumente begonnen. 

Eine weitere Kontroll teile für Kontrollen der AMA-Gütesiegel-Richtlini Fischaufzucht wurde 

geschult. An der AMA-GUte iegel-RichLlinie Fischuufzueht nehmen I r its zwei Erzeuger im 

Bereich der Primiirproduktion teil. 

• Be- und Verarbeitungsprodukte 

Die AMA-Gütesiegel-Richtlinie .,Be- und Verarbeitungsprodukte" regelt verarbeitete Lebensmittel, 

die nicht durch eine eigene AMA-Güte iegel-Richtlinie abgedeckt ind: peisegetreide. Getreid -

verarbeitungsprodukte (26 Lizenzn hmer). ichtalkoholi ehe Getränke (fünf Lizenznehmer). Bier 

(vier Lizenznehmer), Honig (ein Lizenznehmer). Teigwaren und Teigwarenerzeugnisse (drei Lizenz­

nehmer), Eiprodukte (vier Lizenwehmer). GemUse- und Kartoffelprodukte (acht Lizenznehmer), 

peiseöl (zwei Lizenznehmer). peisesalz (ein Lizenznehmer). 

Die Ziel etzung der A 1A-GOtesiegel-Richtiinie .,Be- und Verarbeitungsprodukte" sieht u. a. die 

kontinuierliche Verbesserung von Qualität und icherheit sowie die Gewährleistung höherer als die 

gesetzlich festgelegten tandards vor. 

22: Beri<'ht uber die -\kth iUllen der -\ \1 \-\ l11I1tl'ling u.:..mbH 
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\u(�I)E'O und TiitlgL.eltf."n 

Kontrollen 

Um den Konsumentinnen un I Konsumenten größtmögliche icherheit zu bieten. i t jede tufe der 

Lebensmittelk",tt", - vom Landwirt bis zum Lebensmittelhandel - in das M -Gütesiegel-Programm 
eingebunden. Auch di", lorg",lagerte Futternlittelherstellung ist im GUte iegel-Kontrollsystem 

erfasst. 

Das Kontrolls)stem In den A M A-Gütesiegel-Programmen i;,t drei turig organisiert. Die Grund­
lage der Kontrollen bildet die betri",bliche Eigenkontrolle der M A-Gütesi .. gel-Teilnehmer. Diese 
sind dafür lerantllortlich. dass di A nforderungen d r Richtlinien eingehalten sowie regelmäßig 
kontrolliert und dokumentiert werden. Die externe Kontrol lt' bildet die zlIt'itt' tufe des Kontroll­

systems. it' t'rfolgt vor Ort bei den Teilnehmern durch unabhängige. akkredit iertt' Kontrolluntt>r­

nehmen (siehe Punkt 2.4. 1 ). eprilft w .. rden die Anforderungen der A M A-GlItesiegel-Produktion 
anhand vorgegel>f"ner hecklist n. Als letzte tufe der Kontrollpyramide eli<?nt die Oberkontrolle 

zur berprilfung dN externt'n Kontrollen und zur Evulu ierung der Richtlinit'n für den kontinui r­
lichen Verbesserungsprozess. Dabei werden die Kontrollen von Mi tarbeiterinnen und Mitarbei­

tern der A M A - 1arketing oder I on unabhängigen Exp<?rten durchgefilhrt. Jährlich erfolgen rund 

1 2.000 Vor- rt-Kontrollen der ersten und zweiten tufe. eben den Vor-Ort-Kontrollen wird 

mit H ilfe von rund 3500 Produkt- und Rück tandsanal}st'n gt'prilft. ob die nforderungen dt'r 
Richtlinien bei der Produktion t'ingehalten werden. 

Je nach chwere der Abweichungen werden unterschiedliche Schritte gest'tzt. Beanstandungen 
führen zur Einfordt'rung I'on Korrekturmaßnahmen. der V .. rhüngung I·on Nachkontrollen und 
Konventionalstrafen. Gravit'rt'nde Bt'anstandungen zit'hen den Aus chluss von Tei lnehmern 

aus dem A 1A-Programmen nach ich bzw. wird bei p<?rr tt'mporär das Recht zur Nutzung der 
AMA-Zeichen entzogen . 

• Milch und Mi lcherlt'ugnisse 

H i(· 1 1 1 1  i .. it· \ '1.\-(; ii . . · .. it·�t·1 .,1 1  nh 1 I 11{! ' Ol l  K iilu�I I�· 

Es wurden 5930 Kontrollen durchgeführt: davon wurden bei 76-l Kontrollen Verbesserungspoten­
ziale fe tge t .. l l t .  Die Betriebe werden zuminde t alle vier Jahre kontrolli .. rt. 

Rieh.li"i,·  ,\ "  \-Gi;,,·,i'·I!,·1 .,.'l i l , ·h u",1 ) I i J,·hprmlukt t·" 

Es wurden 64 Kontrollt'n sOll ie 935 Produktanaly en durchgefilh'1; davon wurd n bei 38 Kontrollen 

Verbes erungspotenziale fe tgestellt. 1 70 Produktanalysen waren zu bean tandt'n. Lizenznehmer 
werden zumindt'st t'inmal jährli('h kontrolliert. 
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.\ufgabt'o und Tll1igkt'ilcll 

• Fleisch lind rleischerzeugnisse 

Hi .. hll i l l i,' , \: \I. \ -C iilt',ic�cl ., H il1l lt·r- ulld KiiHw .... 'u�I ·· 

Es wurden 1 06 1  Kontrollen durchgeführt: davon wurden bei 472 Kontrollen Verbes erung poten­

ziale festgestellt. Die Betriebe werden zumind st alle fünf Jahre kontrolliert. 

Ridlll  inj(1 A J\I A-(; i i l  . .  �i(··�f·1 " S  ... I I"  . · i lu·lna�l�io 

Es wurden 1 020 Kontroll n durchgeführt; davon wurden bei 602 Kontrollen Verbe serungspoten­

ziale festgestellt. Die Betriebe werden zuminde t alle drei Jahre kontrolliert. 

Hit�"ll i l l ip �.St··huf IIIHI Ziq!t'nhuhlln�ioio 

Es wurden sieben Kontroll n durchgeführt. Zusätzlich wurden bei 95 Erzeugerbetrieben die 

Bio-Kontrollen als AM -Gütesiegelkontrollen an rkannt. Bei vier Kontrollen wurde Verb sserungs­

potenzial festge teilt. Die Betriebe werden zumindest alle I·ier Jahre kontrolliert. 

Hi" ht l iJlic .\ "  \-Cii h·,i'·I! .. 1 "Fri-t'hn" i,,'h" 

Es wurden 926 Kontrollen durchgeführt; davon wurden bei 275 Kontrollen Verbes erungspotenziale 

festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf Marktstu� chlacht- und Zerlegebetriebe beträgt zuminde t 
einmal bis zu viermal jährlich. In  den Geschäften des Lebensmillelhandels wird zumindest alle viN 

Jahre kont rol l iert. 

R i(' htJini .... A JI A-G iil f'�i{·�(·1 .,Flt·i�,,· lu· rz,,·u�ni ... ��·io� 

E I�urden 9 1  Kontrollen und 506 Produklanalysen durchg führt. Bei 57 Kontrollen wurden 
Verbesseru ngspotenziale feslgestel l t .  I SO Prod ukta nalysen waren zu beanstanden. Die Betriebe 
werden zumindest jährlich kontrolliert . 

• Geflügelfleisch 

H i. - l , l l i"i,· A �  I A-{;  iih·,i.·!!,-·I ,, 11 " nd I ""'"t" 

Es wurden 326 Kontroll n durchgeführt. davon wurden bei 293 Kontrollen Verbesserungspoten­

ziale festgestellt. Die B triebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

R ic' "11 in it· I\ )I A-(; i.i h ' l" i ""f.!t. ·1 �,I '1 1 1  ( ' 1 1 1 11  a�lio� 

Es wurden 61 Kontrollen durchgeführt. Bei 60 Kontrollen wurden Verbe serungspotenziale fest­

gestellt. Die Betriebe werd n zumindest jährlich kontrolliert. 

Hichtl inir- f\.\U-Clile,i('�el "C,·nii�.·lflt'i�t·h" 

E wurden 2 1  Kontrollen durchgefUhrt: davon I urden bei zwölf Kontrollen Verbes erung potenziale 

fe tgestellt .  Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

2 1  lJt.richl olwr dip \kli\ iUlIen der A \1 '-'\lark�lin� GesmbH 
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'\Urgabe'l und Tüligkeilen 

• Frischei 

Rh"l. L l i nie A" t .. \-Ciil{'sif·�cI .J ... t'gt"lu'*llncnhaJ l,uI;!\'· 

Es wurden 676 Kontrollen durchgeführt: davon ,,,urden bei 409 Kontrollen Verl esserungspolenziale 

festg teilt. Die B triebe werden zuminde t jährlich kontrolliert. 

R i ,· h t li"i.·  A " A-C iito·$i"gl·1 "Friscl1l'i('r" 

Es wurden 54 Kontrollen durchgeführt. Bei 33 Kontrollen wurden Verbes erung potenziale fest­

gestellt. Die Belriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

• Obst, Gemüse und Speisekartoffeln 

!l id,l l i ll i,' A M A-Ciil ('sil·g.>1 "OIoSI, C<,lIIiis" und SI"·i,wkart ... n·,>ln" ­

IUJ1tl ''lori rls(· ltaft L i(" he Pr"otlukl ionsbesl in' l l l l I llgl"1 1 

Es wurden 1 938 Kontrollen durchgefül1l1. 743 Rückstanclsanalysen wurden durchgeführt. Bei 

1 254 Kontrollen wurden VerbessenJllgspotenziale fe tgestellt. 1 3  Rückstanclsanalysen waren Zu 

beanstanden. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrollie'1. 

Richt l in i.·  A M A-Ciito·sit"fwl "Obsl, C'·llI iis.· ","1 SI)O·isl·ka'-t uff.·ln" 

Es wurden 203 Kontrollen durchgeführt. Bei 93 Kontrollen wurd n Y, rbe erungspotenziale fest­

gestellt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

• Fisch und Fis 'herzeugnis e 

H i" h L l i  "i.· A .,)'I A-C i.i L <'sieg<,1 "Fisch "ufzlI" h t" 

Es wurden zwei Kontrollen durchgeführt. Bei einer Kontrolle wurde Verbes erungspolenzial fest­

gestellt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

Rif-I l i l i nit· A M A-Cii l��i{';!('1 " Fisf"11 Ulul Fi!wlu�rzl·Uf.-"lis���� 

20 1 4  noch keine Lizenznehmer 

• Be- un I Verarbeitung produkte 

Es wurden in Summe 45 Kontrollen und 336 Produktana.lysen durchgeführt. Bei 35 Kontrollen 

wladen Verbe serungspoLenziale festgesLellt. Elf Analys n waren zu bean Land n. Di Betriebe 

werden zumindest einmal jährlich kontrolliert. 
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\ufl{ul>p1I Ullrl THlll{kt'IIt'11 

2 . 1 . 3 AMA-ßiosiegel 

Allgemeines 

Das M A-Biozeichen wurde mit l .  Jänner 201 4  zu elllem Gütezeichen. dem A MA-Bio iege!. 
""it"rentwickelt und die neue A M A-Biosiegel-Richtlinie in Kraft gesetzt. Das A M A-Biosiegel 
basiert auf einem Qualitätssichenlllgssy tem. das aur den E -Bio-Verordnungen und d .. m 

O,terreichischen LRben mit tel-Codex aufl)aut. Ober diese trengen rechtlichen Anrordenlllgen 

hinaus mU sen Produzenten weitere Kriterien erfüllen. um ich rür das A M  -Biosiegel zu quali­

fizieren. Konkrete qualitätssichernde Maßnahmen teilen die 'aturbelassenheit biologisdler 
Lebensmittel in den Mittelpunkt und gewährleisten ein hohes H)giene- und Qualitätsniveau bei 

Bio-Lebensmitteln. Damit bestehende Lizenznehmer die neu .. n Anrorderung n um etz n konnten. 
wurde 201 4  als bergangsrrist rür die msetzung einger'Jumt. 

Ilichllinie ,md lizenznellJl1er 

Das MA-Biosiegel "erfalb'! die Ziele: 

• Kontinuierliche � rbes erung der Qualität sow'e der icherheit bei Bio-Lebensmitteln. Das 
A 1A-Biosiegel stellt höher qualitati\'e Anfordenlllgen als Gesetz (E -Bio-Verordnung) und 

Codex. Die umrassende Absichenlllg der Produktqualität erfolgt durch regelmäßige Anal),,,n in 

akkreditierten. unabhängigen Labors. 
• Optimale Transpar .. nz bei der Rohstoffi1erkunft und -beschafTung "nt lang der g".amten Kette. 
• \reiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten in das A M A-Biosicgel 

durch effiziente. unabhängige Kontrol lsysteme. 

Der Geltung bereich der A M  -Bio iegel-R ichtlinie umfa st hlaeht- und Zerlegebetriebe. Be- und 
Verarbeitungsbetriebe. Pack- und Lagerstellen. den Leben mittelhandel s wie Direktvermarkter. 

Kontrollen 

Lm ynerg,en bei der Vor-Ort-Kontrolle bestmöglich zu nutzen. werden die A M A-Biosiegel­
Kontrollen zum Großteil im Zuge der EU-Bio-Kontrollen von akkr lit ierten Bio-Kontrollstellen 

durchgerUhrt. Die A M A-Biosiegel-Kontrolle di nt neben der Absiehenlllg I r biologischen Pro­
duktion und der guten Herstel lungspraxis als tatusreststellung, welche nrordenlllg n bereits um­
gesetzt und ob noch erbesserungspotenziale gegeben ind. Bei den 209 Lizenznehmcm randen im 
U mst"'lungsjahr in umme 1 8 1  Kontrollen statt. Bei 1 45 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale 

� tgestellt. Die Betriebe werelen Zllminde t einmal jährlich kontrolliert. 

26 ßt-nchl Ollf'r dir \lll' 11ll1t'n dt-r .\ \1 \- \larle1ln� (;e.;mhH 
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\ur�1I und Tlnl�lf'llf'n 

2 . 1 . 4 AMA-Hllndwerksiegel 

AJlgcmeincs 

Das A M  -Handwerksiegel zeichnet Fachgeschäfte von handwerklichen Lebensmittelherstellern 
wie Bücker. Fleischer und Konditoren aus. Durch die Zertifizierung werden die meisterliche Her­

stellung. der Einsatz regionaler Rohstoffe sowie di .. H .. rstellung regionalt'r pezialitäten nachvoll­

ziehbar sichergestellt  und unabhängig kontrolliert. 

Richtlinie uncl Lizenzneluuer 

Die AM -Handwerksiegel-Richtlinie wurde im J,inner 20 1 2  erstmal von elllem Fachgremium 

beschlossen und im April 20 1 2  der Offentlichkl'it vorgestellt. Derzeit l iegt die Richtl inie in ihrer 
zweiten Version vor und \ erfolgt die Ziele: 

• Aufwertung des Images und stärk r Profilierung tradition l Ier. regionaler Lebensmittel und des 

dahinter steh("nden handwerklichen Können . 
• Beratung der Konsumentinnen und Konsumenten durch die Hen'orhebung I"On Qualität und der 

Vielfalt handwerklich erzeugter Lebensmittel und regionaler pezialitäten sowie d r Besond .. r­
heiten hand\\erkl icher Herstellungsweisen. 

• tärkung und Förderung der regionalen Zu ammenarbeit innerhalb iner Region mit dem Ziel des 
Ausbaus nachhalt iger und stabiler �, rtschöpfungsketten. 

Das A M A-Handwerksiegel wird derzeit an Bäckereien. Fleischereien und Konditoreien vergeben. 
201 4  nahmen 69 ntemehmen mit 235 Fachgeschäften an der R ichtlinie teil. 

Kontrollen 

In umme wurden 57 Kontroll .. n durchgeführt. Bei 54 Kontrollen wurdt'n erbesserungspotenziale 
f .. stg .. stellt. Die Betriebe werden zuminde t einmal jährlich kontrolliert. 

2. 1.5 �tA-Ca8trosieg 

Allgemeines 

Konsumentinnt'n und Konsumenten legen beim Einkauf von Lebensmitt In groß n Wert auf 
Regionalität. Markuorschungsergebnisse beleg n, dass sich knapp 70 Prozent der Restaurant­
besucher m hr aslhäuser bz\\. Restaurants wünschen. die in den peisekarten uber den Einsatz 
von regionalen Rohstoffen informieren. Das A M A-Gastrosiegel wird d iesen Konsumentenwünschen 
gerecht und ichert die frische Zubereitung der peisen und die Herkunft der Rohstoffe ab. 
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\u(ttU1wn und Thllgkrit .. n 

Bis dato gibt es weder auf nationaler noch auf E -Ebene eine Regelung über die Kennzeichnung 

und Dokumentation der Herkunft und Produkt ionsweise vOn landwirtschaft lichen Produkten in 
der Gastronomie und Hotellerie. Aus di sem rund wurde die Richtlinie in Zusammenarbeit mit 

Vertretern der Landwirt chaft sowie des Bereiches Tourismu / astronomie/ Hotellerie entwickelt. 

Richtliotie und Lizcnzneluncr 

Das A M A-Gastro iegel und die zugnllldel iegende Richllinie verfolgen drei Ziele: 

• B wahrung d s kulinari ehen Erbe in Gastronomie und Hotellerie durch Verwendung regionaler 
Produkte und die Zubereitung lraditioneller, fri ch gekochter Gerichte. 

• Bessere I nformation der Konsumentinnen und Kon ument n ober die Herkunft landwirt­
chaft l icher Rohstoffe in den Speisen sowie über regionale pezialitäten. 

• icherstellung der Richtigkeit von näheren Angaben zu landwirtschaftlichen Rohst ffen und 
somit Stärkung des Ve.trauens von Konsumentinnen und Konsumenten. 

201 4  nahmen 1 2% Gaslronomie- und Hotelleriebelriebe am A M A-G tro iegel teil. 

KonlroUen 

Im Zuge der zumindest jährlichen Kontrollen werden die Anforderungen der AMA-Gaslrosiegel­

H ichtlinie geprüft. Dazu zählen die frische Speisenzubereitung. di korrekte Angabe der Herkunft in 
der peisekarte und die Verwendung regionaler Hoh toffe in den verpflichtenden Produklkategorien 
(Fleisch, M ilch und M ilchprodukte, Eier. Obst/Gemüse/ Kartoffeln sowie Wild/ Oßwasserfisch). 

In umme wurden 1 330 Kontrollen durchgeführt. Bei 648 Kontrollen wurden Verbesserungspoten­
zinIe festgestellt. Die Belri be werden zumindest einmal jährlich kontrolli rt .  

28 Ilrri(Ohl uber (Ii(" Akli\ iliit("n der A \'1A- \1arketing Cesmbll 
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2.  1 .6 Kcnnzcichnwlgs- und R gistricrungssystcmc "b08", ,,sus", "ovum" 

Ugen. ines 

pezielle Kennzeichnungs- und Registrierungssysleme der A l A-Markeling dienen der Nachvoll­

ziehbarkeil und Gewährleistung der Richtigkeit spezifi eher A ngaben bei Fleisch uncl Frischei. 

Im nierschied zum A M A- Ulesiegelprogramm, das Qualiläts- und Herkunftskrilerien vorgibl, 

regeln die Kennzeichnunb'S- un I Regi lrienlllgssysieme die Absicherung freiwill iger ngaben bei 

gewissen Lebensmitlelgruppen. 

Die Kennzeichnungs- und Regislri .. rungssysleme filr R ind- und Kalbfleisch oobos" und für chweine­
flei eh oosus" verlangen Mindeslkennzeichnungselemenle sowie eine durchgängige Dokumentalion 

des � 'arenflusses. Anlass fUr die Erslel lung der R ichllinie .• bos·· gab die erorclnung (EG) 

Ir. 820/ 1 997. Tilel 1 1 .  zur Elikellierung von Rindfleisch und Rindfleischerlcugnissen aufgnmd 
der B E-Krise. uf freiwill iger Basis können Uber die rechtlichen Anforderungen hinausgehende 

ngaben zur Herkunft. Qualiläl und Produkl ionsweise gemachi werden (z. B. WaIdviertier Iroh­

schwein. Dry Aged Feiderind), die durch di beiden Eliketl ienmgs- und Registrierungssysleme 
abgesichert und durch unabhängige Kontrollen ilberpri.ift werden. 

Di!' R ichllinien oobo .. und .,sus·· verfolgen die Ziele: 

• Erhöhung der Nach"ollziehl arkeil und d r R ichligkeil am erkaufsort geläligter frei.- i l l iger 

Angaben auf den El iketlen von R ind-. Kalb- und chweineAeisch 
• lärkung bzw. weilerer usbau de ertrauens der Kon umenlinn!'n und Konsumenlen durch 

regelmäßige und unabhängige Kontrollen 

In ÖSlerreich waren 20 1 4  zirka 90 Prozenl d s R ind- und Kalbflei ches und zirka 40 Prozenl 

des ch.-einefleisches inklusive der ooTriple A " -Kennzeichnung (Geburt. Masl und 'hlachlung in 
ÖSlerreich) bei Schweine- 'hluchlkörperhälflen uber die.e ysleme abge ichert. 

Richtlinien wld Lizenznehmer 

Die Richllinien oobosoo und "sus" gelten filr alle am Produkl ionsprozess beleil iglen Belriebe: 
chlachl- und Zerlegebelri<?be. Lebensmillelgroß- und -einzelhandel sowie gewerbliche Fleischer 

und bäuerliche Direklverrnarkler. Geregelt werden die Regi Irierung von Rind- und hweine­
fleisch. verbindliche Infom13lionpn auf den Elikellen sowie die Konlrollen zur Ab icherung dieser 
Angaben. Di Lizenznehmer bei oobo 0 0  sind beispielsweise verpAichl I .  ngaben zur H rkunfl (Land 
der G I urt. Aufzuchl. hlachlung und Zerlegung) und die Idenlifikal ionsnummer anzufilhren. die 

das Flei eh d m Tier bzw. einer Gruppe von hlachtl ieren eindeulig zuordnet. 

20 1 4  wurden knapp 60 larkenprogramme ilber das yslem oobos" und 1 5  Programme uber das 

yslem .,su • .  abge ichert. Im Berichtszeilraum wurd n sechs Markenprogramme bzw. Elikellie­
nlllgsangaben neu eingereichl lind genehmigt. 
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\uflU'lw'n und Tüll�keilt'n 

Im Jahr 20 1 4  nahmen am K nnz ichnung - und R gi trierungssystem .,bos·· 840 und am Programm 

,.sus" 364 Lizenznehm r teil ( inklusive selbst tändiger Kaufleute d Einz Ihandels). 

Mit  der Richtl inie .. ovum" wird die ge amte Menge \'on Frischeiern der Gilleklasse A in allen 

Gewichtsk lassen unabhängig von d r Herkunfl und Hall ungsfonll erfasst. die von den teil nehmenden 
Packstellen und Vermarktern vertrieben werden. 20 1 4  nahmen 25 Lizenznehmer an "ovum" teil. 

Kontrollen 

Es wurden 1 6 1 1 "bos" -Kontrollen durchgeführt .  Bei 484 Kontroll n "'urd n Verbesserungspoten­

ziale festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf der Markt tufe der hlacht- und Zerlegebetriel beträgt 
ein- bis zu viermal jährli ·h. In den Ge chäften de Lebensmillelhandels wird zuminde t alle vier 
Jahre kontrol liert. 

E wurden 1 058 ., u "-Kontrollen durchgeführt .  Bei 254 Kontrollen wurden Verbe serungspoten­
zial fe tgeslellt. Die Kontrollfrequenz auf der Marktstufe der Schia 'ht- und Zerlegebetriebe betrUgt 
ein- bis zu viernlal jährlich. I n  d n Ge chäften des Leben millelhandels wird zumindest alle vi r 
Jahre kontrolliert. 

Es wurd n 24 "ovum"-Konlrollen durchgeführt. Bei 1 7  Kontrollen wurden Verbesserungspol nziale 
festgestellt .  Die Lizenzn hmer werden zuminde t einmal jährlich kontrolliert. 

2. 1 .  7 AMA-Futtermillel-Richtlinie paslus'" 

Allgemeines 

Da Fuller eine wicht ige Komponente bei tierischen lei nsmilleln ist. wurde die A M A-Fullenllillel­
Richtlinie pastus" im lahr 2006 als Qualitätssicherungssystem für die Herstellung von Einzel- und 
M ischfullcrmilteln entwickelt. Landwirte. die fUr das A M A-Gilte iegel produzieren, durfen nur 
pastus" A M A -Güle iegel-taugliche Fullennillel zukaufen oder ich ihre Einzelkomponenlen aus­
chließlich von zert ifizierten M i  chanlagen mischen lassen. 

Da ystem pastus" beschreibt ein freiwilliges Qualilätssicherungs ystem für stat ionäre Einzel- und 
1 ischfullennillelherstel ler. Händler und L agerhalter von Fullennill In sowie Transporteure und 

Betreiber von fahrbaren 1ahl- und M ischanlagen. 

pastus" verfolgt die Ziele: 

• Höhere Qualität sowie mehr icherheit und Transparenz bei der Herslellung von FUllermilleln 

durch die Einhaltung hüh r r Anforderungen 

• 'haffung eines einheitlich n Qualitätsstandards fUr FUllennillel, der auch von anderen inler­
nationalen Qualitätsprogrammen anerkannt wird 

• Bessere Orientierung und mehr icherheit beim FUllenllillelzukaur fUr Landwirte innerhalb von 
Qualilälsprogrammen 

3D llerichl ober die Akli\ iUUen der A \1 \-\larkt'ling C�llIbll 
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Richllinic und Lizcnzncluncr 

Mit bschluss eines Lizenzvertrage im Zuge der 1 -Futtemlittel -Richtlinie pastus" werden die 
Hen,teller von Einzel- und M ischfuttermitteln. Händler und Lagerhalter sowie Transporteure und 

fahrl ar Mahl- und M ischanlagen in die Kette der Qualitäts ichemng eingebunden. Im Jahr 201 4  

haben 1 39 Futtennitteluntemehmen am ystem pastus" teilgenommen. 

Ile Futtemlittelunternt'hmer mil sen t'in betriebsinternes Qualität.management nachweisen. 
Eingesetzte Rohstoffe mUs en in einer taxativen Positivl iste genannt sein. FUr die Herstellung 
A M  -Glitesiegel-tauglicher Futtermittel sind beispielsweise tierische Bestandteile oder aulherei­

tete Altspeiseöle verboten. Um Vennisdlllllgen verschiedener Chargen zu venneiden. mUssen die 

Hersteller eine genaue Produktionsrt'iht'nfolge einhalten. 

Um den kleinstmkturiert n Wirtschaltsweisen R chnung zu t ragen. \\ tm l  neben der .. MA-Futter­

mittel-Richtlinie pastus ... · auch eine .. pastus"'-Kleinmengenregelung" geschaffen. 

Konlrollen 

Die Einhaltung der im ystem pastus" vorgegebenen Kriterien wird bei den Lizenznehmern durch 
unabhängige Kontrollen Uberprilft. eben betriebsspezif.schen Aspekten regelt ein genauer Stich­

probenplan, wie ort welche toffe zu untersuchen sind. 

Es wurden 86 Kontrollen im Rahmen I'on pastus" durchgeführt. Bei 70 Kontrollen wurden 

Verbe semngspotenziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest einmul jährlich kontrolliert. 

Um Doppelzertifiziemngen zu venneiden. wurden bei 53 Futtermittelunternehmen gleichwertige 
Zt'rtifizit'mngen anderer Futtermittelqual itätsprogramme anerkannt. 

2 . 2  Markelingmanagemenl 

2 . 2 . 1 Allgcmcines 

Die Gmndlage der Markelingplanung bild n umfassende Marktanaly en. Daten zum Konsum- und 
Einkaufsl'erhalten der Haushalte. emendungsgewohnh iten. Mot i le  und Ein  teilungen werden 
dabei analysiert. Auf it n der Erleugung dienen Versorgungsbilanzen und daraus berechnete 
Pro-Kopf-Verbräuche der relevanten Produktgmppen als wichtige Datengmndlage. Zur Planung 

I on Exportaktivitäten wen:1 n die Außenhandelsdaten h rangezogen. 

Jährlich wird ein 1arketingplan erstellt. Er umfasst Ubergreifende Ziele, trategien und Akt ivitäten 

fUr sämtliche Geschäftsbereiche der A M A-Marketing. ektorspezifisch Ziel . trategien lind Maß­

nahmen der einzelnen Bereiche ergeben sich aus den allgemeinen Untemehmenszielen. der Markt­
anal) se lind der Berllcksichtigung sektoraler Anfordemngen der jeweil igen Branche. 

Ik-ncht ohfo ... dit' \lll\ 11 tf'11 drr \ \1 \. " arlt"lln� Gt" .. mbll 31 
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\ur,;aben und TällF,kelten 

Die darauf aufbauende msetzung erfolgt in Zusammenarb it mit Agenturen. I n  Marketingbeiräten 
werden die Programme und Zielsetzungen beraten. Im Fall von Kris n werden in Abstimmung mit 

den Beiräten zusätzlich Maßnahmen zur Bewältigung geplant. 

Die Programme und Kampagnen werden nach bschluss einer Evaluierung unterzogen. Zur 

Erfolgsme sung werden unabhängige ntersuchungen, wie stundardi'ierte \""I'erbemilleltests. mit 
Benchmarkvergleichen herangezogen. Die aus der Evaluierung gewonnenen Erkenntnisse fließen 

in die Marktanalyse und Marketingplanung 111. 

2.2.2 �1Drktanalyse 

1arktentwick]ung und -trends ( RollAMA) 

Laut Rol iAMA Haushaltspanel l iegen die monat lichen Ausgaben der Haushalte fUr Frischepro­
dukte im roll ierend n Jahr 201 5  (Juli  20 1 4  bis Juni 20 1 5) bei 1 40.7 Euro ( 1 40.6 Euro im Jahr 
20 1 4). Das größte gm nt i t Wurst und ('hinken mit 20 Prozent, gefolgt von Mi lch/ Joghurt/ 
Buller ( 1 7  Prozent) und Flei eh inklusive G flUgel ( 1 5  Prozent). 

Monatliche Au.gaben cler Haushahe fUr fri.cheprodukte 

Elu 
4.IO ( (J�) 

Ol»I/Cr.m� haltbar 
6.\0 € (5�) 

Klflr'lutl'eln 
1.60 (I  '1;) 

FriKhobtrl 
13.70qIO�) 

F���riC'.hle 
13.30 (9�) 

Ge ami 1 40,70 Euro 

Mi1r::b/J�urt/ 8ul.tu 
23.80 «17�) 

Iilie 
t5.<1O e ( 1 1  '1;) 

-er uni' S�binken 
27.60 (20�) 

CraJil2 

Die Umsätze der Frischeprodukte exklusive Brot und Gebäck st iegen von 20 1 2  bis 20 1 4  um 
4.3 Prozent, im rollierenden Jallr 20 1 5  st iegen sie um weitere 1 ,8 Prozent im Vergleich zur 

Vorjahre periode. Den größten An tieg verzeichneten Obst, Gemll e und Kartoffeln. M i lch und 
M ikhprodukle, Fleisch und Wurst sowie Eier blieben stabil. 
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Aufguhell und TmigkcilclI 

UmS8Lzentwickiung frischeprodukte exklusive Brot und Gebäck LEH mil Hofer/Lidl 

• .. ruchobJll -vm0". 
KartnII"�ID 
E.cr 

2012 2013 

Qb.:11r 0 RolIA.MAI AMA..\tArl.,:IIIII- 1Iw2_1nl IIMUballo!: I. A 

"_713 

2014 2015",11 

%-Ve.ri..nderUl'8 
zur VJP 

. 1,8'1> 

+ 4.3';11 

+ 1 .5% 

+ 1.2'" 

.0.8'1> 

Gegenläufig zur positiven msatzentwicklung sank die Absatzmenge bei fast allen Produktgruppen 

in den letzten Jahren. Maßgeblich für den cheinbaren Widerspruch sind ge tiegene Durch­

schnitt prei e und der Rückgang b i den Einkau( frequenzen. Die e ind Folge längerer Haltbar­

keiten von Lei ensmilleln (B ispiel: Trinkmilch. peziell durch len immer stiirkeren bsatz von 

ESL-Milch). Kon umenten kaufen weniger ort ein, wa sich negat iv auf die Intensiläten auswirkt 

(weniger pontankäufe). Verstärkt wird dieser Trend durch zunehmenden Außer-Haus- erzehr, 

be onders bei Haushalten ohne und mit älteren Kindern, die Mahlzeiten immer häufiger am 

Arbeit plaLz, in den Ausbildungsstiilten oder unterwegs konsumieren. Im rollierenden Jahr 201 5  

entwickelte sich die Absatzm nge it längerem wieder positiv. Vor allem Obst, GemOse, Kartoffeln 

und Eier entwickeln sich gut. Fleisch, Wurst und Schinken halten ihr Absatzniveau. Milch und 

Milchprodukte verzeichnen einen leichten Rückgang. 

Aktionen pielen weiterhin eine groß Rolle im Lebensmilteleinz Ihan I I .  Der Aktionsanteil fUr 

RoJlAMA Produkte lotal liegt bei knapp 25 Prozent. Der höch te Aktionsanteil entfällt auf Fleisch 

lind G flUgeI: Rund ein Drittel di er Waren wird zu Aktionspreisen g kauft. 

o r nteil der Diskonter am Lebensmitteleinzelhandel steigt weiter. Eier werden aktuell zu fast 

40 Prozent bei Hofer, Li 11 oder Penny gekauft. Der Anteil der Diskonter an den Lebensmitteleinzel­

handelsumsälzen mit Obst. Gemüse und Kartoffeln liegt bei knapp einem Drittel. 
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AU(�ßh('n und T1Uigkt'iten 

WertmUßige Anleile Di konler (Hofer, Lidl und Penny), LEH mil Hofer/Lidl in Prozenl 

20JStvlI 

20'4 

. 20'3 

Die Handelskonzenlralion im LEH l iegl weilerhin aur einem hohen iveau. Horer. PAR und REWE 

verzeichn len im Jahr 2014 einen Marklanleil von 85,7 Prozent. 

D r ßioanleil bei M i lch und 1 ilchproduklen enlwickelle sich aurwärts. Vor allem Trinkmilch wurde 
vemlehrt in Bioqualiläl gekauft .  

WertmUßig Anleile der Einkäufe i m  LEH mil Hofer/ Lid! 

'�7 

13.9 

Tn ..... 
-'" 

,,. 

11.9 1U 

nff 

10.410,7 
9!! 

I 

......,..1 1 '''\n' hudlI" 
�t �bl""' ... 

31 Ikricht ubfor dit' ;\kti\ itälen der A M A-\1arkrling G�lIIbll 
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11,4 

13,1 .u ,2.6 ,,> 
'I> 

J 

,1.0 
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t'..dt.- I � I y". I 
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Bio-An.eUe in Prozen. 

2O's..Il 
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\ufgal)("n und n"i�t'i(f'n 

Konsumverhalten 

Bei der Befragung zu ihrem Einkaufsverhalten im Rahmen einer Motivanalyse im Oktober 201 4  

gaben 82 Prozent der Befragten an. da sie beim Lebensmilteleinkauf besonders auf die Frische 
der Produkte achten. Weitere wichl ige Kriterien sind Qualität (80 Prozent) un I Prei (59 Prozent). 

Einkaufsverhulten 

Frqe: W .. 1111 Uuten beim Eink.auf von l.t!be.llIntillelu 1'Iidtllg. worauf .etHen ie IJonOI:tde"! 
ßiUe be .. -erlf:n ie, _ie wkhti@: lhnen die tolgCl)(leu elUuUlgeu beim l.eIJoeI�lIIitlch=iJl"',mI sind, 

GnveMMrnr Pruduile (C\ 01 
"'11_ 
� 11m,", -t 1I�llwIc 
Ikf R�  ... � 
"nr� Tleffl.hunt!l 
M� Prod!.Ikle" 
\f!!�IUltfi in �  

t..o:':,.,..-tcklUflp-" lNld I..ahd.. -r Produklen 
Groolk Au.wahl 
()l1iud� CCHnoooden 
8�..n �o:':�1c 
..... IWtbft� 

r-" 
" 

• 

" 
" 

• 

.. 

.. 

• 

.. 

» 

., 

.. 
.. 

" 
" 

.. 

.. 

.. 

.. 

" 
" 

.. 

.. 

., 

" 

r. 

• 

• 

.. 

.. 

" 

in Prozent 

IT I 

'� • • 

_. 
. --. 
.-. 

" 
, , 

s 

• 

• 
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IS 
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Die Ergebnis e einer Motivanalyse im April 20 1 4  zeigen, das die Häufigkeit der Re taurantbesuche 
eit 20 1 0  leicht gestiegen ist. 20 1 4  gaben 27 Proz nt an, zumindest einmal pro Woche auswärts zu 

essen. I m  Vergleich zu 2005 hat sich der Anteil der Personen. die mehrmals pro Woche ein Gasthaus 
oder Re taurant besuchen. mehr als verdoppelt. 
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Aufgaben lind TlUigL:cilcn 

Häufigkeit Restaurantbesuche 

F"age: Wie hiuf18 be8uc.hc.n Sie ci.o Gutha .... oder Reilt.uran.I, .ei et alJeine 
od�r g�mdm.lII lJlil Ihnr Fau.Li.l.ie., Frewxlen oder 80lljl�n Pe.rioOn�n! 

2(lt l 22 

2(110 

2005 

in Prozent 

Die B kanntheit des A M A-Gütesiegels l iegl laut einer Befragung des markel I nstituts im Juni!  Jul i  
201 5 bei 9 1  Prozent (201 4: 93 Prozent). Die Bekanntheil le A M  -Bios iegel i t auf 42 Prozent 
(20 1 4: 39 Prozent) gestiegen. 

Bekonnlheil von Gütezeichen im Vergleich zu sonstigen Zeichen und Marken 

Al\4.A-Coteoil!:�1 

JA! ri.lOrlic;h 

� _ _ N .. ur �r  
7 ..... tOe .. 1I,Im Unpn"", 

G!:OledlrtilJ'n:i 

lI�clh m�ic:h 

A "'J..lhcatq;d 
",bltal7..1!K':'­

Qu.t.I.II _ �loCh 

B"" Au.tn.I 

8.uembu{pnotJe 
EI. . • 8iAInF 
..... ....... 

A�..\.tlandwm.llqr:l 

AJülRII BI(> �  

A \I"·(MIrW.qd 
T�hub: FJlI1IfI 

2014 2015 

.. 
" 

.. 
oe 
• 

.. 
.. 
.. 

.. 

.. 

In Prozent 

., 
• 

,. 
.. 

Gl'IIfil B  

82 Prozent der Befragten beurteilen da A M A-Gütesiegel als sehr oder eher glaul würdig. I m  Ver­

gleich zum E -Biologo, das von 39 Prozent als glaubwürdig eingestuft wir I. v rtrau n 70 Prozent 

der Befragten dem A M A-Biosiegel. 
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\uf�)f'n und TUII�(,II{'n 

GI.ubwOrdigkeit von Otezeichen in Prozent 

L�' 
• toehr pubwordll 

A.\t .... Qunqd 
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• lNud 
A�"-8 .... 

. .�� 

• 
. D� mdtt 

[L · S ...... 
· ;. . 

""'" . 

Produktion und Außenhandel 

Laut der t ierischen Versorgungsbilanz 201 4  und der pnanzlichen Versorgung.bilanz 20 1 3 / 1 4  der 

tatistik ustria l iegen die Pro-Kopf- erbräuche fUr Konsummi lch. Flei,ch und Obst auf dem 
iveau der Vorjahre. bei GemUs ist eine st te teigerung zu beobachten. d"r Pro-Kopf-Verbrauch 

von Käse und Kartoffeln ist im letzten Jahr leicht gestiegen. 

Entwicklung Pro-Kopf-Verbräuche 
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I m  usfuhrjahr 20 1 4  wurde mit den Zoll kapiteln 1 bis 24 ein Exportwert von mehr als 
9.7 Mil l iarden Euro erreicht. 

III-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original) 37 von 96

www.parlament.gv.at



Aufgnhen und Tmigkt>itpn 

Österreich, Agrar.Außenhandel. Alle Länder 

1995 2000 

(,;pon Mltnp(l.000 kd 2.643.658 4.520.410 

upon Uttllk, 0.68 0.75 
....... ... ' 1  .... ... ) 3.1S1.361 ... 5 ... 01 
Impon McfIir(I.OOO k&) 3.363.014 4 ... 76.236 
lrnpon '\I'01/�1 0." 0.99 

8.6n.911 ./ 

3.15.U6.1.".,.... 

I 'M -4 1 1  

1995 2Q05 20'0 

200S 

6.747.432 

0.89 
......... 
6.'K8.740 

0.91 

101"A461 

9.7.u.r.7 

2010 20111 

7.8).l.504 &913.407 

1.00 1.00 

&677.971 10.7'28.461 

1,1M.181 &903.037 

1.12 1.21 

• Ex� Wr!11 (1.000 Euro) 
Impon \\'� (1.000 Ewo) 

C.-.fil ll 

Aur den Agrar· und LebensmitleIsektor enuaJlen 201 4  damit 7,6 Prozent der österreichischen 
Gesamtausruhren ( 1 28, 1 M i l l iarden Euro, Zollkapitel 1 bis 99). Stellt man diesen Anteil jenem 
gegenüber, den die Agrar. und Lebensmillelexlol'teure im ßeit riwjahr 1 995 verzeichneten 
( 1 ,8 Mi l l iarden Euro, 4,3 Prozent), zeigt sich die zunehmende Bedeutung des ektors rür die 
österreichische Exportwirlschaft. 

Besonders in den E - 13-Ländern, die ab 2004 beigetreten sind, hat Österreich seine Chancen 
erfolgreich genulzt. Aber auch Drittländer werden rür den österreichischen Agrarexport zunehmend 

bed uten ler. 
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Werlmilßige Ulnderanteile am AgTa",xporl 

I'" 21 .. .... .... ... 

\ur�n und Tall�t'IIt'fI 

.. "rlmä8�e Anleile 

". ... . ... . 

.:U 13 

• SoMI� [l 15 

• It. .. JK"ft 

2001) 2010 2011 2012 2013 2014 

Deutschland ist mit Agrarexporten im \rert von 3.3 Mi lliarden Euro - also mehr als ein m Drittel 
der gesamten agrarischen Exporte - der mit Abstand wicht igste Abnehmer Österreichs. I talien. 

Ungam und lo"enien folgen auf den Plätz n zwei bis vier. 

Wichtigste agrarische L msatzbringer der Zollkapitel 1 bis 1 6  s ind seit vielen Jahren M i lch 
und Mi lchprodukte sowie F"leischzubereitu ngen. 20 1 4  wurden 58.332 Tonnen Käse i m  \\'ert 

\'on k nOI p 288 M i l l ionen Euro und 59.537 Tonnen Wurst. clünken und peck im Wert von 
266 Mi l l ionen Euro nach Deutschland ausgeführt. 

IkriC'hl ober dlt" \kli, iUilen df'r .\ \1A· \larL..t"till� Ge .. ",bll 39 
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"uf�Cllx>n und TÖlif!;kt-il('n 

Ausgewählte Exporte nach DeuIßchland in 1 000 Euro 

. 01»1 

136.653 

� __ -_____ ..:I:::. 36..4UI. 

Im "''' 211" "''' "' .. 

.... " 

2.2.3  bergeordJlele Ziele und GesDnllSlrDtegie 

Abgeleitet von den in Kapitel 1 .3 be'chriebenen Geschäftsfeldern. den strategischen Positio, 
nierungen sowie der Marktanalyse ergeben sich folgende übergeordnete gesetzlich basierte Ziele 
fUr das Marketing: 

Ganzheitliche Qualitütssicberung 

• Ziele 

Mit den Marketingaktivitäten zur Bekanntmachung des A M A-Gütesiegels. des A MA-Biosiegels und 
der weiteren Zeichen der A M A-Marketing soll das Bewusst ein für Agrarprodukte gestärkt werden, 

die narh objektiven Qual itätsstandards verarbeitet und unabhängig kontrolliert werden . 

• St rategie 

Priorität hat die verst.iirkte Bewusstseinsbildung über Qualität und Wert. Haupt toßrichtung i t l i  
Vcrtrauensstärkung durch die Kommunikation des A M A -GÜle iegels. 

1O [kocht obt-r di� AL:li\ iwten der " \tA· \1lIrketing Ge5mbll 
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\uf,wJwn und Tötl��(,ltf'n 

Info nn nl ions vermilli ung 

• Ziele 

Gemäß dem in Kapilel 1 .3.2 beschriebenen ganzheill ichen A nsatz der Kommunikalion bollen den 

dort bebchriebenen Zielgruppen fachgerechle Informal ionen uber Lebensmillel. Herblellung.­

"eisen. Qualilälsmerkmale und weilere Eigenschaflen näher gebrachl werden. 

• Iralegie 

Die große Vielfalt dt'r LRbensmillel erlaubl e�. t'1Il breile. ngebol zur VerfUgung zu .Idlen. 

Den Z ielgruppen der "erblichen Kommunikalion dt'r M -Markeling werden fachlich fundier1e 

I nfonnalion n uber die einzelnen Produklgruppen ( M i lch und M i lchprodukle. Flei�ch und 

Fleibch\\aren. Eier. Obsl und Gemüse ,,0" ie biologi.che LRbensmillel) zur Verfilgung gesIeIlt. Diebe 

I nfornmliont'n bel reff n \ .  3. die Qualilälen und Eigenschaften d r Lebensmillel. ihre Unlerschei­

dungbmerkmale. Herslellungsweisen. Ven .... ·ndungsanIÜbse sowie Hi nweise zu einer ausge\\ogenen 

Ernähnlllg. 

1urkl bcllrheilung 

• Ziele 

Die Lokal i�alion und Bearbeilung geeigneler Zielmärkle �o\\ ie Kooperalionen mil Partnern enllang 

der ge.amlen \'rert chöpfungskelle enl.prechen der usrichlung auf eine erfolgreiche h;.alz­

förderung , on Agrarprodukien. 

• Iralegie 

Große Bedeulung komml der Idenlifikalion \on Zielgruppen und Zielmärklen zu. sowohl Im I n­

land alb auch i m  Export. Kooperalionen enllang der gesamlen Wertschöpfungskelle spiel n ellle 

wesenlliche Rolle. Partner der A M A-Markeling sind in.besondere Erzeug rorganisalionen und ihre 

Lizenznehmer. 

• Bereichbubergreifende Maßnahmen 

Bereichbubergreifende Maßnahmen bildelen im Jahr 20 1 4  die Kampagnen .. hau draur. .. - als 

Reaklion auf die mil 6. uguSI 201 4  wirksamen nden�irtschaflsmaßnahmen der R usbibchen 

Föderalion - bO\\ ie die Prinl-l nfom13Iionskompagne. LRlzlere zielt darauf ab. die Konsumenlinnen 

und Konsumenlen uber die Produklions, orausselzungen d r modemen Landwirtschafl und Lebens­

millelverarbeilung zu infornlieren .. 

I:k-n('hl ohrr dir \lll\ II1U("n dn \ 'I \-\lanrtln� (�mhll 1 I  
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AufgabeIl und Trlli�k(,ll{'n 

2.2.4 M arkeLiIl[rl)lall 

M ilch lind i\1i1chprodukle 

Siralt"f!if' 

E rgänzend zur gesamtstrategischen usrichtllng der A M A - Marketing werden für M ilch lind M i lch­

produkte sektorale trategien verfolgt: 

• A usgewogent' Ernährung 

Mi lchprodukte sind Teil  einer ausge\\ogenen Ernährung. ie sind zunehmend kritischen Ausein­

an lersetzungen im Zug ,'on Ernähnmgsdiskussiont'n au gt'setzt. Fachl iche Grundlagen für die 

Maßnahmen der MA-Marketing werden von unabhängigen Experten auf den Gebieten der Ernäh­

rungswissenschaft, Ernähnmgsmedizin und Emährungspsychologie bereitge teilt, 

• Vielfalt 

I nfonnationen uber unterschiedliche Einsatz- und Verwendungsanlä se ind wichtige Voraus­

setzungen einer bewussten Kaufentscht'iclung. A uch die Freude am Genu s wird themat isit'rt. 

I nsbesondere bei Käse sollen t raditionelle Werte mit der alltäglichen Lebenswirklichkeit der 

Konsumentinnen und Konsumt'ntt'n in erbindung gebracht werden, pezielles Augenmerk gilt 

den Kriterien und Anforderungen im A M A-ClIIt'.iegt'I-Programm. 

• ""arenkunde 

Konsumentenr levante I nformationen über die \Veiterent\\ i('klung d r RohstofTqualitäten (z, B, 

Aächendeckende Gentechnikfreiheit). die Förderung des Tierwohles sowie die kontinuierliche 

Verbesserung von Produkteigenschaften (z, B. längere Fris('he) werden thematisiert, Die Vernlitt­

lung und Erläuterung ,'on Zusammenhängen zwischen der 1 ilcherzeugung. -verarbeitung und 

gesellschaftlichen Werten wie mweltschutz und achhaltigkeit rUcken die Eigenschaften und 

Leistungen von M i l('h und M i lchprodukten als Di fferenzierungsmerkmal in den Vordergrund, 

• Produkte mit E -Qualitätsregelungen für landwirt chaft l iche Erleugnisse und Lebensmittt'1 

Bisher sind vierzehn heimische Produkte nach der erordnung (EG) r, 510/2006 mit 

E - rsprungs chutz ausgestattet. danmter s eh Produkte der Berg- und Ipkäseproduktion. 

m die Möglichkeit n der EU-Qualitätspolitik , erstärkt zu niltzen. initiiert und unterstUtzt die 

A M A-Marketing Konzepte fUr weitere Anm..Idungen (z, B, Heumilch als "garantiert traditionelle 

pezialität". g,t. ')' Vereinfachungen im Anmeldeprozess auf österreichischer Ebene sind eine 

we entliehe Vorau setzung dafür, 
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\urJtDlwn und Tällf',kt"llen 

l ll1!'t·tzUI1t!'"'lnußllal'III' ·1 I 

Die A M A-Marketing nutzt E -kofinanzierte Absatzförderung maßnahmen (z. B. im l ilchbereich 

das E 7-Mehrländerprogramm) 

• Above-the-Line-Maßnahnll.'n 

Werbekampagnen 
- TV- pots ( l i lch, Joghurt. Käse): 

abgeleitet ,on den trategien ganzheitl iche Qualitiit sicherung. I nformation vennil l lung. au.­

gewogene Ernährung. Vielfalt und Warenkunde 

- City Lights (M ilch. Joghurt. Käse): 
abgeleitet " on den trategien ganzheit liehe Qualitätssieherung. I nformations, ennittlung un I 

Vielfalt 
- Print und Ad' ertorials (M i lch. Joghurt. Kä e): 

abgeleitet I"on den trategien ganzheitli he Qualitätssicherung. I nformationsvennittlung, aus­
gewogene Ernährung. Vielfalt. \"('arenkunde und Produkte mit EU-Herkunftsschutz 

Die Werbelinie der A M A- larketing fokussierte 20 1 4  die Botschaft .. Krönender Genuss" in Kom­
bination mit dem 1 A-Giltesiegel .. ieher ist sicher!" sowie die sektoriibergreifende Plakat- und 
Printkampagn .. ehau drau!)··. Für die Marktdurchdringung mit diesen Botschaften bedarf es 

entsprechender Reichweiten. Dafür I\ urde ein trategiseh abgestimmter Mediamix gewählt. 

Umsetzungsbeispiel .. sieh .. Anhang. Kapitel 5.2. l 

• Below-the-Line-Maßnahmen 

Ergänzend zu den Above-the-Line ( TL)- laßnahmen werden Below-the-Line (BTL)-Maßnahmen 
angewendet. ie stellen neben der ganzheitlichen Qualitätssicherung vor allem die sektoralen 

trategien fUr den Bereich M ilch und M i lchprodukte in den Millelpunkt. 

'ew Media (www.mitmilch.info) 
Broschüre E 7 - Milchhroschüre .. Kraft der atur" 

- M i lch lehrpfad, hul milchin("t'ntives 

Käseausbildung (Hotel. Gastro. Lebensmilleleinzelhandel. minarbäuerinn .. n und Lebens-
millel berateri nnen) 

Kä edatenbank (Platt� nn .. Heimische Käs vielfaIr': www.kaesewelten.at) 

Milchforum. Käsekaiser 

msetzungsbeispiele iehe nhang. Kapitel 5.2. 1 

ß('n('ht uber dit' Akti, iUlIen d('r A \1 \-\ll1rl('ling G('smhl l l:i 

III-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original) 43 von 96

www.parlament.gv.at



\ur�n und Tllllp..f'IIf'n 

Die Evalu ierung der Maßnahmen erfolgt mit objektivierten MNhoden externer nternehmen wie 

.. Focus-Abtestungen", Marktforschung und Messungen von I mpact und iedererkennung. 

Mit den ATL- Maßnahmen wurden im Berichtszeilraum die Botschaften der Kampagne effizient und 

nachhaltig kommunizi rt. Die Kampagne wurde mehrfach mit nationalen \ 'erbepreisen ausgezeichnet. 
Cber einen längeren Zeitraum belrachtet konnte die negat i\e  Verändenlllgsrate des Konsums von 

Molkereiprodukten halbiert werden. Die tabil isierung der Märkte i,t \'on vielen Faktoren abhängig 

und zufriedenstellende Imagewerte bei Kampagnenabte tungen sind ein Indi kator für eine positive 

Rezeption s itens der Zielgruppen. 

Hersteller \'on l i lcllPrzeugnissen sind 

der Regel ihrer Marke unterordnen. Das 

meist Markenartik ler. die zusiitzliche I nfornlation n in 

M A-GUtesiegel hat durch die Integration in sämtliche 

Werbemaßnahmen größere Bedeutung gewonnen. seine Präsenz auf Produkten und in den beglei­

tenden Werbemaßnahmen wurde nachhaltig gestärkt. 

Bei den BTL-Maßnahmen orientieren sich chwerpunktsetzungen an den Zielen der Wissens­

vermittlung und d s Imagetransfers. ie bedürfen der Evaluienlllg über längere Zeiträume. Erste 

Ergebnisse las en em arten. da s der von der A l A-Marketing eingeschlagene Weg zielführend ist. 

Die I nve t i t ionen in die Ausbildung von lultipli katoren zeigen bei Käse mittel- und langfri tige 

Erfolge. Analog zu \ 'ein ist Käse ein  erkliinlllgsbedurftiges Lebensmittel ( Lagerung. rten\'ielfalt. 

chneidetechnik . Gaumenlogik). Das Inter sse wird durch Vennittlung von Fachwissen stimuliert. 

Dass die er nsatz Früchte t rägt. zeigt der mstand. dass O-terreich zunehmend Anerk nnung als 

Käsenation genießt: 

• Der Käse\'erbrauch hat sich in den letzten zwanzig Jahren auf über zwanzig Kilogramm verdoppelt. 

• Die Anzahl der bsolventen von Hotel- und Ga lronomieschul"n. die eine Ausbildung zum 

diplomierten Käsekenner erfolgreich abgeschlossen haben. konnte in den letzten fünfzehn Jahren 

verdreifacht werden. 

• In den Berufsschul"n für den Lebensmittelhandel wurde eine igenständige usbildungseinheit 

zum Thema Käse entwick"lt. 

In der Grundschulausbildung hat sich österreichweit das Drei- äulen-Modell zur Förderung der 

Kenntnis e über Zusammenhänge in d r M i lchproduktion bis zum verzehrfertigen Lebensmittel 

durchge elzt. Im l i t telpunkt steht dabei der l i lchkoffer d"r A M A - Marketing. der \ on der inter­

nationalen Gesellschaft für Pädagogik und I nformation e . .  mit der Comenius EduMedia Medaille 

ausgezeichnet wurde. Die ntersliltzung der weiteren zwei äul"n .. Tag der offenen talltUr beim 

M i lc hbauemhor' und .,Lebensmittelberaterinnen" i t Teil  der trategie. 

\..-1 Beri("ht ober dlf' \kli, IllIIf'n der \ \1 "-\larL.{'!ill� Ct>"lI1bll 
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\ufptlx--n und TÜllp.f'llen 

Fleisch, Fleischwar n und Ceflügel 

Ergänzend zur gesamlslral gischen Ausrichlung der A 1 A- 1arkeling \\erden rUr Fleisch, Fleisch­

waren und Genugel seklorale I ralegien venolgt: 

• A usgewogene Ernährung 

Fleisch wird on nichl vorrangig als hochwertiges Leben millel, sondern äuß rt krilisch wahr­

genommen. Fell, Choleslerin und Purine bilden einige der Reizlhemen öfrentlicher Diskussionen. 

Dem gegenuber lehl. da s hoch venUgbare ährsloffe wie Proleine. zahlreiche M i neralslorre und 

Vilamine Fleisch zu ein m wichligen Beslandleil einer gesunden au gewogenen Ernährungs\\ei.e 

machen. 

Des "'eileren venolgt die A 1 -Markeling den A bbau von Vorurteilen und Fehlm inungen uber 

FI isch und F leischerzeugnissen und ihre Po ilionierung als ernähnangsphy iologisch \\ erlvolle 

Lebensmillel im Rahmen einer vielseil igen Ernährung. 

• Viel ra 11 

\ras bei R indneisch sch n leils gelang. bildel auch bei hWt'ineßeisch. Huhn und Pule einen 

wichl igen lral gieansalz. Die Diversifikalion nach unlerschiedl i('hen Kalegori ... n (bei R ind z. B. 

Jungrind. Jungslier. Kalbin. Och e). Hallungsronnen. Rass n, Filllerungsmeihoden 1'1('. s('haITl die 

Mögliehkeil rUr ein breileres ngebol mil uni rschiedlichen Qualilälen und einhergehender verbes­

serter � fprtschöprung. 

m si(·h von Produklion weisen mil anderen Qualiläls- und Umwellsl8ndards enolgreieh zu diffe­

renzieren. werden in besondNe r gionale lIeinslellungsmerkmale kommuniziert (elwa na('hhah ige 

Erleugungsslrukluren. Tiergesundheil und hohe lechnologische und hygienische Anrorderungen). 

pcziell ... s Augenmerk gill den Krilerien und Anrorderungen im A M A-GUlesiegel-Programm. 

• Warenkunde 

Di zurriedenslel lende Zubereilung von Fleisch sielli warenkundliche Vorau.selzungen an 

Konsumenten und enordert ein gewi ses Maß an Wis n und Fertigkeiten. 

• Qualitütsbewusstsein 

Die Qualitälssicherung, die Förd rung von Qualitälsprogrammen und qualilälssleigernde Maß­

nahmen sind urgabenschwerpunkle der A M A-Markeling. ie lragen zur I mageaurwertung der 

Warpngruppe bei und sleig rn deren � 'ert bei sonsl nacher oder gar ruck läufiger Absalzenlwicklung. 

D .. r Kommunikalion d ieser Maßnahmen komml eine zenlrale Rolle zu. 

Bericht obrr dlt" -\L.II\II !pn drr \'1 \-'1arkrllllf!; [ '�mbll t.5 
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, 1 1 1"4·tZII I'�"U1Ußl1ullnIPn 

• A 00\ e-the-Line-Maßnahmen 

- Kino ( R indfleisch. hweineReisch. GeflUgt'I): 

abgel itet von den tmtegien ganzheit l iche Qualitäts ·icherung. Infomlation vermilliung, 
ausgewogene Ernährung. Qualitätsbewusstsein 

- Hörfunk (RindReiseh. hweinefleis(·h. GeRUgel): 

abgeleitet von den t rategien ganzheitliche Qualität i(·herung. Infonnationsvemlilliung. 
ausgewogene Ernährung, Qualität bewusst ein 

- Plakat und Megaboards (Rindfleisch. hweinefleisch. GeflUgel): 

abgpll'itet I on den trategien ganzheit l iche Qualililtssicherung. Informat ionsvemlilliung, 
ausge\logene Ernährung. Vielfalt. Qualitätsbewusstsein 

ity- und Poster Lights (RindReisch. chweinefleisch): 
abgeleitet von den trategien ganzheitliche Qualilätssicherung. Infomlat ionsvemlittlung. 
ausgewogene Ernährung. Qual itätsbewusstsein 

- Klassisch Print-Insemte (RindRei eh. chweineneisch. GenUgei): 
abgeleitet von den trat gien ganzheit l iche Qualitäts ichenlllg. Infonn8t ionsvemlilllung. 

ausgewogene Emährung. Vielfalt. QualitätsbelHI stsein 
- Redaktionell gestaltete rtikel bzw. rien in Prinllnt'dipn 

(R indneisch. hweinefleisch. Geflügel): 
abgpleitet I on den t rategien ganzheitl iche Qualiliitssicherung. I nformations\ennill iung, 
ausgp\logenp Ernährung. ielfah. Qualitiilsbewu.stsein 

- Patronanz-Trailer in TV (R indfleisch. h\leineneisch, l'flügel): 
abgeleitet von den t rategien ganzheitl iche QuaJitätssicherung. Informationsvennill iung, 
ausgl'\logene Ernährung. Vielfalt. Qualitätsbewusstsein 

- Plakat- und Printkampagne .. hau drauP.'· 

m 'etzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.2 

• Below-tlH'-Linp-Maßnahmen 

Ergänzpnd zu den Above-the-Line (ATL)- �aßnahmen wt'rden Below-the-Line (BTL)-Maßnahmen 

zur Anwendung gebracht. ie stellen neben der ganzheitlichen Qualitütssicherung vor allem die 
sektoralen trategien fUr den Bereich Flei eh. Fleischwaren und Genugel in den M illelpunkt. 

- Oidaktik-Proj kte 

- Infobroschüren lind Kochbücher 
- Themen-Projekte \I ie z. B. A MA-Gri llclub 

Cms lZungsl ispi le si h Anhang. Kapitel 5.2.2 
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\urp;alwrI und TDlj�hilen 

wohl die ATL- l aßnahmen als auch die BTL-Maßnahmen haben die gesteckten Ziele erreicht: 1 it 

der generischen Kampagne .. Fleisch bringes" wurden i m  Kino rund eine M i l lion Kontakte erzielt.  

Die A M A-Gütesiegel-Kampagne ,. ieher ist i her!" trug maßgebl ich dazu bei. dass die Bekannt­

heit des A M A-Gütesiegels mit 9 1  Prozent einen pitzenwert erlangte. Im Hörfunk konnten ello­

reichweiten \'on rund 80 Prozent erzielt werden, 

Die ,.Out of home"-Maßnahmen erzielten t elloreichweiten von bis zu 91 Prozent bei sehr hoher 

G .. fäll igkeits- und Reeognition-Bewertung. Per Megaboard konnten knapp neun l i l l ionen Kontakte 

erlangt "erden, 

Mi t  den Below-the-Line- l aßnahmen wurden auch alle weiteren Ziele konsequent umgesetzt. Die 

M -Grillclub ktivitäten ( A M  - rilltrai ner-Tätigkeiten. öfTentliche M A-Grillclub-Ei nsätze. 

Kooperation mit dem Magazin .. Grillzeit" sowie Intemetauftrill) nützen und stUtzen den rillboom. 

Rund 40.000 A M A-Grillclubmitgl ieder machen dieses Projekt zu einem großen Erfolg. 

Weiters erfolgtl' eine I euauflage von 220.000 I nformal ionsbro chüren. 

Eier 

Stl·utt'�dt· 

Ergänzend zur ges3mlstrat g's h n usn htung der A M A-Marketing werelen fUr Eier seklorale 
trategien "erfolgt: 

• IbSI\'ersorgungsgrad 

I ach einem historischen Tief des Ibstversorgung grade ' 01  Jahr 2009 \ on 74 Prozent 

gelang bis 20J4 eine deutliche teigerung auf 84 Prozent. Diesen Trend unterstUtzt die 

M A-Marketing mit gezielten 'l aßnahmen . 

• Fris heier 

chon \ or dem Verbot der konventionellen Käfighaltung hat sich der Leben milleleinz Ihandel 

auf freiwill iger Basis verpflichtet. Eier aus alternativen Haltungsfornl('n anzubieten. Diese 

Entscheidung wird von der M -Marketing durch Maßnahmen zur nsibilisierung über die 

Herkunft (ÖEDB: Österreichische Eierdatenbank) unterstützt. Verstärkte BemUhungen zielen 

darauf ab. die Konsumenten auch beim Außer-Haus-Kon um sowie bei Ei- erarbeitungsprodukten 

auf die Haltungsfonn und Herkunft der venvendeten Eier zu sensibilisieren. 

Ikrichl uber dit" \kli\ iIHIf'n dt>r "\1 \·\lnrkNinp; C("<oombll '7 
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\uf�a.bt-n und Tlh(tlf" llf'n 

• Qualitätsbewusst ein 

Neben der Bewerbung der OEOB l iegt der Fokus auf einer l erstärkten Beachlung der Hahungs­

fonnen sowie der Kennzeichnung in der Gaslronomie und Verarbeilung. 

l · II I!'"t"t Zll l1�"IH:'IßllnIHIlt'1I 

• Above-the-Line- laßnahmen 

- Poster LighlS. Hönunk POlS, ily Lighls: 

abgeleilel von den tnllegien ganzheitliche QualiUltssicherung, Frischeier. Infonnalionsvenniltlung 

- Print und dvertorials (Osterschwerpunkl 2014): 
abgeleitel von den t rategien ganzheitl iche Qualilillssicherung. Infonnalion I'ennilliung. Selbsl­

versorgungsgrad. Frischeier, Qualilälsbewussisein 

- I nfonnalionskampagne .. Landwirtschaf(f)("' in Prinlmedien und TV: 

Im Rahmen dieser breil angelegten Kampagne wurden redaktioneUe Berichte und Beitr'Jge ober die 

heimische Eiereneugung. Be- und Verarbeilung sowie Vennarklung lanciert bzw. themal isiert. 

- Plakal- und Printkampagne .. hau drauf!" 

Ziel dieser Kampagnen ist. den Konsumenlen die Leistungen der Branche in H i nblick auf Frische. 

icherheil und Qualität nähenubri ngen. um so die Wertschätzung in das Lebensmillel Ei und die 

Arbeil der Bauern und \'ennarkler zu erhöhen. 

C msetzungsbeispiele iehe Anhang. Kapilel 5.2.3 

• ßelow-lhe-Line-Maßnahmen 

Ergänzend zu den Abov -Ihe-Line ( TL)-Maßnahmen werden Below-Ihe-Line (BTL)-Maßnahmen 

zu r Anwendung gebracht. i sie lien neb n der ganzheillichen Qualität ichenlllg vor allem die 

sekloralen t ralegien fOr den Bereich Eier in den Vord rgnllld. 

Broschüre (in Zusammenarbeil mit dem In tilul fUr Ernährung und 10ITwechsei rkrankungen; 

Laßnitzhöhe) 

Promoiions (Eggsperts on Tour) 

C msetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.3 

1 60  ausgestrahlte pots erreiehlen eine elloreichweile von 75 Prozenl. 

Oslern: 

650 lfie-Post auf der M Facebook- ite sowie 1 24.000 Aufrufe der A M A  Facebook- ile. 

l8 Bericht uber die '\"11\ Ilölen dt"r .\ \I \. " Urlu"lm,; Ct"�rnhll 
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\ur�br-n und T tlp,lt"llf'n 

O bsl, Gemüse .md Kartoffeln 

S l nllt'l!it' 

Ergänzend zur gesamlstralegi ehen Ausrichlung der A � A - 1arkeling wenlen fUr Ob I. Gemüse und 

Kartoffeln seklorale Iratt'gien verfolgt: 

• usgewogene Ernährung 

Die von der E geförderte Kampagne .. 5 .  am Tag" haI die nachhaltige limulation des erbmueh 

\'on Obsl und Gemüse zum Ziel. 

• Vielfalt 

Das reichhaltige Angebol und die ielfalt der arietälen schaffen Inleresse und bi lden e,nen 

wesentl ichen Kaufanreiz. 

• Warenkunde 

Die A 1 A - Marketing Ilu'matisiert die vielseil ige Vem'endbarkeil von Obsl. Gemüse und Kartoffeln 

in der Ku he. 

• Qualitätsbewusstsein 

Die Methoden des Anbaus von Ob t. Gemüse und Kartoffeln stehen mit Themen der Lebensmill 1-
produktion im Zusammenhang. Dazu zählt die ökologi ehe aehhaltigkeil insbe ondere im Zusam­

menhang mil der Erhaltung der Lebensgrundlagen Boden. Lufl und ' asspr. Das Bewusslsein fUr die 

Lenkungseffekle individueller Kaufentseheidungen soll gestärkl werden. 

• aisonalilät 

saisonale Lebensmillel unlerlieg n Obsl. GemUse und Kartoffeln ernlebedinglen chwankun­

gen. die durch an den aisonalitäten orienl ierte Ernährungsmusler zumind ,1 zum Teil  kompensiert 

werden könnpn. Es gilt daher. mehr Bewusslsein für sai onal ... Verfügbarkeil zu schaffen. 

l 1.1:-.·tZ.II'�tol ••  ußnnhltu·1 1  

• Above-lhe-Line-Maßnahmen 

- Plakal (Obst. Gemüse): 

abgeleilel von den Stralegien ganzheit liche Qualilälssichenl llg, I nfonnalionsvennilliung. 

au gewogpne Ernährung. Vielfalt. \�'arenkunde. Qualilätsbewusst�ein. aisonalitäl 

Bericht ul:wr dl(' I\.kti\ itlUell dt'r 1\ �lA· 'larkf'lin� Gf''IlIIhl l  19 

III-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original) 49 von 96

www.parlament.gv.at



\ur�hen und T lIRk�lI�n 

hulpoSler (Obsl. Gemüse. KartoITeln): 

abgeleilel von den lralegien ganzheilliche QuaJ ilälssicherung. lnfonnalion ,·ennilliung. 

ausgewogene Eruährung. Vielfall, Warenkunde. ai onaliläl 

- Ad" ertorial (Obsl. Gemüse): 

abgeleilel von den I ralegien ganzheill iche Qualitälssicherung. lnforrnalionsvermill iung, 

ausgewogene Eruähnlllg. Vielfall. Warenkunde. Qualitäl,bewusstsein. aisonalilät 

- Plakal- und Prinlkampagne ., ('hau drauf!" 

U mselzungsbeispiele siehe nhang. Kapitel 5.2.4 

• ßelow-the-Line-Maßnahmen 

Bei der msetzung wurd - entsprechend den E - Vorgaben - der chwerpunkt auf ßelo\\'­

Ihe-Line-Maßnahm n gelegl. um komplexe I nhalte versländlich kommunizieren zu können. ie 

\\erden in bstimmung mil den Above-the-Line (ATL)-Maßnahnwn angewendel. ie sielIen neben 

der ganzheill i('hen Qualilälssicherung vor allem die sekloralen lralegien für den Bereich Obsl. 

GemUse und KartoITeln in den Millplpunkl. 

- BroschUren. Folder: 

Die bestehenden BroschUren wurden aklual isiert und enlsprechend den EU-Vorgaben auf den 

neueslen tand gebrach I. Zudem wurde eine BroschUre erarbeilei. die Drinks aus Obst und 

Gemü e zum Inhall haI. 

Ernle-Kalender: 

Das erfolgreiche Plakal .. 100 Gründe. 1 00  zu werden!" wurde zu ein  m Ernlekalender umge­

baul. der die ielfalt und aisonen von Obsl und Gemllse themalisiert. 

mselzung beispiele iehe nhang Kapilel 5.2.4 

E\ uluierunl! 

Sowohl die ATL-Maßnahmen als auch die BTL-Maßnahmen konnlen 20 1 4  die gesetzlen Ziele 

erfüllen. Die klassische Plakalkampagne ven.endele den Claim .. ('hau drauf1". 

Die im E '-Programm verankerte Aufgabe. di Ernährungsgewohnheilen der Jugendlichen im 'hul­

alter positiv zu beeinnussen. wurde mil den chulposlern ohne t reuverIusle errei('hl. Die Aktion 

war mil pfel- am pies und einem Gewinnspiel kombiniert. 

1 i l  den ßeIOw-lhe-Line-Maßnahmen wurd n weil re Ziele umgeselzt: Die TV-ß ilräge .. Ernle­

weller" bzw . .. aisonlipp .. slellten die jeweils frisch verfügbare � 'are , or und orgten damil für die 

angeslrebte nsibilisierung in pUI1('IO aisonaliläl. 

50 Bericht uber (Iit' Hti, itölen der \ \I \. \larL,Ptlßg �mbll 
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\urgal>en und T lif(L.t'lh>n 

M illels eigens programmierter APPs fllr ndroid und Apple-Betriebssy teme. welch die Obst-. 

Gemü.e- und Kartoffelbro chUren und - rezept auch online \'erfUgbar machten. konnte die Ziel­
gruppe erweitert werden. was durch hohe Downloadraten belegt wird. 

Bio 

Ergänzend zur gesamtstrategisch n usrichtung der M A - 1arketing werden fUr Bio sektorale 

trategien verfolgt: 

• Warenkunde " Biowissen" 

Infomlation über die Besonderheiten von biologisch n Lebensmillein ist es�enziell für die 

Bereitschaft. den Aufpreis fUr die häufig im Hochpreis- gnwnt linge iedehen Bio-Produkte zu 

bezahlen. Trolz der breiten Akzeptanz von Bio bedarf das Wis en, was biologische Produktion 

bedeutet un I welc·h Auflagen damit verbunden sind. stärkerer erankerung. Das Biomarketing der 

A M A-Marketing soll di se Informationen vermillein. Dadurch soll das ertrauen der Konsument­

innen und Konsumenten in die biologische Landwirtschaft gestärkt werden. 

• Kennzeichnung 

Die Kennzeichnung \on Bio-Produkt n mit abge icherten und unabhängigen Zeichen pieh eine 

wichtige Rolle. Das M A -Biosiegel ist seit 20 1 4  im u mfeld cles E -Biologos sowie cler Verbands­

und larkenzeichen cle Handels und der Produzenten klar als Bio-GOIesiegei positioniert. 

• Absatzförderung 

Das E -Biologo und das M A - B i  sieg I bieten Orientierung beim Einkauf von Bio-Lebensmitteln. 

Das rot-weiße A M A-Bio iegel " i rd für heimische Bio-Roh ton: hoher Qualität vemendet. M i t  Maß­

nahmen wie der Verkostung von Bio-Lebensmilleln schafft die A M A-Marketing I nteresse für Bio 

und unterstützt die Exportbestrebungen der Biobranche. 

• Above-the-Line-Maßnahmen 

abgt'ieitet von den sektorspezifischen lrategien 

- Print 

- Advertorials 

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.5 
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• Below-the-Line-Maßnahmen 

abgeleitet von den sektorspezifischen Strategien 

Bio- ktionslage ( I .  bis 30. ptember 20 1 4. österreicll\\eit) 

B io-neischbroschü re 

Bio-Wissens- eranstaltungen (\l:'orkshops bei der Kind .. r Energie- und mweltwoche. Bio­

Info- und Genussreihe .. Hauben ache BIO" ) 

BIO-KIT fUr Volksschulen und Horte 

- Online- ktivität n ( rban Gardening , 'et tbewerb auf www.bioinfo.at. ewsl .. tter) 

- Verkostungen und Präsentationen ( Inland. Biofach ümberg, Eat & t) le tuttgurt und Ham-

burg. Nordic Organic Food Fair Malmö) 

- U rban Gardening Wett bewerb (Durch Erfahrungsberichte von städtischen 1 I0bbygiirt nern soll 

auf dit' Lt'istungen der biologischen Landwirtschaft aufmerksam gemacht werden.) 

msetzungsbeispi..Je siehe Anhang. Kapitel 5.2.5 

Die bove-the-Line- 1aßnahmen konnten gemelllsam mit den Below-lhe-Line-Aktivitäten die 

Ziele erfüllen. 

Die n ue Print- und Advertorialkampagne .. Mehr Bio. Mt'hr Qualität." veranschaulicht die hohe 

\I'ertigkeit , on Bio-Lebensmitteln und stellt das A M  -Biosi .. gel als Erkennungszeichpn ,on 

Lebensmitteln hochster GUte in d n Mittelpunkt. ie trug dazu bei. dass das A M A- Biosiegel , on 

70 Prozent aller österreich ischen Kon umenten als ehr glaubwürdig bzw. glaubwürdig wahr­

genommen wird. 

Zahlreiche Medienkooperationen und die Einbindung von rund 1 00  Aktivitilten heimischer Bio-Be­

triebe verschafften dem Thema Bio im September 20 1 4  während der ö terreichweiten Bio-Akt ions­

tage mediale und ge ellschaft l iehe Aufmerksamkeit. A n  Bio-I nfoständen in Wien, Graz. alzburg 

und Inn bruck stunden Bio-Bäuerinnen für die Beantwortung von Fragen zur biologischen Produk­

tion zur VerfUgung. 

I SO Bio-Boten ,erteilten österreichweit 300.000 Bio-Milch-Kostproben. Zusätzlich gab .. s ein 

Gewinnspiel mit attraktiven Preisen. Mi t  dieser Aktion konnten mehr als 360.000 Konsumenten 

persönlich über orzüge der biologi ehen Lebensmittel i nformiert werden. 

Die Bio-Akt ionstage. di Bio-FleischbrosehUre. das BIO-KIT fUr Volk ehulen und die Bio­

Wissens"eranstaltungen zielten darauf ab. das Wissen der Konsumenten über die biologische land­

wi rtschaft und die Besonderheiten von Bio-Lebensmitteln zu vert iefen. Damit sollte ein rseils die 

" ertschälzung für die Bio-Landwirtschaft erhöht werden. ander rseils die Zusammenhänge mit 

Kost proben hochw .. rt iger Lebensmitt .. 1 vermittelt werden. 
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I\ufgalwn und TllIigh'it('n 

Das Zu ammenspiel der Einzeimaßnahmen lrug dazu bei. dass das Bio- gmenl lau I Rol lAM -

Haushalt panel 20 1 4  deullich zulegte. Vor allem die Bioanleile bei M ilch und M ilehproduklen. 
Eiern. Obsl und GemU e nlw i kelten sieh positiv. I n  gesaml wurden 20 1 4  in d n Rol l A M A­

Frischesegmenlen 1 24 Tonnen Bio-Lebensmillel im Wert von 401 Mil l ionen Euro gekauft. Das sind 
ach I Prozenl der Menge der erfasslen Frischeprodukle bzw. 7.3 Prozenl de Um atzes. 

Gllrlenblluerzeugnisse 

Der Seklor betrifft on-Food-Arti kel und verfolgl daher andere slralegi ehe An iilze als das Lebens­
millelmarkeling der A M A-Markeling. 

• Bedarfsschaffung 

Ob rsles Ziel iSI die leigerung des Absalzes von Gartenbauerzeugnissen. Dafür werden Blumen 
und Pflanzen als Beitrag zu Wohlbefinden und L ebensqualitäl po i l ioniert. 

• Bedarf lenkung 

Mil dem Verwei auf mehr Kompetenz und bessere Ware wird der rzeugte Bedarf konkret zu 
Gärtnern. Baumschulen un I Floristen gelenkl, um bei diesen Betrieben ine Absatzsteigerung zu 
erlielen. 

• Bedarfsdeckung 

Ein Kompelenzaustausch in der Branche soll die gleichbleibende QualiUH nachhaltig icherslellen. 

l l.I!'lt·tz1In��nlnßnahnU:·11 

Das E -kofinanzierte Marketingprogramm für Blumen und Zi rpAanzen lartete 2013 und haI eine 
Laufzeit von drei Jahren. 

nt er dem Mollo ,.Da blüht Ihnen wa ! .. wurden 201 4  eine Frühjahrs- und eine Herbstkampagne 
durchgeführt. 

• Above-the-Line-Maßnahmen 

- TV (TV-Beiträge nach aison und aktuell n Anlässen) 
- Anzeigen, Advertorials ("Natürlich vorn Gärtnerl") 

msetzungsbei piele iehe Anhang, Kapilel 5.2.6 
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• Below-lhe-Line-Maßnahmen 

\ 'erbemillel fUr Belriebe 

\ 'ebsil!': www.zumgaertner.info ( rvice-Portal) 

Umsetzungsbeispiel sieh Anhang. Kapilel 5.2.6 

E, aluit·."ulI;! 

Durch die klassischen Maßnahmen - redakl ionell ge,lahele A nzeigen und TV-Info-Beiträge -
konnlen die Frilhjahrs- und Ht'rbslkampagne 20 1 4  mehr als 90 Prozenl Reichweile erzielen. Von 

20 1 3  auf20 J 4 sliegen die Pro-Kopf-Ausgaben fUr lebt'nde Pflanz n und Waren des Blumenhandels 
in ÖSlerreich \ on 73.4 Euro auf 76.0 Euro an. Die Enl\\i('klung der Kaufhäufigkeil der vergangenen 

drei Jahre chülzlen die Konsumenlen positiv ein ( ludie w\\w.markelagenl .com, ovember 2014). 
ber ein Viertel der Befragten gibl an. für den eigenen Garten mehr Pflanzen zu kaufen als vor 

drei Jahren. 

All1A-lI llndwerksiegei 

Das MA- Handwerksiegel wurde als Auszeichnung für Fachgeschäfte insbesondere von 
Bäckereien.  Fleischer .. i .. n und Kondiloreien enlwickelt, die sich durch regionalen Roh lofTein­
kauf. tradilionelle Hersl('l Iungs\\eisen. meislerliches Handwerk sowie B<?ralung von anderen Fach­
geschäften und den Oullel. cle. Lebt'nsmilleleinzelhandels unlerscheid .. n. Durch die Auszeichnung 
mil dem AMA-Handwerksiegel erfolgt eine Aufwertung der Fachgeschäfte. 

• tärkung regionaler "'ert,chöpfungskellen 

Lebensmillelhandwerksbelriebe sind wichl ige Partner der Landwirtschafl. A M A -Handwerksiegel­
Belriebe gewährleislen di .. Transparenz der Herkunft von zugekauften Hohsloffen und sind omil als 
Lieferanlen fUr Gaslronomie und HOlellerie inbesondere in Tourismusregionen prädesliniert. 

• ielfalt und Qualilälsbewussisein 

Obt'r die Vielfalt und Diversifizienlllg der handwerklichen Lebt'nsmill .. lproduklion wird in au ge­

wähllen ledien infomliert. Besonderheilen d r handwerklichen Herslellungsweisen werden dabei 
belonl. 
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'\urlWben und TfUigL.f'IIt'1l 

I III�t"lzllnt!' .. nlußllahnu·1I 

Print: Inserate und dvertorials i nfonnierten 111  \ erschiedenen Printmedien ober da 

A M A-Handwerksiegel. 
Website: www.ama-handwerk iegel.at 
� erbemiltel fUr Betriebe 

Um;etzungsbe iopiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.7 

Die nforderungen des M - Handwerks iege ls " u rden von 69 Bet rieben (22 Bäckereien. 

36 Fleischereien und elf Konditoreien) umgesetzt. Dadurch ind in 1 35 Bücker-. 77 F1eischer- und 

23 Konditorfachgeschilften trad itionelle. regionale pezial itäten mit dem A � -Handwerksiegel 

erhältlich. Das A M  -Handwerksiegel hat aktuell einen Bekanntheitsgrad von 1 3  Prozent. 

MtA-Gastrosiegel 

Die achfrage nach I nfomlationen über die I ierkunft der Roh toffe in der astronomie st igt. DallPr 
bietet die 1A- Marketing Mechanismen der Herkunftssicherung. die sich am 1 -Gutesiegel 

orientieren. auch fUr die Gas tronomie/ Hotellerie an. Die prakti ehe Handhabung ist den Vorausset­
zungen in der Gastronomie/ Hotellerie angepa st. 

• Position ienlllg \ on AM -Gastro iegel - B trieben 

Das A M  -Gastrosiegel kommuniziert den Gästen. woher die Roh toffe fUr Gerichte tammen. 
Tei lnehmende Gastronomiebetriebe kennzeichnen in mindestens fUnf Produktgruppen (Fleisch, 

1 i lch- und M ikhprodukte. Eier. Obst, Gemüse und Kartoffeln so" ie Wild und Ußwasserfisch) cli 
HNkunft der venvendeten Rohstoffe in der pe isekarte . 

• I ntensivierung der \"ertschöpfung in den Regionen 

A M A-Gastrosiegel-Betriebe beziehen ihre Produkte vonviegend aus der Region, 26 Prozent kaufen 

bei Direktvt'rmarktem und 42 Prozent b i regionalen Betrieben/ HUndlern. Die jahrelange Zusam­

menarbeit mit dt'm Gastro- roßhandel trägt Früchte. Das A ugenmerk der Anbieter gilt \'erm hrt 
regionalen rtimenten und Flei eh-Mark nqualitätsprogrammen in den &C-Fachmärkten. 
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I\uf�ul)('n und Tli1igkf'ilt'n 

• Bekanntmachung de A M A-Gastrosiegels beim Gast 

Das A M A-Gastrosiegel hat derzeit einen Bekanntheitsgrad von zehn Prozent. Geziehe Marketing­

maßnahmen. in erster Linie Informationskampagnen. sollen den Bekanntheitsgrad des 

A M A-Gastrosiegels ukzes ive steigern. 

l .11!'It·lzulI�';:II.aßllahlll(,l' 

- Kooperationen (Wirtshauskuhur- Init iativen, ga t ronomische Verbände) 

- Web ite: www.ama-ga tro iegel.at 

- Zusamm narbeit mit d m Großhandel 

- I nfomJationskampagne (zielgruppenartine Medien. Ga troguides) 

Um <'tzung beispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.8 

Hund 2000 Ga tronomie- und Hotelleriebetriebe sind für eine Zertifizierung mit dem 

A M  -Gastrosiegel prädestini rt. I n  den letzten Jahren wurden 1 300 Betriebe - vom einfachen 

L andgasthau bis zum Haub nr taurant - mit dem A M A-Gastrosiegel ausgezeichnet. 

Export-Marketing. Messen und Events 

Um den Ab atz und damit da achstum zu fördern. mU en die be tehenden Exportmärkte mit 

geziehen Maßnahmen gepflegt und neue Märkte erschlossen werden. We entliehe Parameter für 

die Definition der Zielmärkte für Agrar- und Lebensmittelexporte der Zoll kapitel 1 bis 24 sind 

unter anderem die Kauil<raft und die geografische ähe, die handelspol it ischen Hahmenbedin­

gungen (etwa las Bestehen od r die Absehbarkeit des Abschlusses vOn Freihandelsabkommen, 

Zoll- und Kontingel'ltregelungen, etc.), die Strukturen der Distribution (Groß- und Einzelhandel, 

C&C, Gastronomie . . . .  ) sowie die Marktgröße (Ge amt- bzw. Teilmärkte). Einen wesentl ichen 

Erfolgsfaktor für den Lebensmittelexport bildet ein ausreichendes Angebot an Produkten höherer 

Wertschöpfungsstufen. Bei den von der A M A - 1arketing zu bearbeitend n B  reichen sind da etwa 

Käse. peck, Wurstwaren und chinken. 

Zu den Zukunftsstrategien zählen neben der laufenden Verbesserung des be tehenden Marketing­

instnlmentariums die verstärkte utzung der Werkz uge d r E -QuaIitilt politik bei lebens­

mitteln. Dazu zählen die geschützten rsprungsbezeichnungen (g. .). ges -hützten geografischen 

Angabe (g.g.A.). die geschützten traditionell",n pezialitliten (g.t. .) gemäß den erordnungen (EG) 

r. 5 1 0/2006 lind Nr. 1 1 5 1 120 1 2  sowie die neue Kategorie der Bergerzeugnisse. 
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\u(pl)t'n und T 11p.t"IIt>n 

• EL 

ufgrund de. Binn nmarkt s ist e. nahel iegend. die E als Hauptab atzgebit>t zu definiert>n. uf­

grund der begrenzten Haltbark it \ on Frischt>produkten spielen kurze Tmn.port\I ege eine große 

Rolle. Die Ernährungsge\\'ohnheiten und die Kaufkraft innerhalb der E sind ähnlich. In  dem von 

der A M  A-Marketing primär abgedeckten ktor der landwirtschaftl ichen und lamh, irtschaftsnahen 

Lebe""millel (Zoll kapitel I bis 14) ;,teht>n Mi lch. Käse. peck. hinken und \1'urstwaren. el1\,ei­

ne- und Rindfleisch. sowie Obst und CemUse im Vordergrund. 

- Deutschland 

Deut;,chland ist der wicht igste einzelstaatliche Markt fUr den österreichi.e1wn Export \ on 

Agram'aren und LebensmilIeIn. Mit rund 3.3 \1 i l liarden Euro entfällt auf d iese Dest ination et\\a 

ein Drillt>1 de;, gesamten Exportvolumens (9.7 Mill iarden Euro). Die MA-Marketing ;,chafft 

dureh ihre nachhaltige Bearbeitung des deut.ehen Markte. \\esentliche \ omussetzungen 

fUr erfolgreiche Exporte. Promotions. Leben;,millelpräsentationen. \ergleich verko;,tungen. 

chulungen und �minare zählen zu den wicht igstt'n �'erkzeugt'n der A M A-�larketing. Hinzu 

kommen Journal istengespräche. Pressekonferenzt'n. Artikel und Intervi"ws in der Faehpres e 

;,o\\ ie der Dialog mit Handels\erantwortliclwn. 

- Italien 

Italien ist mit rund 1 .3 Millillrden Euro der zwt'itwichtigste Einzelmarkt fUr den österreichi­

schen Export \ on gnuwaren und Lebensmillt'ln. Trotz schwieriger wirt!ochaft l icher Voraus­

.etzungen i n  Italien gelingt e;,. da;, Export\olumen zu steigern. Die Markt'tin!\" rkzeugf? sind 

ähnlich \I if? in Dt'utschland. 

- EL- I S  (außer D. I) 
Die Marktbearbeitung erfolgt ländemei.e unterschiedlich. wohl dit' Öbterrei"hi;,('hen 

Exporteure als auch die A M  - 1arketing , erfolgen auf die Destinationen abgt';,timmtt' nsützt'. 

FUr dip uswahl und den M ix der zum Ein;,utz gelangenden Maßnahmen spielt es eine Rolle. 

ob Osterreich auf den betrefTt'nden 1ärkten \ or allem als Marken- oder Eigpnmarkenl ieferant 

!luftrit\. \ 'ei tert' Faktoren sind dt'r Bekannthei t;,grad Osterreichs als nachhalt iges Produktions­

land mit hoher LJm\\eltqualität und großer Affinität zu natUrlieh und traditionell hergt'stt'llten 

l.A'ben;,milleln ( trategie der Centechnikfreiheit bei Mi lch- un I M ilchprodukten. biologische 

Erzeugungswt'ist'n) sowie die Handelsstrukturen in d n Zit'lgebieten. 

- E - 1 3  

Dit' Marktbearbeitung erfolgt , n  enger Zusammenarbeit mit den u.;,ell\' irtschaft;,('entern 

Ubem iegend in Form \'on Promotions im LEH.  Durch Einschaltungen in Fa('hzeitschriftcn in 

den einzelnen L!Indem wird das I mage sterreichs konsequent ge.lärk\. 
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\u(�nbf'n und THII�t'IIPn 

• Drillländer 

- chweiz, A 

Durch den \�'egfall  von l Iandelsbarrieren und die Offnung des Markte fUr internationale 

Produkte ist die Einfuhr ,'on LebensmilIeIn aus Ostern'irh einfacher geworden, vor allem bei 

Käse. M -GOte iegel-fleisrh spielt eine erhebli('he Rolle. 20 1 4  konnten Lebensmillel im 

Wert von 390 Mill ionen verkauft werden. An driller teile der ö terrpichischen Exportmärkte 

stehen die . wohin Lebensmillel im Wert von 450 Mi l lionen Euro exportiert werd n. In den 

t.: A l iegen die Export- hwerpunkte der A M A-Marketing bei Käse. Es werden Promotionen 

und Verkostungen sowie I nsertionen in farh- und Handelsmedien durchgefUhrt. 

- Andere Drill länder 

I m  Rahmen der Exportinitiat i,p (BMLf W mit A"'O und MA-Marketing) werden in Drittlän­

dern punktuell Promot ions. Präsentationen. Dialoge mit Handelsentscheidern und Journalisten 

organisiprt und umge;etzt. A ufgrund d r mit 6. August 20 1 4  wirksam gewordenen Sonden,-irt­

schaft maßnahmen wurde die .. food & Hotel China" in hanghai besucht. um einen berblick 

Uber Absatzmöglichkeiten im asiatischen Raum zu gewinnen. Bei dieser Gelegenheit rfolgten 

auch infonnative Gesprächp mit der Delegation der E -Kommission in China (Al larhe-Ebene). 

Die nachhalt ige Zusammenarbeit mit den nationalen und regionalen Handelsorganisationen und 

den Großhändlern ist eine wichtige Gnllldlage der Exportakt ivitäten. Ebenso bedeutend sind die 

laufenden Kooperationen mit dem Handel und die darauf abge timmte Kommunikation mit den 

Verbrauchern in den Ziel märkten. 

• 1essen 

I nternationale fachmess n \\'1 die I nternational GrOne Woche. A C . I A L  C I BU . 

fA Y fOOD, etr. sind fOr die A M A-Marketing TUröffner für Exportaktivitäten und werden 

daher regelmäßig beschickt. Die Aussteller können Kontakt zu neuen Kunden herstellen und 

bestehende Kontakte pflegen und intensivieren. Der emeinschaftsstand der A M A-Marketing be­

währt sich als effiziente Maßnahme. um die Erzeuger in ihren Exportanstr ngungen zu unterstOtzen. 

• Leben millelpräsentationen im In- und Ausland 

Die A M A-Marketing bri ngt den Einkäufern der Expol1märkte regionale pezialitlilen und ihre 

Qualität im Rahm n von Lebensmillelpr'Jsentati nen näh r. Handelsentscheid r werden regelmäßig 

dazu eingeladen. häufig in Verbindung mit Betriebs- und 1arktbesichtigungen. Die 1aßnahmen­

palelle wird durch I nfonnation veranstaltungen und Präsentationen. die von den tandorten aus­

ländischer Handpisorganisationen aus leicht erreichbar sind, ergänzt. Auch Journalisten werden zu 

diversen Events eingeladen. 
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• Verkostungen. hulungen und I nformationen 

Die von der A 1 A- Marketing organisierten � rkostungen stellen Qualitäts- und HerkunCtsmerkmale 

regionaler pezialitäten sowie besondere Produktion methoden in den Vordergrund. Weitere Maß­

nahmen sind Personalschulungen (z. B. Käsethekenkräfte) und minare mit Konsumenten ( Käse 

und Wein). Für Länderwochen im Lebensmitteleinzelhandel werden Informationsmaterialien zur 

Verfügung ge teilt. damit sich Kunden einen berblick über da A ngebot verschaffen können. 

Die A M A- 1arketing überprüft die � 'irksamkeit ihrer Exportaktivitäten anhand der Veränderung 

der Kennzahl n für A usfuhnvert und A usfuhmlengen owie mit H i l fe spezir,scher Be\\ertungs\\erk­

zeuge. 

Dazu zählen Kundenbefragungen im Handel und bei Gr ßverbrauchern. strukturierte Interviews. 

die Quantifizierung von Lieferanten. Feedbacks \ on Export uren zu konkreten Maßnahmen wie 

1es en od r Lebensmittelpräsentationen. 

1 i t  9.7 Mil liarden Euro (+ 2.4 Prozent) wurde 201 4  das bisher be�t .. Exportergebnis bei agrari­

ehen Erzeugnissen erreicht. Deutschland bleibt für die österreichischen Hersteller der konstant 

wichtigste einzelne A bsatzmarkt. Mit Lebensmittelausfuhren \on über 3.3 Mil l iarden Euro konnte 

d rt eine teigerung \ on drei Prozent gegenüber dem Vorjahr erlielt werden. Es folgen Italien mit 

1 .3 1 i l l iard n Euro und die Vereinigten taaten mit 450 1 il l ionen Euro. Bei den eit I .  Jänner 2@� 

der E beigetretenen 1 3  Ländern belegt Ungarn mit 420 Mil l ionen Euro in der Gesamtstat istik d .. s 

Leben mittelexports den \ ierten Rang vor I wenien mit 330 Mil l ion"n Euro und Ts<'hechi .. n mit 

260 M i l lionen Euro. Die hweiz führte 20 1 4  ö terreichi eh .. Agranvaren und Leben mittel im 

Wt'rt von 390 Mill ionen Euro ein. � 'arenseitig entfallen 1 .2 M i ll iarden Euro der Ges3mtexporte auf 

M ilch- und M i lchprodukte. An erster teile in diesem gonent stehen Käsespezialitäten. hweine­

fleisch und Geflügel verzeichneten 20 1 4  ebenfalls ein starkes \ 'achstum (+ 10 bzw. + 1 3  Prozent). 

Auch der Export von fri chem Obst konnte um zwei Prozent gesteigert werd n. Bei Fleisch­

waren. etwa <'hinken und peck. gelang es auf den Auslandsmärkten. den � ert von insgesamt 

420 �1 i l liont'n Euro zu halten. 

2.3 Serviceftmktionen 

2.3 . 1  Unlernelllllenskonullurüknlion 

Die nter""hmen kommunikation steuert und koordiniert die Öffentlichkeitsarbeit der 

A M A-Marketing und St'tzt die entsprechenden Maßnahmen um. Ihr Ziel besteht darin die "'er­

It". Zeichen und LeiSlungen der A 1 A- Markeling (ganzht"illiche Qualitäts icherung. \'erbraucht"r­

relevanle I nformation, AbS8t1.fÖrderung. Marktforschung) den unterschiedlichen Anspruchsgnlppen 

glaubwürdig und abgest imml mil werblichen Kampagnen zu vennilleln. 

Berit'hl ober dlt' \kli\ itllten der A "I .\� \turkt'llnf( Gfilmbll 59 

III-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original) 59 von 96

www.parlament.gv.at



\urpibf.n und Tällp:t"lIrn 

Die Öffent l ichkeitsarbeit im Jahr 20 1 4  war von der Kommunikation der Qualitätsstrategie der 

M -Marketing geprägt. icht nur Journalisten. auch immer mehr Konsumenten richten zahlreiche 

Fragen an die Pres estelle der A M A-Marketing. 

Ein weiteres wicht iges Aufgabenfeld der tabsteIle Unternehmenskommunikation ist die Betreuung 

sämtlicher Kanäle der neuen Medien. Dazu zählen auch Blogg"r Relations mit Food BIoggern als 

wichtige und glaubwiJrdige Multiplikatoren für qualitativ hochwertige Lebensmittel. B reits zum 

dritten Mal wurde 20 1 4  der A M A  Food Blog Award vergeben. 

Einen hwerpunkt bildete im Herbst 20 1 4  die Init iative #apfeldazu. wohl die Beteiligung in den 

sozialen �edien als auch von Partnerunternehmen übertraf die Erwartungen. X 'ei ters wurden 20 1 4  
umfangreiche Vorbereitungsarbeiten fUr eine neue Website getätigt. 

Am 1 9. ovember 20 1 4  lud die A 1A- Marketing zum Jubiläum .. 20 Jahre A M A-Gütesiegel'·. I n  

einer I nterviewnll1de gaben die Bundesminister abi ne Oberhauser. Hudolf H undstorfer sowie 

ndrä Rupprechter einen Ruckblic'k auf zwei Jahrz hnte Qualitätssicherung. Die Feier di nte auch 

der tandortbest immung und künftigen Positionienll1g der A M A- larket ing und ihrer Zeichen. 

2 . 3 . 2  Marklforschwlg 

Die A M A-Marktforschung ist eine er"icestelle. die den produkherantwortlichen Managern. 

dem Qualitätsmanagement und der Öffentl ichkeitsarbeit wie auch allen externen Kunden der 

A M A-Marketing Informationen uber allgemeine Marktentwi('klungen bei land" irtschaftlichen 

Produkten und das Konsumverhalten von Haushalten bereitstellt .  

Dafür werden die folgenden I nstrumente eingesetzt: 

RollMtA ( Rollierende Agrarmorklonalyse) 

Die Holl MA ist ein roll ieren le Haushalt panel der A M A-Marketing in Zusammenarbeit mit GfK 

Austria (Feldarbeit) und KeyQU E  T Marktforschung ( Auswertung). Es handelt sich um eine Analyse 

der Lebensmitteleinkäufe von österreichischen Haushalten. 

2500 Haushalte zeichnen fortlaufend ihre Einkäufe fUr Mi lch- und M ilchprodukte. Fleisch. Geflü­
gel. \'\'urstwaren, Obst. GemUse und Eier sowie Fertiggerichte auf. Die A ufzeichnung der Einkäufe 

erfolgt. wo mögl ich. über In-Home- ('anning der Produkte und elektronische Aufzeichnung der Ein­

käufe. wodurch Aufzeichnungsfehler reduziert und die Ergebnisse genauer werden. 

Die Daten werelen auf die esamtbevölkerung Österreichs hochgerechnet. drei Mal pro Jahr nus­

gew rtet. zu Chart und Tal lien verdichtet un I vor Branchenvertretern in Wien, Linz, Graz und 

Innsbruck prä entiert. Außerdem stehen die Daten in einer von ler A M A-Marketing verwalteten 

mehrdimensionalen Datenbank zur Verfilb'l1l1g. Zusätzlich zur Analyse der allgemeinen Markt­

entwicklungen gehen pezialuntersuchungen zu aktuellen Fragestellungen in die Tiefe. 
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Außerdem werden dreimal pro lahr Motivanalys n in Form \on Befragungen der Panel haushalte zu 

ausgewiihlten Themen durchgeführt. 

AC ielsen Hnndelsl'unel fii.r Molkereil'rodukte 

Zur detai l lierten nalyse der M ikhmärkte werden \'on der Finna AC ielsen Daten ober die Verkäufe 

von Molkereiprodukten im öst rreichischen LEI-!  bezogen. Intern dienen die Daten als rund­

lage fUr die Planung von Marketingmaßnahmen im Bereich M i lch- und Milchprodukte und fUr die 
Öffent l ichkeit.arbeit. 

Werbebeobachtung und Werbcmittchcsts 

Die klassischen Werbeaktivitäten der AMA-Marketing (vor allem TY. Radio und Plakat) werden nach 

jeder Neugestaltung mittels Ex-Post-Analyst'n von unabhängigen und auf Werbewirkungsmes ung 

spezialisierten Instituten abgetestet. Vor manchen Maßnahmen werden auch Pretest durchgeführt. 

Beobachtung des Außenhandels I Seknndürdatell 

Daten der tatistik Österrt-ich ober den österreich ischen ußcnhandel mit grarprodukten werden 

ebenfalls in einer Datenbank erfasst und machen individuell" Analysen der I mporte und Exporte 

von bzw. i n  EU- taaten und Drittländ r mögl ic·h. Dadurch können Marktentwicklungen beo­

bachtet und hanc<>n für Produkte am E -Binnenmarkt und \�'eltmarkt abgeleitet werden. Cber 

tatistik Austria und die Agrannarkt Infornlat ionsgesellschaft (AM I )  werden sckundärst3tistische 

Daten (Pro-Kol f-Verbrauch. Produkt ionsdat"n) zugekauft. 

Weiterführende tndien 

Zu aktuellen Themen und abgeleitet aus den trategien der A M A-Marketing werden. gemein am 

mit externen I nstituten. weiterführende tudien durchgefOhrt. 

2.3.3 Recht 

Hauptaufgabe ist die begleitende Betreuung der einzelnen Fachbereiche der A M A-Marketing bei 

der msetzung des Cesetzesauftrages. Das beinhaltet die PriJfung der Rechtskonfonnität gemäß 

d .. r E -Rahm .. nregelung fUr staatliche Beihilfen im Agrar- und Forstsektor und dem AEUV sowie 

las Erreichen und Aufrechterhalt n von EU-rechtskonform n Qualitäts icherungsprogrammen der 

MA-Marketing. 
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\�t'st'ntlich war 20 1 1  wi in dt'n Vorjahren die Beobachtung d",s Verfahrens der E -Kommis ion 

gegen die Republik Österreich. das die Frage der on:lnungsg mäßen otifizierung ö terreichischer 

Maßnahmen in zuri.lckl iegenden Jahren zum eg nstand haI. 

Die juristische nterslUlzung de larketing-Managements bei Vertragsabschlilssen. das Anmelden 

von nationalen und europaweiten Marken inklusive der berwachung und des anktionenmanage­

ments bei Markenr chtseingriffen und Verstößen gegen das WG bilden weitere Aufgaben der 

tabsstelle. 

2.3 .4  ControUing 

Das Conlrolling- )stem ist t'xplizit auf die lA-Marketing zugeschnitten. um spezifischt' Anfor­

derungen de Agrarmarketings zu erfu llen. Neben den Kemaufgaben I nformation und tt'uerung 

werden aufgrund neu('r Projekte und Maßnahmen laufend die erfon:lerlichen Anpa sungen des 

ystems vorgenommen. 

2.4 Lieferanten wld OienstJei ter 

2 .'�. l KOlltrollstellen mut Labors 

Die Auswahl von KontrollsteIlen und Labors erfolgt unter Einhahung der Rechlsvorschriften und 

definierter Vorgaben. Von der A M A-Marketing anerkannte KontrollsteIlen haben nach Möglichkeit 

eine Akkreditierung gemäß E ISO/IEC 1 7065 nachzuweisen. L abors (PrUfstell n) haben jeden­

fall� eine kkreditierung gemäß EN I O/IEC 1 7025 aufzu\\ei en. 

Zur Bewertung von KontrollsteIlen. Kontrollorganen und Labors wurden regelmäßig Witness- und 

Officeaudits durchgefilhrt. \'('ei ters fanden zahlreiche KontrollsteIlenschulungen statl. 

Im Jahr 20 1 4  haben 37 unabhängige KontrollsteIlen und Labors die in den Richtlinien festgelegten 

nfordenlllgen uberprUfl. 

Liste der Konlrollstellen und Labors �iehe Anhang Kapitel 5.3. 1 

I m  Bereich des A M A-Gaslrosiegels und in Einzelfällen bei anderen Qualitäts icherungsmaßnahmen 

wird darUber hinaus auf Experten ZlIri.lckgegriffen. 

2 . 4.2 Agenturen und MedienporLner 

Dem Gesetzesauftrag d r A M A - larketing entsprechend sind Kommunikutionsleistungen zu 

erbringen. 'eben ihrer Eigenleistung beauftragt die A M A - larketing damit auch Agenturen. 
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Aufgnbt·n und Tllligkei!('n 

Die Kommunikation und I nformation der Verbraucher erfolgt mit verschiedenen. dem Zweck, 

Inhalt und der jeweiligen Zielgruppe angepassten Mitleln. Dazu zähl n Werbung, Veranstaltungen, 

Produktwetlbewerbe. Exportmarketing, Verkaufsförderung. Pressearbeit. ete. 

Projekte mit  einem Budgetrahm n von mehr als 100.000 Euro werd n gemäß den maßgeblichen 

Rechtsvorgaben ausges hrieben. 20L 4  erfolgte E -weit eine bereichsUbergreifende Ausschreibung 

von Marketing- und Werbedienst.leistungen der A M A-Marketing im Oberschwellenb reich (nicht 

offene erhandlungsverfahren). Die Veröffentli hung erfolgte im EU-Amtsblatl. 

Zahlreiche Agenturen erbracht n im Jahr 20 1 4  Dienstl istungen für die AM - 1arketing (Li te 

si h Anhang Kapitel 5.3.2) 

Die Medienpartner der A M A- 1arketing sind den RTR-Meldungen im Jahr 201 4  (siehe Anhang 

Kapitel 5.4. L )  zu entnehmen. 

2.4.3 Sonstige 

Weitere ntemehmen. mit denen die A M A-Marketing zusammenarb itet, teilen unter anderem 

Dienstleistungen in den Bereich n Fotografie, Grafik, Druck, I nfonnationsvermitllung, Messen, 

Tran port und Werbemitlelproduktion zur erfUgung. 

Bericht uber di� Akli\ itölen der I\AIA- .\tarkelin,. Ce�lIIbl l  6.1 
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PrUfunp:t'11 

3 .  Priifwlgen 

3 . 1 l nterne Prüfungen lmd Audjt 

• I nterne Audits aufgrund der I 0 9001 :2008 Z rtifizierung 

Die A M  - larketing ist nach der on11 I 0 900 1 :2008 zertifiziert. 1996 fand im Rahmen eines 

Zertifizierungsaudit erstmals die berprilfung durch OQ auf Basis der I 0 900 1 : 1 994 statl. Das 

interne Qualitätssystem unterl iegt einer ständigen � 'eiterentwicklung und wird laufend an sich 

ändernde ufgaben der A M A-Marketing angepas I .  

Laut Auditjahresplan 20 1 4  wurden im Zuge von intern n udits folgende Themenbereiche durch 

Auditoren der A \lA und der l A-Marketing ilberprüft: 

- Geschäft fUhrung. 

- internes Qualitätsmanagementsystem. 

- Produktmarketing 1 i lch und M i lchprodukte. 

- Produktmarketing Obst, Gemilse und Kartoffeln. 

- Bio-Marketing 

- Quali tätsmanagement M ilch und M i lchprodukte. Be- und erarbeitungsprodukte 

- Quali tillsmunagement A M A-Gastrosiegel 

Im Zuge der achbearbeitung werden die aufgezeigten erbesserungsmögl ichkeiten schrillweise 

umge etzt und anschl ießend einer \'I'irksamkeitsprüfung untenogen. 

• Kontrollausschuss der A M A  

Das A M  -Gesetz und die Ge chäftsordnung der A M  - larketing ,ehen einen Kontrolluus chuss 

vor. Er befas te sich 20 1 4  mit folgenden Themen: Prüfung der Hau hal tsgebarung (Verwaltungs­

bereich) der A M  sowie spezielle Themen der A M  - 1arketing. 

• Auf ichtsrat der A M A-Marketing 

• I nterner Revisionsdien,t der AMA 

Die AMA hat den I nternen Revision dienst ( l R D) als Organ des Vorstandes auf Basis der erord­

nung (EG) Nr. 885/2006. mittlerweile ersetzt durch die Verordnung (E ) r. 907/20 1 4  (Anhang I). 
und de A M  -Gesetzes. eingerichtel. 

Die Arbeiten d s I R D  werden nach den Internationalen tandards filr die berufliche Praxis der 

Internen Revision in übereinstimmung mit der Berufsethik (Coel of Ethies) durchgefilhrt. 
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Prüfungen 

Der I nterne Revisionsdienst ist für die berprüfung aller Aufgabengebiete und funktionen in 

der A M A  und der A M A-Marketing zuständig. eben der Konlrolle der Ordnung mäßigkeit und 
Vorgabenkonformität bewertet der I nterne Revisionsdienst die wirtschaftliche und zweckmäßige 

Verwendung der M iltel. 

Durch den internen Revi ionsdienst der A M A  werden in regelmäßigen Abständen alle Geschäfts­
bereiche der M A-Marketing lIberprüft. 

• Abteilung orortkontrolle I r A  1 A  

Einmal pro Jahr werden alle laufenden EU-kofinanzierten Projekte der A M A- 1arketing durch 

die Abteilung Vorortkontrolle der AMA geprüft. Der Prilfungstermin ist mit einer Vorlauffrist von 
sechs Wochen an die Europäische Kommission zu melden. Die Kommission behält sich vor. an der 
Prüfung vor Ort teilzunehmen. 

Falls die Abteilung Vorortkontrolle ohne Vertreter der Europäi eh n Kommission vor Ort tätig wird. 
ist der Euro, liischen Kommi ion der Prüfbericht zu ubermitteln. 

Im Berichtsjahr wurden die E -Projekte zur Förderung des Ab atzes von biologi eh n Leben -

mitteln. Obst und Gemü e, M i lch und Mi l  'hprodukte und Blumen von der Abteilung Vorort kontrolle 
geprüft. 

3 . 2  Externe Prüfungen un d  Audits 

• Österreichischer Rechnungshof 

Die A M A-Marketing unterl iegt der Kontrolle dur h den Ö terreichischen Rechnungshof. Eine 

berprüfung fand im Zeitraum Ende Oktober 2004 bis Dezember 2004 statl. 

Gemäß Art. L 2 1  Abs. 4 B-VG erhebt der Rechnungshof alle zwei Jahre die durchschnittlichen 
Einkommen inklusive aller ozial- und achlei tungen, Abfertigungen und Pensionslei tungen der 

Mitglieder d s Vorstands, de A ufsichtsrals sowie aller Beschäftigt n. 

• Europäischer Rechnungshof 

Seit dem Beitritt zur Europäi ehen nion und der Möglichkeit, E -kofinunzierte Projekte durch­
zuführen. unterl iegt die A M A-Marketing auch den Prüfungen des Europäischen Rechnungshofes. 

• Europäi ehe Kommi sion 

Die Europäische Kommis ion kann Prüfungen E -kofinanzierter Projekte vornehmen. Im Bericht -

jahr fand keine Prüfung statt. 

- -
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PrtlfullJ!:t'n 

• Bundesministerium für Land- und Forsh' irtschaft, mwelt und X 'asserwirtschaft 

Ferner wird die 1 -Marketing in der Voll ziehung ihr r Aufgaben regelmäßig durch priJfstelien 

des Bundesministeriums für Land- und Forstwirtschaft, mwelt und \rasserwirt ("haft ( btei lung 

EU-Finanzkontrolle und interne Revision) kontrolliert. 

• \rirt"chaftsprilfung 

Kapitel 1 .6 

• Externes Audit durch Quality Austria aufgrund der I 0 900 1 :2008 Zertifizienmg 

I m  FriJhjahr 20 1 4  wurde im Rahmen eines benvuchungsaudits die Wirksamkeit des Manage­

mt'nts)stem d r 1A-Marketing mit besonderem Augenmerk auf der praxisnaht'n Umsetzung und 

der Optimierung der chnittstellen " on wertschöpfenden Prozes en durch die Zertifizierungsstelle 
Quulity Austria uberpriJft. Das Q 1- ystem bewährt sich in der Praxis und wird kontinuierlich 
angepasst sowie weitt'rentwickelt. Der Auditor stellte keine Abweichungen gegenüber der orm 
fest. Aufgrund d erfolgreich bestandenen Audits wurde eine Zert i fikat verlängerung ausgestel lt . 
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4 .  Berichte 

4. 1 OffenJegwlg gem. § 25 Medienge etz ( RTR- Meldwlgen) 

Berichte 

Da Bundesverfassung gesetz über die Tran parenz von Medienkooperationen so\\�e VOn "'erbeauf­

trägen und F'örderungen an Medi ninhaber eines periodischen M dium (BVG MedKF'-T) legt in 

Artikel 2, § 2 den mfang und die Art der Bekanntgabe fe t .  

Im Anhang, Kapitel 5.4. 1 ind die veröfTentlichten RTR-Meldungen für 20 1 4  ersichtlich. 

4.2 Meldwlgen an die Statistik Austna gem. § 3 Bun<leshaftung oher­
grenzeuge elz ( B H OG) 

Der Gesamt tand der Eventualobligos der AMA-Marketing per 3 1 .  Dezember 20 1 4  betrug 

1 .969.639 Euro. Er betrifft die Haftungen, die für die genehmigten EU-Projekt abgegeben wurden. 

4.3 Bericht an die Europäische Kommission 

Nach der Rahmenregelung der Gemeinschaft für staat liche Beihilfen im Agrar- und F'orstsektor 

2007-201 3  (2006/C 3 1 9/01 )  bedarf jede BeihilIegewährung einer ex ante-Überprüfung auf Recht­

mäßigkeit gemäß den darin fe tgelegten Bedingungen ("Notifizierung'·). Weiters haben nach dieser 

Rahmenregelung alle Mi tgl iedsstaaten der Europäi ehen Kommission bis 30. Juni des jeweil igen 

F'olgejahres Jahresberichte iiber aUe bestehenden Beihi lferegelungen vorzulegen, für die keine 

besonderen BerichtershltlungspAichten aufgrund einer mit Bedingungen und Auflagen verbundenen 

Entscheidung auferlegt Ivurden. 

Die A M A-Marketing ist dieser erpflichtung durch fristgerechte eiterleitung ihres Tätigkeits­

bericht 20 1 4  nachgekommen. 

4.4 Tätigkeilshcrichl der AMA-Markcting 

Zielgruppen des Tätigkeitsberichtes ind die EigentUm r und Organe der A I. 1 A-Marketing, 

Meinungsbildner, Funkt ionäre und Journalisten. Er wird jährli h zur leicht verständli h n Doku­

mentation der A rbeit I r A M  -Market ing erstellt und teht zum Download auf cl r Web ite zur 

VerfOgung (wlVw.ama-marketing.at). 
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5 .  Anhang 

5. 1 Aulbau der A1\tA-Marketing Ge mbH 
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t:,.. urKl (A-R�lb(1nf'l)t' 

\I.ariaat_ C.Uob. florian 11..,""" .... 

Obat" L.rmüw- und �f'lbrllvbr 
"Ir(an "'"un .... 'kok T�h..r. 

Nl*phanw I�Dh&.st •• :lUtOrt'r 

, 
"""-

\f.n.. RadklQl:t'r 
, -, 

Itand.�11of"bt. 
"I�' '�uhu"l 
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5 . 2  M arkeLi llgmanagemenL 

5 .2 . 1 i\liIclt UJJd l\liIchlJroduklC 

• Bei pi eie Above·the·Lin · Maßnahmen 

-----
-_ .. _--
- -- ---

--

• 
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. _­

. _­

. _-

------
-----
_ ... _ -
---

• 

Pnnl In�rale �KröfN'ndf'f Genu \llIch. JOßhurt und " .. � .. 

. _­

. - ­
' --

_. __ .. _ --­
------
---- --
-----
_ ... _ _ .... -

• 

.\nhunlt 

� --­
� --­
� -_ .  
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\nhanJt 

Der Unterschied zwischen 
Milch und Milch? 

------
DooMIII--"",. __ _ 
_ ._---� 
-----
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• Beispiel Below-the-Line-Maßnahmen 

Milch. 
Die Kraft 
der Natur. 
1iIIIo!II ... ....... � .... _ ... _ . .... 
.. ,..",..., .. .... -
_ ...... 
- -

11 

Prinl- und In(onnalloIl5kaml>agne 00 Nu�hri('htt'n 

nhung 

B('ridll uber die Aklh iUllen der A M A."llIrkelin� C��rnbl f 7 1  
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\nhau,: 

5.2.2 Fleisch, Fleischwarcn und Ceßügel 

• Bei pI le Above-Ihe-Line- 1aßnahmen 

-_ ..... _---------
-_ ... _ .. _-
---_ ... _--• __ 0. ._ - _  .. -

L � .. ., • • 

Inst"ral GoI�If'ft",I".mpapw tlt'1 h 

72 Benchi obrrdlE' \ll" lUllen (Ier \ \1 \-\larlt'lin� �mbll 

' -
, .. __ .-"" 
, ---.. ... 

---
--_ .. 
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Der Unterschied zwischen 

Kotelett und Kotelett? I 

Pnnl&uJt"1 .. Schau draur.-· .... ampawle 

Qualität und Herkunft unabhängig kontrolliert. 

- -

\nhauf[ 

Bericht uber die AktiviUH!"1l df'r A�1A·M(lrkt'ling Gesmbll 73 
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\nh8n� 

• Bei!>piele Below-the-Line-Maßnahmen 

In(onnallon!Ol..am� Onf.Tnull'r 

.. Das strengste T terSChutzgesetz der EU" 
---� .................. -......... 

_ .. ..... � .a  ... U5A .  72 ............. - -- --

7 1  IWn"hl ol:wr die \kll\ lUlIt"o dn \ '1 \. 'tarkellnft!; G�mbll 
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\nhantl 
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Anhun� 

5.2.3  Eier 

• Bei piel Above-the-Line-Maßnahmen 

i6 Ikricht ul:wr die Akti, iUlI n der A \1A-i\1arkeling Ge.:.mbll 
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\nhanJE; 

Der Unterschied zwischen 
Ei und Ei? 

• Beispiele Below-the-Line-Maßllahlllell 

ßt-nchl ulwr dlf' \L.II\ Ililtn df'r \ \1 \. \larkr-llnfE; (Ä--ombll ji 
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\nhang 

5.2.4 Obst, Gemüse und SpeisekarlOfTein 

• Beispiele AbO\'e-the-Line-Maßnahrnen 

Schau drauf!  
Qualität und Herkunft 

unabhängig kontrolliert. 

MEHR SCHWUNG 
MIT ÄPFELNf 

• 

78 1J.�ri{'hl Ober dit> i\.kli\ iUUt'n dt:'r i\. \IA· \larhllntz; Cesmbll 
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• Bei piele Below-lhe-Line-Maßnahmen 

" / 

Emtrokalronder/Plakal "100 Crüntk. tOO :LU ",en:kn!-

• 
• 
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• 
! 
• g 

J ....... 
�. . ... • ' ... �� .... .- ... 

I .,. -

/ r 
� "' ... 

� ""e 
J' - , 

� 
.. 

Schau ,b ... 1! • Qoo.ohU ...... H ...... " 
.....U. .. I' ._ .... 11" ... 

.--_._--- � _._--

..... • 

-\nhDn� 

" 

llerichl uber die AktiviUH�n dt:'1" AMA-Markeling CesmbH 19 
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\nhalll( 

5.2.5 AMA-Biosiegcl 

Der Unterschied zwischen 
Apfel und Apfel? 

...... --.... -

.. AMA-.... •• � __ 
_ .-....-. _ ----� 
... � ......... --

• Beispiele Above-the-Line- 1aßnahmen 

80 ßf.rit·hl UI:Wf di� \kll' lUllen tier \ \1 .\· \lar�f"ling Gt-smbl l 
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• Bei piele Below-the-Line-Maßnahmen 

8Io- AkllOlbla�(' - lnfOl!lünd 

\nhang 

Ikricht oberdi� Akli\ iUUen der \MA-\1arkeling Gt'Smblf 81 
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\nhau(l; 

BIO-Bauf'mhol-\1 tanc:l lw-. tkr Ea1 & !'!c) I" Ilambur,; 20 I t 

82 IJrnchl ubt-r dlf' \�ll\illllt'n df>1" \ \t \-\larL.t'IIIl(E: r�mhll 
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5.2.6 Garlenbauerzeugnisse 

• Beispiele AbOl'e-lhe-Line- 1aßnahmen 

\du,rtonal _ \alQrll("h l Ofl1  GlrtrW'r!-

HÖCHSTE 
PFLANZZEITI 

10.1 '  ..... lcJdrft Mln ... , '"",Inll( rar f.r1t'nrn-nrlfo "Ifo(n 
tl .. ung tnorfIlI(� ''''''nut«.. \\ hn'ftd H4u_ und \triul tw." 
dö rtfll� '" t.lrtrIt6 loddm. llJOI!I'ft .rDf!nbloo .... ... 
"'--dM. �ml'ft.hunM lind , .. 1rhtipRI1llI'n filr d. I .. � 
Ir .hil"'nx" tllil:hl· .. It-ftd .. tJ.btot dlfo "�hl tIrr � 
Pf\;Iß4'n (�I ... qlftin1li'll 1U dt>r Arcton 10"" "h�und 
ßtoQtu,. � 'i  "",,,rh:" �_ (,.n,.., .. nd ......... huJlIM'tI' 
DA ...oHT IMNIN WAS! 

. - - - ---

. - - - -_ ... _- ---

ScR"t"Il�hoc� T\ ·ßellr1l� _Inroe & liPI)I-, onr 2 

\nhanfe; 
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-\nlumg 

• Beispiele Below-th -Lin -Maßnahmen 

. --
--
--
-
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\nhang 

5 . 2 . 7  IUlA- H andwerksiegel 

• Beispiele Umselzungsmaßnahm n 

C)/.�� 
� V� .. .Li.�."-

fll • • M ". "'" •• .,_ 'lI 11"'" 
••• "., .. I ••• ItJ'IA "-.t"lrll. 
.'" ..... c ..... 1 •• jUII h"l' 

.. " V  ••• ·k .. lI ... r ll. ••••• '1 

Uf'rlchl 01)('1" die Akti\ ilät{'n deI" J\ 'tA· '·larkelinfoj GeslllbH 85 

III-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original) 85 von 96

www.parlament.gv.at



\nhan@. 

5 . 2.8 Al'tA-Gnsl rosiegei 

• Beispiele msetzungsmaßnahm 11 

H E R K U N F T S S I C H E R U  G I  

G A S T R O  O M I E  U D H O T E L L E R I E  

Das Schnitzel mit 
Stammbaum. Ii!fi! 
Transparenz in der peisekarte: 

Das AMA-Gas<rosiegel garantiert regionale 

Herkunft von Fleisch. Milchprodukten. 

Eiern. Erdäpfeln. Gemüse. Wild und Fisch! AMA -CAST.OSlEeIL 

\\' \\ \\' . \ \1 A ( ,  \ \ I R () � I r ( ; I I 

86 ßtoncht aber di� U.Il\ IUltf'n df'r \ \1 \-\laAetlll� Gt" .. mbll 

.\ I 
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\nhnug 

5.2.9 Unternehmen ko.mnwtiklllion 

• Bei piele bove-the-Line-Maßnahmen 

\ \1 \-Fooc:l-BI�- \ .... n:I 

Wo &ibt·. bei dir einen Apfel dazu? 
Mitmachen und drei Apple iPads oder 33 JahresvorrIte 

an regionalen Apfi!1if gewinnen: 
z.Ia uns deifIIM �pf.Idazu..Moment! 
Teile en Foto von � pet'SOnIlChen .apf.I�Moment auf demer Fact'book-Pinnwant;i, 
deiner TWltter·Tlfnehne, auf GoogIe+ oder Insta&ram_ WICHTIG Nutze In daesem Poshng 
den Hashta&: pfeldu:u. Ob Im 8Oro. ZU'TI Nachmttagskaffee oder betm 800gee-Jtn1ptOi -
etn Apfel passt Immer dazu. 

� Ynt "  •• pfeIOazu-....... ! 
Zeltun5<*n kreac��1Cht mltdtm Hi5ht.tfil ..... or*ne L8 aut raoabook, 
Twrtter. tns.tafCrIJm oder Goosle+ DIe kreatM:ten Postlrcs pwlMen AUe Fotos LW'Id Infos rund um 
die lnrt� finde5t du 4IUf www apfeldazual 

www apfeldazu.at 

88 flt-nl'hl Ober die Hli\ iUUen deI'" ·\�1A- \Ißn.f'lin� w .. mbJ I Bericht über die ""Ii\ il!Jtf>n der A " A- " ar"('lin� G(>Cinlbi I 
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5 . 3  Lieferanten UJ){I Dien L1ei ter 

5.3. 1 KontroLlsteUen und Labors 20 1 4  

nalytec Labor fUr Lebensmill luntersuchung und Umw htechnik 
Austria Bio Garantie GmbH ��==�--------

www.ag .at 
www. isolab.de 

BE Zivilt hniker GmbH -------
BIKO Kontroll rvi e 

_________________ I::..VWW::.. . .  belan.at 
www.biko.at 

ßioanal ikum In titut fUr Bioanal ik 
BIO - Biokontroll rvice Österreich 
Bundesanstalt fUr a1penlilndische Milchwirtschaft RothoLz 
DEKRA C rtifikation GmbH __ _ 

Eurofins 
Gesellschaft fUr Ressourcenschutz mbH 
HAJR Consuh,�·n"'g __________ _ 

hUJl Il hft mbH 
Kontroll teile fUr artgerechte utztierhaltung GmbH 
LACO GM BH=..:....-__ 

Lebensmilleluntersu huchun ====.=:c.::. 
Lebensmilleluntersuchuchungsanstalt KUmten I LV Kärnten 
L A GmbH 
Österreichi ehe Fleischkontrolle OEFK 
Qual itütslabor iedefÖSterreich 

GmbH 

Ivww.h 
. 
ene.co.at 

www.bi -kontroll .at 

r.at 
www.joanneum.at 

www.kontrollstelle.at 

IVWW . .:;.W.:.:::.:' =:.:=.::.: 
www.lua.ktn.gv.at 
www.lva- bh.at 

_....:.:..::..= 

___ ___ .:.:WlVIV.oefk.at 
www.labor I .eu 

GmbH WIVlV. c.;.;.;=.:=:<,;; 

Versuchsanstalt fUr Getreidevemrbeitun -- -
VETERJNÄRM ED. I ER ITÄT, Abt.: nviversitätskJinik fUr 
CelIu I und Fi h I akkr. Labor fUr SaJmonellenuntersuchun en 

KJ Verein fUr Konsumenteninformat ion 
(Labor und Koodinierungsstell fUr Lebensmillel) 

-kontrolle.at --"..::..:.c.=...:.:.:. 
www. lk.at 

www.tu v- ued.at 
___ ...:""'.:.. 'W.vfg.or.at 

Ivww.vetmeduni.a .at 

www.konsumenl.at 

Woidi h, ni. Prof. Dr. H rbert'---_____ kein HP 

ZiviltechnikerbUro WoLfslellller KG Ivww.wolfslehner.at ��---------------------
Technischer PrUfdienst der M www.ama.at �----------------------------------����� 

umme Umsatz 20 1 4  (brutto) 1 . 1 73.568,50 € 

Ikri('hl ober dlf' AL.tl\'ililtf"n df'r A " \-\1arkelin� Ce.,mbll 89 
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\nhon� 

5.3 .2  AgentIIren 20 1 4  

Werbeagentur Communicalion GmbH 
A CEDO Au tria GmbH 
AG Media GmbH 
CAYE entur GmbH:.:..... __ _ 

Chrisla Lan n 
usrume Lucka 

Communication 
d. feilTer werhun 

esellschaft mbH 

Darwin BBDO .A. (milchistwertvoll.at) 
Dr. K 

====",i",ti;,::onierungs-Agenlur GmbH 
M Cann Erickson mbH 
OmniMedia GmbH ( haltun ntur 
Panad ro Consulting Grading r franz 
Produktiv PR + Produktion GmbH 

msatz 20 1 4  (brutto) 

90 lleril'hl ubrr dit" \lcli\ iUIlt"n dt"r \ \1 \. \'{lrL.f"tll� ee..mbll 

keine HP 
www.accedo u .com 

www.agmedia.at 

www.lucka-langen.de 
www. aultmillau.at 

-----------

www. feilTerwerbun .at 
Ivww.darwin.be 

__________ www.initative. om 
www.kommunikation r.al 

w, w.mccann.8t 
Ivww.media.al 

www.grading r-con ulling.busine card.at 

T ......... . 

III-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original)90 von 96

www.parlament.gv.at



5 . 4  Berichte 

\nh(l,n� 

5.'k 1 OlTenJegwlg gem. § 25 1edienge elz ( RTR-MeldWlgeu) 

1 .  QUllrlul 20 1 4  

ame de Mediums 
REUM-rcA8E 12 rnRßEAl'"TR.ICE l '0 MEOIE.��OOPER.nO'E.'l 

AT 
Biorama 

Heule 
Klein Zeilung 
Kronen Zeilung 
Kurier 
Lebensart 
NalurJusl 
ORF' 2 

Belrag 
I� ELRO 

5.741 ,00 
7.400,00 

10.362,00 
13.209,00 
9.308,00 
9.767,00 

12 .924 00 
32.607,00 
6 1 .232,00 
19. 1 23,00 

5.049,00 
7.233,00 

45. 1 80,00 
______________________ -=2=0 .. 271 ,00 

9.260,00 

VOX Österreich 
Weekend Magazin 
Woman 
Bekannlgabe § 4 (F'örderungen) 
Leemleldung 

wume 1 .  Quarlul 

5.745,00 
8.996,00 

16.041 ,00 
19.922,00 
1 8.000,00 
6.757,00 

22.923,00 
1 2.508,00 

379.558 € 
T.hof.U .. .  

Bericht uber die Akli\ iUUen der " \ I A-\1arkf'linJE; Gesmbll 9 1  
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\nhan� 

2 .  Quartal 20 1 4  

ame de Medium 
8E�"IC"BE f2.(:--ERBE.\UTR �E l '0 \f.EOItl\KOOPER"nQ.'E.,V,. 

T 
TV2 

Land 

Die Ganze Woch 
Die Presse 
FalslalT-Magazin 
FM4 

Heute 
Hitradio 03 
Kabel 1 austria 
Käsetheke 

Kurier 
Milch-Marketing 

- Gesamtau abe 

RTL 1 1  

sixx Austria 
ki 
-------- --- ---

Belrag 
1.'" ElRO 

28.343,00 
6.052,00 
9.002,00 

10.362,00 
8.309,00 

1 7.077,00 
8.832,00 

22.31 3,00 
6.867,00 
8.850,00 

13.692,00 
1 2.924,00 

7.913,00 
35. 1 1 1 ,00 

8.670,00 
4 1 .9 1 5,00 

1 56.302,00 
58.372,00 

5.81 4,00 
7.089,00 

4 1 .500,00 
6.375.00 

10.000,00 
8.998,00 

52.3 1 2,00 
1 2.621 ,00 
9.260,00 

46.768.00 
33.399,00 
1 0.967,00 
35.996,00 
25.823,00 

6.772,00 
7.223,00 
8.500,00 

25.500 00 
6.220,00 

25.335,00 
47.308,00 
1 2.508,00 
9.82 1 ,00 

9 1 7.0 1 5  € 
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\nhan� 

3.  Quartal 20 1 4  

arne d Mediums B trag 
IN ElRO 

5.41 4,00 
6.908,00 

Die Pre se 8,2 18,00 
Falstaff-Magazin 45.853,00 
Fleischmarketing 5.950,00 
Cenu Magazin 15.700,00 
CU TO 1 3.692,00 
Heute 33.843,00 
Hilradio 03 7 1 .686,00 
Kleine Z itung 50.276,00 
Kronehit 20.3 17,00 
Kronen Zeitun 5 1 .  753,00 
Kurier 16.774,00 
Lebensart 5.049,00 
00 achrichten 5 1 .682,00 
ORF 2 1 1 5.066,00 
Osterr ichi ehe BauernZeitung - Ce arntausgabe 15. 1 25,00 
�PR�O�D�U�K�T�������� __________________________ �1 3�.8W,00 

6.338,00 

Terra Mater 
The Red Bulletin 
Weekend Magazin 

Leenneldung 
wume 3 .  Quartal 

4. QuarIal 20 1 4  

ame d M diums 
BEKANNTGABE 12 tIl'ERBF.AUI'TR.iCE UND MEDIENKOOPERATIDNENj 

ATV2 
Bezirksblätter 

bz - Wiener Bezirkszeitung 
D r Standard 

32.927,00 
5.1 00,00 
5.355,00 

19.997,00 
33.636,00 

9.21 7,00 

659.766 € 

- -

Belrag 
I. ElRO 

7.586,00 
2 1 .797,00 
33.979,00 
1 2.59 1,00 
40.358,00 
1 7.3 12,00 
1 0.362,00 
9.405,00 

1 5.91 6,00 
ßeril'hl ubf.r die Akti\ itälen der \M \- \tmeling G�mbll 9.1 
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Die Pre e 
Eltern 
facebook.com 
Fa! taff-Magazin 
Falter 

Heute 
Hitradio 03 
Kabel 1 au t.ria 
Kärntner Woche �----------------
Kleine Zeitung 
Kronehit 
Kronen Zeitung 
Kurier 
Life Radio 

Osterreich 

Primu 
PROD KT 
profil 
P 1..S 4 
Radio Arabella 
Radio Energy 
RTL 
RTL [ J  
salzburg24.at 

10.000,00 
8.4 15,00 

1 0.226,00 
4 1 .509,00 

8.339,00 
1 4.230,00 
13.673,00 
25.848,00 

1 28.046,00 
4 1 .442,00 

6.620,00 
201 .74 1 ,00 

36.33 1 ,00 
1 13.056,00 
80.667,00 

9.881,00 
1 7 .000,00 
2 1 .000,00 
98.640,00 
22.500,00 

142.79 1 ,00 
3 1 7.074,00 

8.485,00 
29. 107,00 

7.616,00 
9.278,00 
9.260,00 

16.529,00 
64. 1 0 1 ,00 

6.338,00 
5.490,00 

30.247,00 
16.572,00 
9.034,00 

70. 1 23,00 
59.083,00 
27.668,00 
13. 1 5 1 ,00 

.:,csl::..:xxc....::....:=.u.::.cslr __ i"'a 
________________________ ---'22.76O,00 

tv-media 9.633,00 
Vorarlberger 1 3.702,00 
VO 22.793,00 
Wienerin 
Woche teierrnark 

Woman 
Bekanntgabe § 4 (Förderungen) 
Leerrneldung 

unune 4. Quartal 

13.260,00 
12.952,00 
18.433,00 

2.033.950 € 
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Notizen 

Bericht Ober die Aktivitl.tlen der AMt\-.Marketing Cesmhl'l 95 
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Bericht an den NallOnaJral ulx:r die Aklivl'llen der AMA-Markelin« �mbl-I -

Geochälu)ah, 2014 
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