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Einleitung

Der vorliegende Titigkeitsbericht der AMA-Marketing beruht aufl der EmschlieBung des National-
rates 251 . B.. XXV GP. Er wird bewusst detailliert gestaltet. um den Anforderungen an Offenheit

und Transparenz gerecht zu werden.

Die AMA-Marketing ist eine 1(X%ige Tochter der AMA und basiert aufl § 39a des AMA-Gesetzes.
Im Gesellschaliervertrag vom 22. Juni 1995 sind die Ziele der AMA-Marketing in Ubereinstimmung

mit dem AMA-Gesetz lestgelegl:

@ Forderung des Absaizes von land- und forstwirtschaftlichen Erzeugnissen

a ErschlieBung und Pllege von Mirkten fiir diese Erzeugnisse im Inland und Ausland
@ Verbesserung des Vertriebes und der Qualitdl landwirtschaftlicher Erzeugnisse

a Vermiltlung von relevanten Informationen fiir die Verbraucher hinsichtlich Qualitdt und sonstiger

Produkteigenschaften dieser Erzeugnisse

Die AMA-Marketing hat mit ihren vielfiltigen Aktivitiiten in den Bereichen Qualititssicherung.
Information und Markthearbeitung dazu beigetragen. den Absatz der Erzeugnisse der osterreichi-
schen Landwirtschaft zu stirken und sie im In- und Ausland bekannt zu machen. Eine beson-
dere Edolgsgeschichie ist die Einfiilhrung und Weitereniwicklung des AMA-Giitesiegels fiir viele
Produkte. Die Giilesiegel-Strategie hal wesentlich dazu beigetragen, dass der heimische Lebens-
mitteleinzelhandel und die Konsumentinnen und Konsumenten sehr stark auf Qualititsprodukte

selzen.

Bericht ober die Aktivitdten der AMA-Marketing GesmbH 3
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Die AMA-Marketing GesmbiH im Cherblick

1 Die AMA-Marketing GesmbH im Uberblick

1.1 Rechtliche Grundlagen und gesetzlicher Auftrag
der AMA-Marketing

Mit dem Bundesgesetz iiber die Errichtung der Marktordnungsstelle ..Agrarmarkt Austria™ (AMA),

BGBI. Nr. 376/1992, wurde eine junstische Person des éffentlichen Rechts eingerichtet.

GemiB §39a leg. cit. kann die AMA fiir die Durchfiihrung der Aufgaben des Agrarmarketings
eine Kapitalgesellschaft in Form einer Gesellschaft mit beschrinkter Haftung errichten. Aufgrund
dieser Ermiichtigung wurde mit dem Gesellschaftsvertrag vom 22. Juni 1995 die Agrarmarkt Austria
Marketing GesmbH (AMA-Marketing) errichtet. die auch die Forderung des Agrarmarketings wahr-
zunehmen hat (§ 3 Abs. 1 Z. 3 leg. cit.).

Zweck der AMA-Marketing st

m die Forderung des Absatzes von land- und forstwirtschaftlichen Erzeugnissen und daraus
hergestellten Erzeugnissen.

8 die ErschlieBung und Pflege von Miirkten fiir diese Erzeugnisse im In- und Ausland,

m die Verbesserung des Vertriebes dieser Erzeugnisse.

® die Firderung von allgemeinen MaBnahmen zur Qualititsverbesserung und -sicherung beziiglich
dieser Erzeugnisse,

m die Vermittlung von fiir die Verbraucher relevanten Informationen hinsichtlich Qualitiit. Aspekten
des Verbraucherschutzes und des Wohlergehens der Tiere sowie sonstiger Produkteigenschaften

dieser Erzeugnisse.

Finanziert werden diese Titigkeiten durch die im AMA-Gesetz geregelten Agrannarketingbeitrige
(AMB). die von der Marktordnungsstelle AMA eingehoben und - ausgenommen im Sektor Wein — an
die AMA-Marketing weitergeleitet werden, sowie durch Zuschiisse (inshesondere EU-Kofinanzie-
rungsmiltel) und Kostenersiitze. Die AMA-Marketing finanziert sich zum itherwiegenden Teil aus den
AMB. Da sowohl Beitragsschuld als auch Verwendungszweck durch das AMA-Gesetz determinient
sind. handelt es sich um zweckgebundene iffentlich-rechtliche Mittel. sogenannte parafiskalische

Abgaben.

Entsprechend den EU-rechtlichen Beschriinkungen iiber den Einsatz parafiskalischer Mittel waren
die vorgesehenen Marketingmalinahmen vor ihrer Durchfithrung von der Europ#éischen Kommission
auf beihilferechtliche Aspekte zu priifen. Die fiir das Berichtsjahr 2014 malgeblichen Entschei-

dungen der Europiischen Kommission sind:

8 Bericht tber die Aktiviiiten der AMA-Macketing GesmbH
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m Entscheidung Staatliche Beihilfe Nr. N 589/2008 K(2009) 1092 vom 25. Februar 2009 betreffend
Qualititsprogramme. das AMA-Biozeichen und das AMA-Giitesiegel

m Entscheidung Staatliche Beihilfe Nr. N 496/2000 K(2010) 377 vom 21. Jinner 2010 betreffend
AMA-MarketingmaBBnahmen

Damit wurden diese MaBnahmen als mit dem Vertrag iiber die Arbeitsweise der Europiischen Umon
(AEUV) fiir vereinbart erklirt.

1.2 Aufbau der AMA-Marketing GesmbH

1.2.1  Generalversammlung

Wie unter 1.1 dargestelll. wurde die AMA-Marketing mit Gesellschaftsvertrag vom 22. Juni 1995
errichtet: Firmenbuch Handelsgericht Wien, FN 135101 d. Alleiniger Gesellschafter ist die

Agrarmarkt Austria (AMA). eine juristische Person 6ffentlichen Rechts.

Im Gesellschaftsvertrag sind die Aufgaben der Generalversammlung (zusitzlich zu den Bestim-

mungen des GmhHG) definiert:

® Beschlussfassung iiber Bestellung und Abberufung des Aufsichtsrates sowie dessen Vergiitungs-
regelung
a Die ordentliche Generalversammlung hat einmal jihrlich innerhalb der ersten sechs Monate des

Kalenderjahres statzufinden
1.2.2  Aufsichtsrat

GemiB dem Gesellschaftsvertrag der AMA-Marketing konnen die Gesellschafter mit einfacher
Mehrheit der abgegebenen Stimmen in der Generalversammlung einen Aufsichtsrat mit mindestens

drei und hiochstens sieben Mitgliedem bestellen.

Primiire Aufgabe des Aufsichtsrats ist die Uberwachung der Geschiiftsfiihrung. AuBerdem priift der
Aufsichtsrat den Jahresabschluss. Bei bestimmten im § 10 des Gesellschaftsvertrages festgelegten

Geschiiften muss die Geschiiftsfiihrung die Zustimmung des Aufsichtsrates einholen.
Der Aufsichtsrat besteht derzeit aus nachstehenden Mitgliedern:

Ok.-Rat Franz Stefan Hautzinger (Vorsitzender)
Mag. Heinz Leitsmiiller (Stv. Vorsitzender)
Prof. Dr. Reinhard Kainz

Mag. Karl Krammer

DI Josef Prill

Dr. Andreas Nentwich

Benchi tber die Aktivatiten der AMA-Marketing Gesmhit 9
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Mag. Emst Tiichler
Mag. Marcus Stehlik (vom Betriebsrat entsandt)
DI Martin Hubmann (vom Betriebsrat entsandt)

Susanne Dragosits (vom Betriebsrat entsandt)

Christiane Neuhold (vom Betriebsrat entsandt)
Im Berichtsjahr 2014 fanden vier Aufsichtsratssitzungen statt.
1.2.3 Beiriite

Die AMA-Marketing hat in Ediillung ihrer Marketing- und Qualititsmanagementaufgaben Beiriite

und Fachgremien eingesetat.

a Marketing:

Marketingbeirat Milch und Milchprodukte™

Marketingbeirat ..Fleisch und Fleischwaren™

Marketingbeirat ..Gefliigel

Marketingbeirat ..Ei*

Marketingbeirat ..Obst. Gemiise und Speisekartoffeln*

Marketingbeirat ,.Bio™

Marketingbeirat ..Gartenbauerzeugnisse*
® Qualititsmanagement:
— Fachgremium .AMA-Giitesiegel-Milch und -Milchprodukte*

— Fachgremium . AMA-Giitesiegel-Frischfleisch™

— Fachgremium .AMA-Gitesiegel-Fleischerzeugnisse™

Fachgremium ..AMA-Giltesiegel-Gefliigelfleisch™

Fachgremium ., AMA-Gitesiegel-Frischei

Fachgremium ..AMA-Giitesiegel-Obst. Gemiise und Speisekartoffeln*

Fachgremium .,AMA-Biosiegel™

Fachgremium .AMA-Handwerksiegel ™

Fachgremium . AMA-Gastrosiegel”

Fachgremium ..bos"
— Fachgremium ,sus™

— Fachgremium _.pastus®

Bei iibergeordneten Themen (z. B. strategische Ausrichtung der Giitesiegel und Konformitiitszeichen)

unterstiitzt das Lenkungsgremium die Qualititsmanagement-Abteilung der AMA-Marketing.

10 Bericht gber die Aktivitaten der AMA-Marketing Gesmbli

www.parlament.gv.at



111-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original) 11 von 96

Die AMA-Marketing CesmbH im Uberblick

1.2.4+ Geschiiftssystem

Die AMA-Marketing besteht aus zwei Abteilungen: Die Abteilung Markeling-Management unterteilt
sich in Marketingservice und Produktmarketing. Die Abteilung Qualitiits-Management unterteilt
sich in vier Bereiche nach den iibergeordneten Produkibereichen sowie dem kulinarischen Bereich
.Handwerk /Gastronomie™. Die Geschiltsfilhrung der AMA-Marketing wird durch verschiedene

Servicefunktionen unterstiitzt. Details sind dem Anhang, Kapitel 5.1 zu entnehmen.
1.3 Geschafisfelder und strategische Positionierung

Qualitéitssicherung. Informationsvermittlung und Marktbearbeitung sind die drei wesentlichen
Geschiftsfelder der AMA-Marketing.

1.3.1  Qualititssicherung

Eine zentrale Rolle fiir die praktische Umsetzung der Aufgaben der AMA-Marketing kommt der
Qualitiitssicherung zu. Sie integriert alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsstufen und ist
somil ganzheitlich ausgerichtet. [hr Ziel besteht in der Gewiihrleistung von Sicherheit, Qualitit und
Nachvollziehbarkeit der Herkunft von Lebensmitteln und ihren Ausgangsprodukten. Die Qualitiits-
politik der AMA-Marketing sieht regelmiiBige Evaluierungen und kontinuierliche Verbesserungen

VOr.

Besondere Bedeutung kommt den Marken der AMA-Marketing (AMA-Giitesiegel. AMA-Biosiegel.
AMA-Handwerksiegel. AMA-Gastrosiegel) zu. Die zwei Giitesiegel (AMA-Giitesiegel und
AMA-Biosiegel) sowie die zwei Gewiihrleistungszeichen (AMA-Handwerksiegel und AMA-Gastrosiegel)
haben gemeinsam mit den Herkunfts- und Registrierungssystemen (bos. sus. ovum) die Aufgabe.
Konsumentinnen und Konsumenten sowie Landwirtschalt und Wirtschali eine klare Orientierung

zu bielen.
1.3.2  Informationsvermittlung

Die Informationsstrategie der AMA-Marketing verfolgt das Ziel, sachlich-objektiv und faktenhasiert
iiber Rohstoffe fiir die Lebensmitielerzeugung. iiber Lebensmittel und iiber die Produktionsweisen
in der Agrar- und Lebensmittelwirtschalt aufzukliren. Die MaBnahmen reichen von klassischer
Werbung (AuBenwerbung. Print und elektronische Medien) bis zu ..Below-the-Line - Aktivitdten
(Pressearbeit. Diskussionsplattformen und spezielle MaBnahmen am Point-ol-Sale). Der Kommu-
nikationsansatz umfasst sektoribergreifende Marketingkampagnen, besonders im Zusammenhang
mit der Information iiber die AMA-Marken und ihre Kriterien und sektorspezifische Marketing-

kampagnen und MaBnahmen.

Bericht uber die Aktivitdten der AMA-Marketing GesmbH 1
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1.3.3  Markthearbeitung

Die Grundlagen fiir die Entwicklung geeigneter MaBnahmen stellt die qualitative und quantitative
Marktforschung bereit. Abhingig von Zielgruppen und Mirkten, Produktgruppen und Markt-
forschungsdaten werden MaBnahmen der klassischen Absatzfirderung gesetzt und mit der Nutzung
neuer Medien kombiniert. Strategische Allianzen mit Absatzmittlern sowie Exportmarketing auf

definierten Auslandsmirkten spielen eine wichtige Rolle.
1.4  Finanzen

1.4.1  Gesamtiibersicht 2014

Erlise Aufwendungen
IN EURO (CERUNINET) IN EURO (GERUNDET)
Agrarmarketingbeitriige B - 17.925.000 =
EU-Miuel” 2.625.000
Sonstige Einnahmen - . 2.715.000
Bezogene Leistungen oy BT 16.253.000
Personalaufwand fady - 4.331.000
Sachaufwand 1.047.000
Aufwand AMA? R ) 1.277.000
Dotierung Riickstellung 357.000
fiir zukiinftige Marketingprojekte
Summe 23.265.000 23.265.000

1) EU-Mitte] germutB Verordnung (EG) Nr. 3/2008 des Hates tber Informations- und AbsatzfsrdeningsmaBinabunen fiur Agrarezeugnisse
im Binnenmarkt und in Drittlindem.
2) Kosten der Beitragreinhebung und sonstige Verwaltungakosten der AMA betreffend die AMA-Marketing

1.4.2  FEinnahmen
Agrarmarketingbeitrige und Zuschiisse der Europiiischen Kommission

GemiB §21c (1) AMA-Gesetz und basierend auf der Verordnung des Verwaltungsrates der Markt-
ordnungsstelle Agrarmarkt Austria (AMA) iiber ..die Aufbringung und Entrichtung von Beitriigen
zur Forderung des Agrarmarketings sowie den Voraussetzungen und niiheren Bedingungen, unter
denen von der Beitragsentrichtung abgesehen werden kann® (AMA-BeitragsV 2000) haben die
Beitragsschuldner gegeniiber der AMA-Behorde (§ 21 g AMA-Gesetz) Beitragserklirungen ilber ins-
gesamt 17.871 Millionen Euro (exklusive Verbrauch aus Wertberichtigung) im Jahr 2014 abgegeben.

12 Bencht dber die Aktivitaten der AMA-Marketing GesmbH
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Produkt Beitragserklirungen 2014 EU-Mittel
(inkl. Berichtigungen
fiir Vorperioden)

IN EURO(GERUNDET) IN EURO (GERUNDET)

Milch 9.069.000 1.240.000
Rinder 1.729.000
Schweine 3.528.000
Kilber 60.000
Schafe, Limmer 69.000
Schlachtgefliigel 453.000
Legehennen 812.000
Obst 735.000

Gemiise 746.000 601.000
Kartoffeln 386.000

Gartenbauerzeugnisse 284.000 284.000

Bio b 500.000

Zwischensumme e 17.871.000 2.625.000
Verbrauch aus Wertberichtigung 54.000

Summe 17.925.000 2.625.000

Tabelle 2

1) Biologische Ermrugnisse bilden keinen gesetdlichen Beitmgggrnovand. Sie sind in den Erklarungen ru den Beitrapgrgensidnden des
AMA Ceartzen erfaset und daher unter .Beitrageesk lrungen 2014 produkthesogen inklwldient. Da die AMA-Marketing ein eigenes Qualitats-
und Markehngmanagement fUr biologische Emeugnisse eingenchiet hat. werden diesen Arbeitsbereichen Bio-Anteile je Produkigippe aufgrund
von Daten der Statistik Austna baw. der AMA nugrrechnet.

Bio-Anteile je Produktgruppe

Produkt Anteil Bio Berechnung der Bio-Anteile

S NS

Milch 15,43 Anteil der an Molkereien angelieferten Bio-Milch
in Tonnen an der gesamten Milchanlieferung

Rinder 14.99 Anteil der Schlachtungen von Bio-Rindern
in Stiick an den gesamten Schlachtungen

Schweine 2,25 Anteil des Bestandes an Bio-Schweinen

i in Stiick am Gesamtbestand

Kilber 23,53 Anteil der Schlachtungen von Bio-Kiilbern
in Stiick an den gesamten Schlachtungen

Schafe, Limmer 2497 Anteil des Bestandes an Bio-Schafen und
Bio-Limmern in Stiick am Gesamtbestand

Schlachigefliigel 7,89 Anteil des Bestandes an Bio-Schlachtgefliigel
in Stiick am Gesamtbestand

lLegehennen 13.41 Anteil des Bestandes an Bio-Legehennen

in Stiick am Gesamtbestand

Bericht Uber die Aktivitaten der AMA-Marketing Geamhil 13
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Obst 13,93 Anteil der Anbaufliche (Intensivanbau) fiir beitrags-
— 5 pflichtige Bio-Obstsorten in Hektar an der Gesamtfliche
Gemiise 12,38 Anteil der Anbaufliche (Folienhaus, Glashaus und

Freiland) fiir beitragspflichtige Bio-Gemiisesorten
_ 1, in Hektar an der Gesamtfliiche
Kartoffeln 15.35 Anteil der Anbaufliche fiir Iwilrag;;)Mlige
Bio-Speise- und Bio-Speiseindustrie-Kartoffeln

in Hektar an der Gesamtfliche

Tabelic 3

Sonstige Einnalunen

Im Zuge der Abwicklung von Qualititsprogrammen erwirtschaftet die AMA-Marketing Einnahmen
aus lLizenzgebiihren, Kontrollkosten und Konventionalstrafen. Hinzu kommen Kostenersiitze fiir
die Leistungen der AMA-Marketing bei Messen und Verkaufserlose aus Viehverkehrsscheinen und

Produkten aus dem Webshop sowie weiterverrechnete Kosten.

Sonstige Einnahmen 2014
Y IN EURO (GERUNDET)
Lizenz- und Errichtungsgebiibren 856.000
Kontrollkosten 899.000
Konventionalstrafen 104.000
Gebiihren fiir Malenpmgramme. Kontrollausweise, QS-Anerkennungen 40.000
Kostenersitze Messen 40:1.000
Kostenersiitze Promotionen (Informationsmaterial, ...) - it 11.000
Sonstige Einnahmen und Kostenersiitze 401.000

(2. B. Webshopverkauf, Verkauf von Viehverkehrsscheinen)
Summe 2.715.000
Tahbelle §

1.4.3  Aufwendungen fiir bezogene Leistungen

Dieser Abschnitt enthiilt ausschlieBlich Aufwendungen fiir bezogene Leistungen. Konkret sind

darunter qualititssichernde MaBnahmen und MarketingmaBBnahmen zu verstehen.

14 Bericht tber die Aktivititen der AMA-Marketing GesmbH
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Aufwendungen fiir bezogene Leistungen nach Leistungsarten

Leistung in % Segment

IN EURO(CERUNDED im Diagramm
Print 3.803.000 23% 1
Kooperationen (Events, Werkvertrige) 1.223.000 7% 2
™v e T 1460000 9% 3
Veranstaltungen 1.881.000 11% 4
Drucksorten / Werbematerial 1.326.000 8% 5
Produktionskosten fiir Infornations- 652.000 4% 6
und PR-Materialien
Marktforschung 885.000 5% 7
Plakate 1.173.000 1% 8
Hoérfunk 408.000 3% 9
Qualititskontrolle 1.252.000 8% 10
Internet 644.000 4% 11
Andere (Fremdpersonal, Messen, Versand, ...) 1.546.000 9% 12
Zwischensumme 16.253.000
Dotierung Riickstellung fiir zukiinftige 357.000 2% 13
Marketingprojekte
Sumime 16.610.000 100 %

Tabelle 5
Aufwendungen fiir bezogene Leistungen nach Leistungsart 16,610 Mio. Euro

Bericht uber die Aktivitdten der AMA-Marketing GesmbH 15
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1.4+.4  Jahresergebnis nach RKostentragern

Der AMA-Marketing wurde mit Wirkung vom 1. Jinner 1999 der Status der Gemeinniitzigkeit zu-
erkannt. Eventuell anfallende Gewinne (Zufallsgewinne)diirfen gem. § 12 des Gesellschaftervertrags
nicht an die Gesellschafter ausgeschiittet werden. sondern sind vorzutragen (Riickstellung fiir zu-
kiinftige Marketingprojekte) und im Sinne des gemeinniitzigen Gesellschaftszwecks zu verwenden.
Die Kostentriigerrechnung ermiglicht es. das Jahresergebnis nach Produktgruppen zu ermitteln und

in das Folgejahr vorzutragen.

Kostentriger Erlése Aufwendungen  Riickstellungen
IN EURO (GERUNDET) IN EURO (GERUNDET) IN EURO (GERUNDED

Milech soo - oo - TROSSIND 9.956.000 1.109.000
T e R L e SRR 7.025.000  7.169.000 = 144.000
Gefliigel 537.000 529.000 8.000
Legehennen 933000  1.086.000 ~153.000
Obst, Gemiise, Kartoffeln 2752000 3249000  -497.000
Gartenbauerzeugnisse 356.000 499.000 S7.000
Nicht AMB-pflichtige Produkte B 119.000 142.000 —-23.000
Summe ¥ 22.987.000 22.630.000 357.000
Tehefe &

1) Dieae Position umfaset folgrvde Produkte: Fisch, Speisegrtreide. Honig, Ol und Kitz. Konfiig wird mit steigenden Einnahmen durch eine Erhshung
der Lizenzgebihren sowie eine grolere Aazahl an Lisenmehmer gerechnet.

2) In dieser Danstellung sind die ErlGse brutto (chne Abzug der Kosten der Beitragreinhebung und sonsiiger Verwaliungskosten der AMA betreffend
die AMA-Marketing) dargestelli.

1.5 Personal

Die AMA-Marketing hat zum Bilanzstichtag 2013 auf Basis von Vollzeitiquivalenten 63 Angestellte
beschiiftigt. Arbeiter waren nicht beschiiftigt.

Der gesamte Personalaufwand (inklusive Aufwendungen fiir Abfertigungen und Leistungen an
betriebliche Mitarbeitervorsorgekassen. Aufwendungen fiir Altersvorsorge, Aufwendungen fiir ge-
setzlich vorgeschriebene Sozialabgaben sowie vom Entgelt abhingige Abgaben und Plichtbeitriige
und sonstigen Sozialaufwendungen) betrug gerundet 4.331.000 Euro. Davon wurden im Jahr 2014
Gehiilter in der Hohe von 3.235.000 Euro ausbezahlt.
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Die AMA-Marketing GesmbH im Uberblick

1.6 Jahresabschluss

Gemi den Bestimmungen des § 222 des UGB wurde fiir das Wintschaftsjahr vom 1. Jinner 2014

bis 31. Dezember 2014 der Jahresabschluss erstellt.

Der Jahresabschluss wurde unter Einbeziehung der Buchfiihrung und des Lageberichtes gemil
§§2609 {f. UGB zum 31. Dezember 2014 durch einen unabhingigen Wirtschaftspriifer gepriift. Die
Priifung filthrte zu keinen Einwendungen. Der Priifer erteilte den uneingeschrinkten Bestitigungs-

vermerk.

Der Jahresabschluss wurde der Generalversammlung. dem Kontrollausschuss und dem Aufsichtsrat

vorgelegt und anschlieBend im Firmenbuch veriffentlicht.
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2. Aufgaben und Titigkeiten
2.1 Qualitatsmanagement

Die zentrale Rolle firr die praktische Umsetzung der Aufgaben der AMA-Marketing kommt der
Qualitiitssichenung bei Lebensmitteln in Form von Richtlinienentwicklung und Produktzertifizie-
rung zu. Sie integriert alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsstufen. Im Jahr 201 4 betreute
die AMA-Marketing fiinf verschiedene QualitiitssicherungsmaBnahmen und drei Herkunfts- und
Registrieningssysteme, die durch 24 Richtlinien geregelt werden: AMA-Giitesiegel. AMA-Biosiegel.
AMA-Handwerksiegel, AMA-Gastrosiegel. AMA-Futtermittelrichtlinie pastus* sowie die Kenn-

zeichnungs- und Registrierungssysteme ..bos™, . sus™ und ,.ovum™.

Rund 43.000 landwirtschaftliche Erzeuger. etwa 1900 Be- und Verarbeitungsbetriebe und Handels-
unternehmen (inklusive selbstiindiger Kaufleute) sowie nind 1300 Restaurants nehmen an den
Programmen teil. Zur Ubervsachung der Anforderungen in den diversen Richtlinien fanden im
Berichtszeitraum mehr als 16.000 Vor-Ort-Kontrollen und ca. 3500 Produkt- und Riickstands-

analvsen bei Lebensmitteln statt.

Die Kernprozesse der Qualitiitsmanagement-Abteilung betreffen die Richtlinienentwicklung und
die Zentifiziening der Teilnehmer. Die Interessen der Konsumentinnen und Konsumenten spielen
dabei eine wesentliche Rolle, sowohl am Anfang bei der Enstellung bzw. Weiterentwicklung einer

Richtlinie als auch am Ende bei der eindeutigen Kennzeichnung der Produkte am Point-of-Sale.

Neben der Organisation und Durchfithning von Kontrollen bilden die Bewertung der unabhiingigen
Kontrollstellen. die Einforderung von KorrekturmaBnahmen, das Rechnungs- und Mahnwesen und
die Organisation von Fachgremiums- und Lenkungsgremiumssitzungen wichtige MaBnahmen im
Qualititsmanagement. Im Sinne einer kontinuierlichen Verbesserung werden alle Prozesse und die

strategischen Ziele laufend intern evaluient und erforderlichenfalls adaptiert.
2.1.1 Finanzierung des Quulititsmanagemenis

Neben den Teilen der Einnahmen aus den Agrarmarketingbeitriigen werden interne Aufwiinde unter
anderem iiber die Lizenzgebiihren der Teilnehmer an den AMA-Qualitiitsprogrammen sowie an den
Kennzeichnungs- und Registrieningssystemen abgegolten. Aufwendungen fiir nicht AMB-pflichtige
Produkte (z. B. Brot und Backwaren) werden durch Erlise aus Lizenzgebithren abgedeckt. Die Ent-
wicklung des AM A-Giltesiegel-Programmes Fisch wurde durch das Bundesministerium fiir Land- und
Forstwintschaft, Umwelt und Wasserwintschafi finanziert. Die Kosten der regelmiiBigen Kontrollen

sind von den Teilnehmern selbst zu tragen.
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2.1.2  AMA-Giitesiegel
Allgemeines

Das AMA-Giitesiegel ist eine geschiitzte Marke und dient zur Kennzeichnung qualitativ hochwer-
tiger Lebensmittel. Die AMA-Marketing vergibt das behordlich anerkannte Giitezeichen seit 1994 an
zertifizierte Teilnehmer. Die AMA-Giitesiegel-Richtlinien werden von der AMA-Marketing gemein-
sam mit Branchenexperten entwickelt. im zustindigen Fachgremium beschlossen und nach Zustim-
mung des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (BMLFUW)
von der AMA-Marketing veriffentlicht. Alle Richtlinien sind unter www.ama-marketing.at frei
zugiinglich. Die AMA-Giitesiegel-Richtlinien regeln wesentliche Herstellungs-. Kennzeichnungs-
und Dokumentationsschritte sowie MaBnahmen zur Gewiihrleistung eines hohen Hygieneniveaus.

Viele Anfordenungen liegen hoher als die Bestimmungen des Lebensmittel- und Veteriniirrechts.
Die AMA-Giitesiegel-Richtlinien verfolgen folgende Ziele:

® Kontinuierliche Verbesserung der Qualitdt und Sicherheit
® Transparenz und nachvollziehbare Herkunft entlang der gesamten Herstellungsprozesse
@ Stirkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch

regelmiiBige und unabhiingige Kontrollen

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

auch den EU-rechtlichen Nichtdiskriminierungsgrundsatz.
Folgende Lebensmittel konnen mit dem AMA-Giitesiegel ausgezeichnet werden:

Milch und Milchprodukte

Rind-. Kalb-. Schweine- und Lammileisch sowie Fleischerzeugnisse
Gefliigelfleisch

Eier

Obst, Gemiise und Speisekartoffeln

Fisch und Fischerzeugnisse

Sonstige Be- und Verarbeitungsprodukte
(z. B. Speiseil, Tiefkiihl-Gemiise, Brot und Gebick, Fruchtsifte und Bier)

Beim rot-weil-roten AMA-Giitesiegel stammen alle wertbestimmenden landwirtschaftlichen Roh-
stoffe zu 100 Prozent aus Osterreich. Auch die Be- und Verarbeitung erfolgt im Land. Landwir-
schaftliche Monoprodukte wie Milch, Fleisch, Eier. Obst und Gemiise mit dem rot-weiB-roten
AMA-Giitesiegel sind daher vollstindig osterreichische Erzeugnisse. Fleisch etwa darf nur dann das
rot-weil-rote AMA-Giitesiegel tragen, wenn die Tiere in Osterreich geboren, gemiistet, geschlachtet

und zerlegt wurden.
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Das Edordernis der Verwendung heimischer Rohstoffe gilt auch fiir verarbeitete Lebensmittel,
die aus mehr als einer Zutat bestehen. Nur ausnahmsweise diirfen bei solchen Lebensmitteln
Zutaten aus einem anderen Land bezogen werden, wenn eine Zutat in Osterreich nicht oder nicht in
marktrelevanten Mengen erzeugt wird. Diese Zutaten diirfen gemiiB den Richtlinien gewichtsmiiBig
maximal ein Drittel des Produkts ausmachen (. Klassiker” sind Bananen im Fruchtjoghurt oder

Pistazien in der Mortadella).
Richtlinien und Lizenznehmer

Wihrend Landwirtschaftsbetriebe und Girtnereien mittels eines Erzeugervertrages eingebunden
werden, sind Packstellen, Be- und Verarbeitungsbetriebe und [ebensmitteleinzelhandel intern als
Lizenznehmer definiert. Sowohl Erzeuger als auch Lizenznehmer sind iibergeordnet als Teilnehmer
definiert. Die Richtlinien gliedern sich in Bestimmungen fiir die landwirtschaftliche Produktion
und in solche fiir die nachgelagerten Stufen der Wentschipfungskette. Insgesamt 17 Richtlinien
regeln die Anforderungen an die Verwendung des AMA-Giitesiegels. Simtliche Richtlinien sind auf

www.ama-marketing.at publizient.
& Milch und Milcherzeugnisse

Auf landwirtschaftlicher Ebene findet das AMA-Giitesiegel-Programm . Haltung von Kiihen™
Anwendung. Am Programm nehmen rund 32.600 Milchviehbetriebe teil. Als Teil des ganzheit-
lichen Qualitiitsmanagementsystems fiir Milch- und Milchprodukte werden die EigenkontrollmaB-
nahmen in der Produktion forcient und weiterentwickelt. die Milchqualitit sichergestellt und

gesteigert sowie spezifische Qualititen wie Heumilch und Gentechnikfrei kontrollien.

2014 nahmen an der Erzeugung. Vermarktung und Zubereitung von AMA-Giitesiegel-Milch
und -Milchprodukten 59 Lizenznehmer teil. Die Richtlinie .Milch und Milchprodukte™ regelt
wesentliche Herstellungs-, Kennzeichnungs- und Dokumentationsschritte sowie MaBnahmen zur

Gewiihrleistung der Herkunftssicherheit und eines hohen Hygieneniveaus.

Im Jahr 2014 lag der Schwerpunkt auf der Weiterentwicklung des AMA-Giitesiegel-Programmes
Milch. Dabei wurde ein weiterer Meilenstein zur ganzheitlichen Qualititssicherung gesetat: Kiinftig
darf fiir AMA-Giitesiegel-Milchprodukte nur Milch von landwirtschaftlichen Betrieben eingesetzt

werden, die an der AMA-Giitesiegel-Richtlinie .,Haltung von Kithen™ teilnehmen.
® Rind-, Kalb-, Schweine- und Lammfileisch sowie Fleischerzeugnisse
Die Produktionsbestimmungen im AMA-Giitesiegel fiir Fleisch sind auf Ebene der Landwirte in

die Richtlinien . Rinder- und Kilbermast*, .Schaf- und Ziegenhaltung™ und . Schweinehaltung™

gegliedert. Sie normieren u. a. die Tierhaltung, das Tierwohl, die Tiergesundheit, die Fiitterung,
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das Management des Betriebes und die Nachvollziehbarkeit der Tierbewegungen. Im Jahr 2014
nahmen 5493 Rinder- und Kilbermastbetriebe, 156 Schaf- und Ziegenhalter und 1788 Schweine-
halter an den landwirtschaftlichen Produktionsbestimmungen des AMA-Giitesiegel-Programmes fiir

Fleisch teil.

2014 wurden rund 120.000 Rinder. mehr als 1.7 Millionen Schweine und nmd 20.000 Kilber
nach den landwirtschaftlichen AMA-Giitesiegel-Richtlinien gehalten und geschlachiet. Der Mark1-
anteil von AMA-Giitesiegel-Frischfleisch im ésterreichischen [ebensmittelhandel liegt bei etwa

35 bis 4 Prozent.

Die AMA-Ginesiegel-Richtlinie _Frischileisch” baut auf den landwintschaftlichen Produktions-
bestimmungen auf. Die Anforderungen gelten fiir Frischfleisch, Faschiertes sowie gewiirztes Fleisch
von Rind. Kalb. Schwein, Lamm und Ziegenkitz. Die Richtlinie .Fleischerzeugnisse®™ gilt fiir

Pikelwaren und fiir Wiirste aus Rind-, Kalb-, Schweine-, Schaf-, Ziegen- und Gefliigelfleisch.

Im Berichtsjahr waren 514 Lizenznehmer. darunter auch Schlacht- und Zerlegebetriebe,
Handelsunternehmen sowie selbststiindige Kaufleute in die Richtlinie ..Frischfleisch™ eingebun-
den. 856 verschiedene AMA-Giitesiegel-Wurst- und -Schinkenartikel wurden von 33 Lizenz-
nehmem hergestellt. Seit Mitte 2014 ist neben den Miirkten von SPAR. Maximarkt. MERKUR
(nur Schweinefleisch), Lidl, den drei Verbrauchermiirkten der Weiss Handels GmbH (PRO-
Kaufland. Welaspark und TABOR-Warenhaus). AGM. Kanerta und Metro auch in 126 Unimiirkten
der Pfeiffergruppe sowie in elf Miirkten der Landgenossenschaft Ennstal Rind-. Kalb- und Schweine-
fleisch mit dem AMA-Giitesiegel erhiiltlich.

& Gefliigelfleisch

Fiir Miister gelten die landwirtschaftlichen Produktionsbestimmungen ..Hendlmast™ oder ..Puten-
mast™, fiir Lizenznehmer die AMA-Giitesiegel-Richtlinie ..Geflilgelfleisch™. Im Jahr 2014 nahmen
im Bereich Hendlmast 329 Betriebe und bei Putenmast 63 Betriebe teil. EIf Schlacht- und Zerlege-

betriebe waren durch die Richtlinie ..Gefliigelfleisch* im Programm eingebunden.
a Eier

Die landwirtschaftlichen Produktionsbestimmungen sind in der AMA-Giitesiegel-Richtlinie .. Lege-
hennenhaltung™ geregelt, an der im Jahr 2014 703 Landwirte teilnahmen. Alle Eier miissen bereits
im Legehennenbetrieb mit dem Erzeugercode gestempelt werden. Fiir Frischeier-Lieferungen an
Packstellen oder Vermarkter sind ..ovum™-Lieferscheine bzw. von der AMA-Marketing genehmigte
Lieferscheine zu verwenden. Im Jahr 2014 waren 26 Lizenznehmer (Packstellen und Verteiler-

zentren der Lebensmittelhiindler) in das AMA-Giitesiegel-Programm . Frischeier” eingebunden.
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Seit 1. Jum 2012 werden AMA-Giitesiegel-Eier auch in der Osterreichischen FEierdatenbank
erfasst. Der Verein ..Osterreichische Fierdatenbank* hat die Aufgabe. alle Warenstrome von Eiern
zu erfassen. Auf www.eierdatenbank.at ist éffentlich ersichtlich, von welchem Bauermhof die Eier
stammen. Die Meldung an die ésterreichische Eierdatenbank ist grundsitzlich freiwillig. im
AMA-Giitesiegel-Programm jedoch verpflichtend. AusschlieBlich Eier der Giiteklasse A aus Bo-

den-, Freiland- oder Biohaltung diirfen mit dem AMA-Giitesiegel ausgezeichnet werden.
& Obst, Gemiise und Speisekartoffeln

Das AMA-Giitesiegel-Programm fiir Obst, Gemiise und Speisekartoffeln regelt mit den Richtlinien
.Obst-Gemiise-Speisekartoffeln AMAG.AP™ fir Landwirte und ,.Obst-Gemiise-Speisekartoffeln™
fiir Lizenznehmer alle Stufen der Lebensmittelkette vom Landwirts- baw. Gartenbaubetrieb bis zu den
Verteilerzentren des Handels. Fiir die Vermarktung von Obst. Gemiise und Speisekartoffeln mit dem

AMA-Giitesiegel diiffen nur Produkte herangezogen werden, die zumindest der Klasse | entsprechen.

Die AMA-Giitesiegel-Richtlinie fiir die Girtner- und Landwirtschaftsbetriebe (AMAG.A.P) war der
erste nationale Standard weltweit. der nach dem intermationalen Standard GLOBALG.A.P. Version 4
anerkannt wurde. 2014 nahmen 1987 Landwirtschafts- und Gartenbaubetriebe an dieser Richtlinie

teil. Im Berichtsjahr waren 172 Lizenznehmer (Packstellen und Lebensmittelhandel) eingebunden.
& Fisch und Fischerzeugnisse

Im Jahr 2014 wurde gemeinsam mit Experten aus der Branche die AMA-Giitesiegel-Richtlinie fiir
Fisch und Fischerzeugnisse ausgearbeitet und mit der Erstellung der Kontrolldokumente begonnen.
Eine weitere Kontrollstelle fiir Kontrollen der AMA-Giitesiegel-Richtlinie Fischaufzucht wurde
geschult. An der AMA-Giitesiegel-Richtlinie Fischaufzucht nehmen bereits zwei Erzeuger im

Bereich der Primiirproduktion teil.
® Be- und Verarbeitungsprodukte

Die AMA-Giitesiegel-Richtlinie . .Be- und Verarbeitungsprodukte™ regelt verarbeitete Lebensmittel,
die nicht durch eine eigene AMA-Giitesiegel-Richtlinie abgedeckt sind: Speisegetreide, Getreide-
verarbeitungsprodukte (26 lizenznehmer). Nichtalkoholische Getrinke (fiinf Lizenznehmer). Bier
(vier Lizenznehmer). Honig (ein Lizenznehmer), Teigwaren und Teigwarenerzeugnisse (drei Lizenz-
nehmer). Eiprodukte (vier Lizenznehmer). Gemiise- und Kartoffelprodukte (acht Lizenznehmer),

Speiseil (zwei Lizenznehmer), Speisesalz (ein Lizenznehmer).

Die Zielsetzung der AMA-Giitesiegel-Richtlinie ..Be- und Verarbeitungsprodukte™ sieht u. a. die
kontinuierliche Verbesserung von Qualitiit und Sicherheit sowie die Gewiihrleistung hiherer als die

gesetzlich festgelegten Standards vor.
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Kontrollen

Um den Konsumentinnen und Konsumenten groBtmigliche Sicherheit zu bieten. ist jede Stufe der
Lebensmittelkette — vom Landwirt bis zum Lebensmittelhandel — in das AMA-Giitesiegel-Programm
eingebunden. Auch die vorgelagerte Futtermittelherstellung st im Giitesiegel-Kontrollsystem

erfasst.

Das Kontrollsystem in den AMA-Giitesiegel-Programmen ist dreistufig orgamsiert. Die Grund-
lage der Kontrollen bildet die betriebliche Eigenkontrolle der AMA-Giitesiegel-Teilnehmer. Diese
sind dafiir verantwortlich. dass die Anforderungen der Richtlinien eingehalten sowie regelmiiBig
kontrolliert und dokumentiert werden. Die externe Kontrolle bildet die zweite Stufe des Kontroll-
systems. Sie erfolgt vor Ort bei den Teilnehmem durch unabhiingige. akkreditierte Kontrollunter-
nehmen (siehe Punkt 2.4.1). Cepriift werden die Anforderangen der AMA-Giitesiegel-Produktion
anhand vorgegebener Checklisten. Als letzte Stufe der Kontrollpyramide dient die Uberkontrolle
zur Uberpriifung der externen Kontrollen und zur Evaluierung der Richtlinien fiir den kontinuier-
lichen Verbessemngsprozess. Dabei werden die Kontrollen von Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern der AMA-Marketing oder von unabhiingigen Experten durchgefiihrt. Jihrlich erfolgen nind
12.000 Vor-Ort-Kontrollen der ersten und zweiten Stufe. Neben den Vor-Ort-Kontrollen wird
mit Hilfe von mind 3500 Produkt- und Riickstandsanalvsen gepriift. ob die Anforderungen der

Richtlinien bei der Produktion eingehalten werden.

Je nach Schwere der Abweichungen werden unterschiedliche Schritte gesetzt. Beanstandungen
fiilhren zur Einforderung von KorrekturmaBnahmen, der Verhingung von Nachkontrollen und
Konventionalstrafen. Gravierende Beanstandungen ziehen den Ausschluss von Teilnehmern
aus dem AMA-Programmen nach sich bzw. wird bei Sperre temporir das Recht zur Nutzung der

AMA-Zeichen entzogen.
& Milch und Milcherzeugmsse

Richilinie AMA-Gintesiegel Haliung von Kihen*t
Es wurden 5930 Kontrollen durchgefiihrt: davon wurden bei 764 Kontrollen Verbesserungspoten-

ziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest alle vier Jahre kontrolliert.

Richtlinie AMA-Gintesiegel (Mileh und Milehproduktes
Es wurden 64 Kontrollen sowie 935 Produktanalysen durchgefithit; davon wurden bei 38 Kontrollen
Verbesserungspotenziale festgestellt. 170 Produktanalysen waren zu beanstanden. Lizenznehmer

werden zumindest einmal jihrlich kontrolliert.
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@ Fleisch und Fleischerzeugnisse

Richtlinie AMA-Giitesicgel JRinder- und Riilbermast
Es wurden 1061 Kontrollen durchgefiihrt: davon wurden bei 472 Kontrollen Verbesserungspoten-

ziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest alle fiinf Jahre kontrolliert.

Richtliniee AMA-Giitesiegel L Sehweinemast®
Es wurden 1020 Kontrollen durchgefiihrt; davon wurden bei 602 Kontrollen Verbesseningspoten-

ziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest alle drei Jahre kontrolliert.

Richtlinie Schaf und Ziegenhaltung™
Es wurden sieben Kontrollen durchgefithrt. Zusitzlich wurden bei 95 Erzeugerbetrieben die
Bio-Kontrollen als AMA-Giitesiegelkontrollen anerkannt. Bei vier Kontrollen wurde Verbesserangs-

potenzial festgestellt. Die Betriebe werden zumindest alle vier Jahre kontrolliert.

Richitliniee AMA-Giitesiegel JFrischlleiseh®*

Es wurden 926 Kontrollen durchgefiibrt; davon wurden bei 275 Kontrollen Verbesserungspotenziale
festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf Marktstufe Schlacht- und Zerlegebetriebe betriigt zumindest
einmal bis zu viermal jihrlich. In den Geschiiften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier

Jahre kontrollient.

Richtlinie AMA-Gintesiegel LFleischerzeugnisse®
Es wurden 91 Kontrollen und 306 Produktanalysen durchgefiihrt. Bei 57 Kontrollen wurden
Verbesserungspotenziale festgestellt. 150 Produktanalysen waren zu beanstanden. Die Betriebe

werden zumindest jihrlich kontrolliert.
8 Gefliigelfleisch

Richtlinie AMA-Glitesiegel JHendlmase:
Es wurden 326 Kontrollen durchgefiihrt, davon wurden bei 293 Kontrollen Verbesserungspoten-

ziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel JPmtemmase
Es wurden 61 Kontrollen durchgefiihrt. Bei 60 Kontrollen wurden Verbesseningspotenziale fest-

gestellt. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.

Richtliniee AMA-Giitesicgel . Getligelfleiseh™
Es wurden 21 Kontrollen durchgefiihrt: davon wurden bei zwélf Kontrollen Verbesserungspotenziale

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.
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a Frischei

Richtlinie AMA-Giitesiegel L Legehennenhaltung
Es wurden 676 Kontrollen durchgefiihrt: davon wurden bei 409 Kontrollen Verbesserungspotenziale

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel (Frischeier
Es wurden 54 Kontrollen durchgefiihnt. Bei 33 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale fest-

gestellt. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.
& Obst, Gemiise und Speisekartoffeln

Richtlinie AMA-Giitesiegel . Obst, Gemiise und Speisckartotfeln™ -

Lindwirtschaftliche Produktionshestimmuungen

Es wurden 1938 Kontrollen durchgefiihrt. 743 Riickstandsanalysen wurden durchgefiihrt. Bei
1254 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt. 13 Riickstandsanalysen waren zu

beanstanden. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesicgel (Ohst, Gemiise mud Speischartoffeln®™
Es wurden 203 Kontrollen durchgefiihrt. Bei 93 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale fest-

gestellt. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.

& Fisch und Fischerzeugnisse

Richtliniee A MA-Giitesiegel LFischaufznela®

Es wurden zwei Kontrollen durchgefiihrt. Bei einer Kontrolle wurde Verbesserungspotenzial fest-

gestellt. Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.

Richitliniee AMA-Giitesiegel L Fisch und Fischerzengnisse

2014 noch keine Lizenznehmer
& Be- und Verarbeitungsprodukte
Es wurden in Summe 45 Kontrollen und 336 Produktanalysen durchgefiihrt. Bei 35 Kontrollen

wurden Verbesserungspotenziale festgestellt. EIf Analysen waren zu beanstanden. Die Betriebe

werden zumindest einmal jihrlich kontrolliert.
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2.1.3  AMA-Riosiegel
Allgemeines

Das AMA-Biozeichen wurde mit 1. Jinner 2014 zu einem Giitezeichen. dem AMA-Biosiegel.
weiterentwickelt und die neue AMA-Biosiegel-Richtlinie in Kraft gesetzt. Das AMA-Biosiegel
basiert auf einem Qualititssicherungssystem. das auf den EU-Bio-Verordnungen und dem
Osterreichischen Lebensmittel-Codex aufbaut. Cher diese strengen rechtlichen Anforderungen
hinaus miissen Produzenten weitere Kriterien erfiillen. um sich fiir das AMA-Biosiegel zu quali-
fizieren. Konkrete qualitiitssichernde MaBnahmen stellen die Naturbelassenheit biologischer
Lebensmittel in den Mittelpunkt und gewiihrleisten ein hohes Hygiene- und Qualititsniveau bei
Bio-Lebensmitteln. Damit bestehende Lizenznehmer die neuen Anfordenngen umsetzen konnten.

wurde 2014 als Ubergangsfrist fiir die Umsetzung eingerdumt.
Richtlinie und Lizenznehmer
Das AMA-Biosiegel verfolgt die Ziele:

a Kontinuierliche Verbesserung der Qualitiit sowie der Sicherheit bei Bio-Lebensmitteln. Das
AMA-Biosiegel stellt hihere qualitative Anforderungen als Gesetz (EU-Bio-Verordnung) und
Codex. Die umfassende Absicherung der Produktqualitiit erfolgt durch regelmiiBige Analysen in
akkreditierten. unabhingigen Labors.

a Optimale Transparenz ber der Rohstoffherkunft und -beschaffung entlang der gesamten Kette.

a Weiterer Aushau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten in das AMA-Biosiegel

durch effiziente. unabhiingige Kontrollsysteme.

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

Verarbeitungsbetriebe, Pack- und Lagerstellen. den Lebensmittelhandel sowie Direktvermarkter.
Rontrollen

Um Synergien bei der Vor-On-Kontrolle bestmiglich zu nutzen. werden die AMA-Biosiegel-
Kontrollen zum GroBteil im Zuge der EU-Bio-Kontrollen von akkredlitierten Bio-Kontrollstellen
durchgefiihrt. Die AMA-Biosiegel-Kontrolle dient neben der Absicherung der biologischen Pro-
duktion und der guten Herstellungspraxis als Statusfeststellung. welche Anforderungen bereits um-
gesetzt und ob noch Verbesserungspotenziale gegeben sind. Bei den 209 Lizenznehmern fanden im
Umstellungsjahr in Summe 181 Kontrollenstatt. Bei 145 Kontrollen wurden Verbesseningspotenziale

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest einmal jihrlich kontrolliert.
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2.1.4  AMA-Handwerksiegel
Allgemeines

Das AMA-Handwerksiegel zeichnet Fachgeschiifte von handwerklichen Lebensmittelherstellern
wie Bicker. Fleischer und Konditoren aus. Durch die Zenifiziening werden die meisterliche Her-
stellung. der Einsatz regionaler Rohstoffe sowie die Herstellung regionaler Spezialititen nachvoll-

ziehbar sichergestellt und unabhingig kontrolliert.
Richtlinie und Lizenzneluner

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

zweiten Version vor und verfolgt die Ziele:

a Aufwertung des Images und stiirkere Profilierung traditioneller, regionaler Lebensmittel und des
dahinter stehenden handwerklichen Kinnens.

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

a Stirkung und Firdenng der regionalen Zusammenarbeit innerhalb einer Region mit dem Ziel des

Ausbaus nachhaltiger und stabiler Wertschipfungsketten.

Das AMA-Handwerksiegel wird derzeit an Biickereien. Fleischereien und Konditoreien vergeben.

2014 nahmen 69 Unternehmen mit 235 Fachgeschiiften an der Richtlinie teil.
Rontrollen

In Summe wurden 57 Kontrollen durchgefiihrt. Bei 54 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest einmal jihrlich kontrolliert.
2.1.5 AMA-Gastrosiegel
Allgemeines

Konsumentinnen und Konsumenten legen beim Einkauf von Lebensmitteln groBen Wert auf
Regionalitidt. Marktforschungsergebnisse belegen, dass sich knapp 70 Prozent der Restaurant-
hesucher mehr Gasthiuser bzw. Restaurants wiinschen, die in den Speisekarten iiber den Einsatz
von regionalen Rohstoffen informieren. Das AMA-Gastrosiegel wird diesen Konsumentenwiinschen

gerecht und sichert die frische Zubereitung der Speisen und die Herkunft der Rohstoffe ab.
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Bis dato gibt es weder auf nationaler noch auf EU-Ebene eine Regelung iiber die Kennzeichnung
und Dokumentation der Herkunft und Produktionsweise von landwirtschaftlichen Produkten in
der Gastronomie und Hotellerie. Aus diesem Crund wurde die Richtlinie in Zusammenarbeit mit

Vertretemn der Landwirtschaft sowie des Bereiches Tourismus/Gastronomie/ Hotellerie entwickelt.
Richtlinie und Lizenznelnner
Das AMA-Gastrosiegel und die zugrundeliegende Richtlinie verfolgen drei Ziele:

® Bewahrnung des kulinarischen Erbes in Gastronomie und Hotellerie durch Verwendung regionaler
Produkte und die Zubereitung traditioneller. frisch gekochter Gerichte.

® Bessere Information der Konsumentinnen und Konsumenten ilber die Herkunft landwirt-
schaftlicher Rohstoffe in den Speisen sowie iiber regionale Spezialititen.

@ Sicherstellung der Richtigkeit von niheren Angaben zu landwirtschaftlichen Rohstoffen und

somit Stirkung des Vertrauens von Konsumentinnen und Konsumenten.
2014 nahmen 1296 Gastronomie- und Hotelleriebetriebe am AMA-Gastrosiegel teil.
Rontrollen
Im Zuge der zumindest jihrlichen Kontrollen werden die Anfordeningen der AMA-Gastrosiegel-
Richtlinie gepriift. Dazu ziihlen die frische Speisenzubereitung. die korrekte Angabe der Herkunft in
der Speisekarte und die Verwendung regionaler Rohstoffe in den verpflichtenden Produktkategorien

(Fleisch, Milch und Milchprodukte. Eier, Obst/Gemiise/ Kartoffeln sowie Wild/SiiBwassertisch).

In Summe wurden 1330 Kontrollen durchgefiihrt. Bei 648 Kontrollen wurden Verbesseningspoten-

ziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest einmal jihrlich kontrollien.

28 Bericht 0ber die Aktivitdten der A MA-Marketing GesmbH

www.parlament.gv.at



111-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original) 29 von 96

Aufgaben und Titigkeiten

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

Spezielle Kennzeichnungs- und Registrieningssysteme der AMA-Marketing dienen der Nachvoll-
ziechbarkeit und Gewiihrleistung der Richtigkeit spezifischer Angaben bei Fleisch und Frischei.
Im Unterschied zum AMA-Giitesiegelprogramm, das Qualitits- und Herkunftskriterien vorgibt,
regeln die Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme die Absichenung freiwilliger Angaben bei

gewissen Lebensmittelgruppen.

Die Kennzeichnungs- und Registrieningssysteme fiir Rind- und Kalbileisch . .bos* und fiir Schweine-
fleisch .sus* verlangen Mindestkennzeichnungselemente sowie eine durchgiingige Dokumentation
des Warenflusses. Anlass fiir die Erstellung der Richtlinie ..bos* gab die Verordnung (EG)
Nr. 820/1997, Titel 1l. zur Eukettierung von Rindfleisch und Rindfleischerzeugmssen aufgrund
der BSE-Krise. Auf freiwilliger Basis kénnen iiber die rechtlichen Anforderungen hinausgehende
Angaben zur Herkunft, Qualitit und Produktionsweise gemacht werden (z. B. Waldviertler Siroh-
schwein, Dry Aged Weiderind). die durch die beiden Etikettierungs- und Registrienungssysteme

abgesichert und durch unabhingige Kontrollen iiberpriift werden.
Die Richtlinien ..bos™ und ..sus* verfolgen die Ziele:

8 Erhshung der Nachvollziehbarkeit und der Richtgkeit am Verkaufsort getiungter frenwilliger
Angaben auf den Etiketten von Rind-. Kalb- und Schweinefleisch
® Stirkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch

regelmiiBige und unabhingige Kontrollen

In Osterreich waren 2014 zirka 90 Prozent des Rind- und Kalbfleisches und zirka 40 Prozent
des Schweinefleisches inklusive der . Triple A*-Kennzeichnung (Geburt. Mast und Schlachtung in

Osterreich) bei Schweine-Schlachtkisrperhiilften tiber diese Systeme abgesichert.
Richtlinien und Lizenznehmer

Die Richtlinien .bos™ und .sus* gelten fiir alle am Produktionsprozess beteiligten Betriebe:
Schlacht- und Zerlegebetriebe, LebensmittelgroB- und -einzelhandel sowie gewerbliche Fleischer
und biuerliche Direktvermarkter. Geregelt werden die Registriening von Rind- und Schweine-
fleisch. verbindliche Informationen auf den Etiketten sowie die Kontrollen zur Absichening dieser
Angaben. Die Lizenznehmer bei .bos™ sind beispielsweise verpflichtet. Angaben zur Herkunft (Land
der Geburt, Aufzucht, Schlachtung und Zerlegung) und die ldentifikationsnummer anzufithren. die

das Fleisch dem Tier bzw. einer Gruppe von Schlachttieren eindeutig zuordnet.

2014 wurden knapp 60 Markenprogramme iiber das System .bos™ und 15 Programme iiber das
System .sus™ abgesichert. Im Berichtszeitraum wurden sechs Markenprogramme bzw. Etikettie-

rungsangaben neu eingereicht und genehmigt.
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Im Jahr 2014 nahmen am Kennzeichnungs- und Registrierungssystem ..bos™ 84) und am Programm

«sus™ 364 Lizenznehmer teil (inklusive selbststindiger Kaufleute des Einzelhandels).

Mit der Richtlinie ..ovum™ wird die gesamte Menge von Frischeiern der Giiteklasse A in allen
Gewichisklassen unabhingig von der Herkunft und Haltungsform erfasst. die von denteilnehmenden

Packstellen und Vermarktera vertrieben werden. 2014 nahmen 25 Lizenznehmer an ..ovum* teil.
Rontrollen

Es wurden 1611 . bos*“-Kontrollen durchgefiihrt. Bei 484 Kontrollen wurden Verbesserungspoten-
ziale festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf der Marktstufe der Schlacht- und Zerlegebetriebe betriigt
ein- bis zu viermal jihrlich. In den Geschiften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier

Jahre kontrolliert.

Es wurden 1058 ..sus”-Kontrollen durchgefiihrt. Bei 254 Kontrollen wurden Verbesserungspoten-
ziale festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf der Marktstufe der Schlacht- und Zerlegebetriebe betriigt
ein- bis zu viermal jihrlich. In den Geschiiften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier

Jahre kontrollien.

Es wurden 24 ,,ovum™-Kontrollen durchgefiihrt. Bei 17 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale

festgestellt. Die Lizenznehmer werden zumindest einmal jihrlich kontrolliert.
2.1.7  AMA-Futtermittel-Richtlinie pastus*®
Allgemeines

Da Futter eine wichtige Komponente bei tierischen Lebensmitteln ist. wurde die AMA-Futtermittel-
Richtlinie pastus® im Jahr 20006 als Qualititssicherungssystem fiir die Herstellung von Einzel- und
Mischfuttermitteln entwickelt. Landwirte. die fiir das AMA-Giltesiegel produzieren, diirffen nur
pastus* AMA-Giitesiegel-taugliche Futtermittel zukaufen oder sich ihre Einzelkomponenten aus-

schlieBlich von zertifizierten Mischanlagen mischen lassen.

Das System pastus® heschreibt ein freiwilliges Qualititssicherungssystem fiir stationire Finzel- und
Mischfuttennittelhersteller, Hindler und Lagerhalter von Futtermitteln sowie Transporteure und

Betreiber von fahrbaren Mahl- und Mischanlagen.
pastus* verfolgt die Ziele:

a Hohere Qualitit sowie mehr Sicherheit und Transparenz bei der Herstellung von Futtermitteln
durch die Einhaltung hisherer Anforderangen

a Schaffung eines einheitlichen Qualitiitsstandards fiir Futtermittel, der auch von anderen inter-
nationalen Qualititsprogrammen anerkannt wird

® Bessere Orientierung und mehr Sicherheit beim Futtermittelzukauf fiir Landwirte innerhalb von

Quahtitsprogrammen
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Richtlinie und Lizenznehmer

Mit Abschluss eines Lizenzvertrages im Zuge der AMA-Futtermittel-Richtlinie pastus* werden die
Hersteller von Einzel- und Mischfuttermitteln. Hindler und Lagerhalter sowie Transporteure und
fahrhare Mahl- und Mischanlagen in die Kette der Qualititssicherung eingebunden. Im Jahr 2014

haben 139 Futtenmnittelunternehmen am System pastus* teilgenommen.

Alle Futtermittelunternehmer miissen ein betriebsinternes Qualititsmanagement nachweisen.
Fingesetzte Rohstoffe miissen in einer taxativen Positivliste genannt sein. Fiir die Herstellung
AMA-Giitesiegel-tauglicher Futtermittel sind beispielsweise tierische Bestandteile oder aufberei-
tete Altspeisedle verboten. Um Vermischungen verschiedener Chargen zu vermeiden, miissen die

Hersteller eine genaue Produktionsreihenfolge einhalten.

Um den kleinstrukturierien Wirtschaftsweisen Rechnung zu tragen. wunile neben der .AMA-Futter-

mittel-Richtlinie pastus®* auch eine ,.pastus*-Kleinmengenregelung™ geschaffen.
Kontrollen

Die Einhaltung der im System pastus* vorgegebenen Kriterien wird bei den Lizenznehmem durch
unabhiingige Kontrollen iiberpriift. Neben betriebsspezifischen Aspekten regelt ein genauer Stich-

probenplan, wie oft welche Stoffe zu untersuchen sind.

Es wurden 86 Kontrollen im Rahmen von pastus* durchgefiihrt. Bei 70 Kontrollen wurden
Verbesserungspotenziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest einmal jihrlich kontrolliert.
Um Doppelzertitizierungen zu vermeiden, wurden bei 53 Futtermitteluntemehmen gleichwertige

Zertifizierungen anderer Futtermittelqualitiitsprogramme anerkannt.
2.2 Marketingmanagement
2.2.1 Allgemeines

Die Grundlage der Marketingplanung bilden umfassende Marktanalysen. Daten zum Konsum- und
Einkaufsverhalten der Haushalte. Verwendungsgewohnheiten. Motive und Einstellungen werden
dabei analysiert. Auf Seiten der Erzeugung dienen Versorgungsbilanzen und daraus berechnete
Pro-Kopf-Verbriuche der relevanten Produktgruppen als wichtige Datengrundlage. Zur Planung

von Exportaktivititen werden die AuBenhandelsdaten herangezogen.

Jihrlich wird ein Marketingplan erstellt. Er umfasst iibergreifende Ziele, Strategien und Aktivititen
fir simtliche Geschiftsbereiche der AMA-Marketing. Sektorspezifische Ziele, Strategien und Mal-
nahmen der einzelnen Bereiche ergeben sich aus den allgemeinen Unternehmenszielen. der Markt-

analyse und der Beriicksichtigung sektoraler Anforderungen der jeweiligen Branche.
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Die darauf aufbauende Umsetzung erfolgt in Zusammenarbeit mit Agenturen. In Marketingbeiriiten
werden die Programme und Zielsetzungen beraten. Im Fall von Krisen werden in Abstimmung mit

den Beiriiten zusiitzlich MaBnahmen zur Bewiiltigung geplant.

Die Programme und Kampagnen werden nach Abschluss einer Evaluierang unterzogen. Zur
Edolgsmessung werden unabhiingige Untersuchungen. wie standardisierte Werbemitteltests, mit
Benchmarkvergleichen herangezogen. Die aus der Evaluierang gewonnenen Erkenntnisse flieBen

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

Laut RollAMA Haushaltspanel liegen die monatlichen Ausgaben der Haushalte fiir Frischepro-
dukte im rollierenden Jahr 2015 (Juli 2014 bis Jum 20153) bei 140.7 Furo (1.40.6 Euro im Jahr
2014). Das grisBte Segment ist Wurst und Schinken mit 20 Prozent, gefolgt von Milch/Joghurt/
Butter (17 Prozent) und Fleisch inklusive Gefliigel (15 Prozent).

Monatliche Ausgaben der Haushalte ftir Frischeprodukte Gesamt 140,70 Euro
Fertiggerichte
Eier s el Milch/Jegburi/ Butter
4.10€(3%) 2380 €(17%)

Obst/Gemiise haltbar
6,40 €(5%)

Kartoffeln
1.60 € (1 %)

Ki

Frischgemiise 15,40 € (11 %)

13,20 € (9%)

Frischobal
13,70 € (10%)

Waret/Schinken

Fleisch inkl. Gefliigel 27.60 € (20%)

21,60 €(15%)
Quelle: © RollAMA/ AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A Grefih 2

Die Umsiitze der Frischeprodukte exklusive Brot und Gebick stiegen von 2012 bis 2014 um
4.3 Prozent, im rollierenden Jahr 2015 stiegen sie um weitere 1.8 Prozent im Vergleich zur
Vorjahresperiode. Den groBten Anstieg verzeichneten Obst. Gemiise und Kartoffeln. Milch und

Milchprodukte, Fleisch und Wurst sowie Eier blieben stabil.
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Umsaizentwicklung Frischepredukie exklusive Brot und Geback, LEH mit Hofer/Lidl in Mio. Euro
% -VYerandecung
zur VJP
. (&1} 4.764 +18%
1518
+43%
K¥ |42 +1.5%
+12%
B Frimrhoha / -gramiine,
Karudleln
Eier
B Flewsch/Wurst +08%
W Milch/Milchprodukte
2012 2013 2014 2015roll
Quelle; © RallAMA/ AMA Murk cting, 622 800 Haushahte in A Grafik 3

Gegenliufig zur positiven Umsatzentwicklung sank die Absatzmenge bei fast allen Produktgruppen
in den letzten Jahren. MaBgeblich fiir den scheinbaren Widerspruch sind gestiegene Durch-
schnittspreise und der Riickgang bei den Einkaufsfrequenzen. Diese sind Folge lingerer Halthar-
keiten von [ebensmitteln (Beispiel: Trinkmilch, speziell durch den immer stiirkeren Absatz von
ESL-Milch). Konsumenten kaufen weniger oft ein, was sich negativ auf die Intensititen auswirkt
(weniger Spontankiufe). Verstirkt wird dieser Trend durch zunehmenden AuBer-Haus-Verzehr,
besonders bei Haushalten ohne und mit ilteren Kindem. die Mahlzeiten immer hiufiger am
Arbeitsplatz. in den Aushildungsstitten oder unterwegs konsumieren. Im rollierenden Jahr 2015
entwickelte sich die Absatzmenge seit liingerem wieder positiv. Vor allem Obst, Gemiise, Kartoffeln
und Eier entwickeln sich gut. Fleisch, Wurst und Schinken halten ihr Absatzniveau. Milch und

Milchprodukte verzeichnen einen leichten Riickgang.

Aktionen spielen weiterhin eine groe Rolle im Lebensmitteleinzelhandel. Der Aktionsanteil fiir
RollAMA Produkte total liegt bei knapp 25 Prozent. Der hochste Aktionsanteil entfillt auf Fleisch
und Gefliigel: Rund ein Drittel dieser Waren wird zu Aktionspreisen gekaulft.

Der Anteil der Diskonter am Lebensmitteleinzelhandel steigt weiter. Eier werden aktuell zu fast
) Prozent bei Hofer, Lidl oder Penny gekauft. Der Anteil der Diskonter an den Lebensmitteleinzel-

handelsumsiitzen mit Obst. Gemiise und Kartoffeln liegt bei knapp einem Drittel.
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WertmaBige Anteile Diskonter (Hofer, Lidl und Penny), LEH mit Hofer/Lidl . in Prozent

371376375

= 2015wl
» 2014
a@ 2013
Milch- Gefligel Schinken ——
procukte Kartofieln
Quelle: © RolIAMA / AMA-Marketing. 0=2.800 Haushalie in A Grafik 4

Die Handelskonzentration im LEH liegt weiterhin auf einem hohen Niveau. Hofer. SPAR und REWE

verzeichneten im Jahr 2014 einen Marktanteil von 83.7 Prozent.

Der Bioanteil bei Milch und Milchprodukten entwickelte sich aufwiirts. Vor allem Trinkmilch wurde

vermehrt in Biogualitit gekauft.

Werimaige Anicle der Einkaufe im LEH mit Hofer/Lidl  Bio-Amteile in Prosen

B 2015wl
o 2014
@ 2013

N 2012

Quelle: © Roll AMA/ AMA-Marketing, n=2 800 Haushalte in A Grabth $
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Ronsumverhalten

Bei der Befragung zu ihrem Einkaufsverhalten im Rahmen einer Motivanalyse im Oktober 2014
gaben 82 Prozent der Befragten an, dass sie beim Lebensmitteleinkauf besonders auf die Frische
der Produkte achten. Weitere wichtige Kriterien sind Qualitiit (80 Prozent) und Preis (59 Prozent).

E’mlmlfwedaa]tglf D J. . in Prozent

Frage: Was isl [hoen beim Einkauf von Lebensmiitteln wichtig, worauf achten Sie besonders?
Bitte bewerten Sie, wie wichtig lhnen die folgenden Neanungen beim Lebensmitieleinksaf sind.

Frische

Qualium

Preis

Cerarvbaikirese Prahudie (CVO)

Aktzzwn

Outeve. Herkunb und Heracitang
dev Rabad®e in Ostrvvencd

Angrvechic Tuvhaboy

Hegummle Pradhchte

Verwrbestung in Outrvvewd

Inhalisstolfe (2. B. Nahrwerttabelle, Allergene)
Crorwrw bungro und Labels suf Produkien
Crafle Auswsh!

Offoelie Caecnrwrhen

Binkgind prochaene Pradub e

Lange 1lakbwten

Faur-Trade

Carton Foutprint (Klimabilanz)
Markenprodukte

B generell wichtig W teilweise wichtig @ cher unwichtiy W gar nicht wichtig

Quelle: RollAMA Motivanalyse Oktober 2014/ AMA-Marketing: n=1 718 Befragie Ceafik 6

Die Ergebnisse einer Motivanalyse im April 2014 zeigen, dass die Hiuf gkeit der Restaurantbesuche
seit 2010 leicht gestiegen ist. 201-4 gaben 27 Prozent an, zumindest einmal pro Woche auswiirts zu
essen. lm Vergleich zu 2005 hat sich der Anteil der Personen, die mehrmals pro Woche ein Gasthaus

oder Restaurant besuchen. mehr als verdoppelt.
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Haufigkeit Restaurantbesuche in Prozent

Frage: Wie hiufig besuchen Sie ein Gasthaus oder Restaurant, sei es alleine
oder gemainago mit lhrer Familie. Freunden ader sonstigen IPersonen?

B mehrmals pro Woche
2014 16
etwa cinmal pro Woche
B etwa rwei- bis dreymal im Monat
2010 15
© etwa cinmal im Monat
-
W schener
2005 n
B nie
-

Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2014/ AMA-Marketing: n=1.815 Befragte Grafik 7

Die Bekanntheit des AMA-Giitesiegels liegt laut einer Befragung des market Instituts im Juni/Juli
2015 bei 91 Prozent (201:4: 93 Prozent). Die Bekanntheit des AMA-Biosiegels ist auf 42 Prozent
(201-4: 39 Prozent) gestiegen.

Bekanntheit von Gitezeichen im Vergleich zu sonstigen Zeichen und Marken in Prozent

2014 2015

AVAColesirge]

JA! Natalich

Spar — Natur pus
Zurtick sum Unprung
Gemechnikfrei
levgrateth in Osterrew h
AMA . Bicniegr!

Abliof Zeichen
Qualits euss Omarrreich
Bio Aumina
Qarwhalgrae
EU-Bialogo

Pro Planct
AMA.-Handverkningel
Austng Bio Camnta
AMA-Cestrovicgr
Teerachutz grpwtth

Quelle: market lnstitut/ AMA-Marketing, MTU Juni/ Juli 2015, n=1000 Befragte, rep. A Grabih 8

82 Prozent der Befragten beurteilen das AMA-Giitesiegel als sehr oder eher glaubwiirdig. Im Ver-
gleich zum EU-Biologo. das von 39 Prozent als glaubwiirdig eingestuft wird, vertrauen 70 Prozent

der Befragten dem AMA-Biosiegel.
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Glaubwirdigkeit von Gutezeichen in Prozent

‘:_.:.’ AMA-Gutesiegel n m Eiad »
' eber

= W mittel
® « R
; weuigry

n EU-Biologo 26

Quelle: market Institut / AMA-Marketing, MTU Juni/ Juli 2015, a=1000 Beifragie, rep. A Crafik 9

Produktion und AuBenhandel .

Laut der tierischen Versorgungshilanz 2014 und der pflanzlichen Versorgungsbilanz 2013714 der
Statistik Austria liegen die Pro-Kopf-Verbriuche fiir Konsummilch, Fleisch und Obst auf dem
Niveau der Vorjahre, bei Gemise ist eine stete Steigerung zu beobachten, der Pro-Kopf-Verbrauch

von Kise und Kartoffeln ist im letzten Jahr leicht gestiegen.

Entwicklung Pro-Kopf-Verbriuche in Kilogramm
134
1oa.0
oL
M1
858
= 2.l
S5 - — TAT 0
ne i al 3 w7
658 = 664 %S 652
S0
»a X - 8.9
nas
7 190 19.1
51 172

r T T T T T g F Y Pe—pre— T T T Y T T T 1
1995 1996 1997 1998 1999 200 01 2N N0 2064 206 06 207 208 209 010 20011 12 2013 204
B Konsummilch B Kise B Fleisch B Kandlein B Gemase W Obst

Quelle: Statistik Austria/ AMA-Marketing Grafih 10

Im Ausfubrjahr 2014+ wurde mit den Zollkapiteln 1 bis 24 ein Exportwert von mehr als

9.7 Milliarden Euro erreicht.
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Osterreichs Agrar-AuBenhandel, Alle Linder

1995 2000 2005 2010 2014

Eapun Menge (1.000 kg) 2643658 4520410 6747432 7AM.SD4 8913.407

Expan Wert/hg 048 075 0.99 1.00 1.09

tomport Menge (1,000 kg) 3.363.014 4476236 6.448.740 1.764.181 8.903.037

tmpon Weri/ kg 094 099 097 12 121
10728 461

B8 Export Wert (1.000 Euro)
B Impan Went (1.000 Euro)

1995 2000 2005 2010 C 2014

Quelle: Statistik Osterreich/ AMA-Marketing

Auf den Agrar- und Lebensmittelsektor entfallen 2014 damit 7.6 Prozent der isterreichischen

Gesamtausfuhren (128.1 Milliarden Euro. Zollkapitel 1 bis 99). Stellt man diesen Anteil jenem

gegeniiber, den die Agrar- und Lebensmittelexporteure im Beitrittsjahr 1995 verzeichneten

(1.8 Milliarden Euro. 4.3 Prozent), zeigt sich die zunehmende Bedeutung des Sektors fiir die

osterreichische Expontwirtschaft.

Besonders in den EU-13-Liandem, die ab 2004 beigetreten sind, hat Osterreich seine Chancen

erfolgreich genutzt. Aber auch Drittliinder werden fiir den ésterreichischen Agrarexport zunehmend

bedeutendler.
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WertmiBige Linderanteile am Agrarexport : wertmilige Anteile

199 208 g5y 2ma W8 B3 NS B gy B m2

Drittlander
mEVI3
@ Sonstige EU 15
W lhalien
¥ Deutschland
2000 2006 2006 2007 2008 2009 2010 200 12 2003 2014
Quelle: Statistik Osterreich/ AMA-Marketing Grafik 12

Deutschland ist mit Agrarexporten im Wert von 3.3 Milliarden Euro — also mehr als einem Drittel
der gesamten agrarischen Exporte — der mit Abstand wichtigste Abnehmer Osterreichs. ltalien.

Ungarn und Slowenien folgen auf den Plitzen zwei bis vier.

Wichtigste agrarische Umsatzbringer der Zollkapitel 1 bis 16 sind seit vielen Jahren Milch
und Milchprodukte sowie Fleischzubereitungen. 2014 wurden 58.332 Tonnen Kise im Wert
von knapp 288 Millionen Euro und 59.537 Tonnen Wurst, Schinken und Speck im Wert von
266 Millionen Euro nach Deutschland ausgefiihnt.
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Ausgewdhlie Exporte nach Deutschland in 1000 Euro
B Kase 20RO
i= SRXX20)
B Rindfleisch
ﬁn-m
W Wurst/ Schinken /Speck (= 55370
H Ober

T T T
196 2000 2005 2000 211 212 013 214

Quelle Satistsh Osterresch / AMA-Marketing Grabk 13

2.2.3  Ubergeordnete Ziele und Gesamistrategie

Abgeleitet von den in Kapitel 1.3 beschriebenen Geschiftsfeldern, den strategischen Positio-
nierungen sowie der Marktanalyse ergeben sich folgende iibergeordnete gesetzlich basierte Ziele
fiir das Marketing:

Ganzheitliche Qualititssicherung

® Ziele

Mit den Marketingaktivititen zur Bekanntmachung des AMA-Giitesiegels. des AMA-Biosiegels und
der weiteren Zeichen der AMA-Marketing soll das Bewusstsein fiir Agrarprodukte gestirkt werden,
die nach objektiven Qualititsstandards verarbeitet und unabhiingig kontrolliert werden.

® Strategie

Prioritiit hat die verstirkte Bewusstseinshildung iiber Qualitit und Wert. HauptstoBrichtung ist die

Vertrauensstirkung durch die Kommunikation des AMA-Giitesiegels.
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Informationsvermittlung
a Ziele

GemiB dem in Kapitel 1.3.2 beschriebenen ganzheitlichen Ansatz der Kommunikation sollen den
dort beschriebenen Zielgruppen fachgerechte Informationen iiber Lebensmittel. Herstellungs-

weisen, Qualititsmerkmale und weitere Eigenschaften niher gebracht werden.
m Strategie

Die groBe Vielfalt der Lebensmittel erlaubt es. ein breites Angebot zur Verfiigung zu stellen.
Den Zielgruppen der werblichen Kommunikation der AMA-Marketing werden fachlich fundierte
Infonnationen iiber die einzelnen Produkigruppen (Milch und Milchprodukte, Fleisch und
Fleischwaren, Eier. Obst und Gemiise sowie biologische Lebensmittel) zur Verfilgung gestellt. Diese
Informationen betreffen v. a. die Qualitiiten und Eigenschaften der Lebensmittel, ihre Unterschei-
dungsmerkmale. Herstellungsweisen. Verwendungsanliisse sowie Hinweise zu einer ausgewogenen

Ernibrung.
Marktbeuarheitung
a Ziele

Die Lokalisation und Bearbeitung geeigneter Zielmiirkte sowie Kooperationen mit Partnern entlang
der gesamten Wertschopfungskette entsprechen der Ausrichtung auf eine erfolgreiche Absatz-

forderung von Agrarprodukten.
® Strategie

GroBe Bedeutung kommt der ldentifikation von Zielgruppen und Zielmirkten zu. sowohl im In-
land als auch im Export. Kooperationen entlang der gesamten Wertschopfungskette spielen eine
wesentliche Rolle. Partner der AMA-Marketing sind insbesondere Erzeugerorganisationen und ihre

Lizenznehmer.
a Bereichsiibergreifende MaBnahmen

Bereichsiibergreifende MaBnahmen bildeten im Jahr 2014 die Kampagnen .Schau drauf!™ - als
Reaktion auf die mit 6. August 2014 wirksamen Sonderwirtschaftsmallnahmen der Russischen
Foderation — sowie die Print-Informationskampagne. Letztere zielt darauf ab. die Konsumentinnen
und Konsumenten iiber die Produktionsvoraussetzungen der modernen Landwirtschaft und Lebens-

mittelverarbeitung zu infonnieren..

Be-ncht aber die Aktvitdten der AMA-Marketing Gesmblt i1
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2.2..4+ Marketingplan
Milch und Milchprodukte
Strutegie

Ergiinzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fiir Milch und Milch-

produkte sektorale Strategien verfolgt:
® Ausgewogene Emiihrung

Milchprodukte sind Teil einer ausgewogenen Ernihrung. Sie sind zunehmend kritischen Ausein-
andlersetzungen im Zuge von Emihrungsdiskussionen ausgesetzt. Fachliche Grundlagen fiir die
MaBnahmen der AMA-Marketing werden von unabhiingigen Experten auf den Gebieten der Emiih-

rungswissenschaft, Emihrungsmedizin und Emihrungspsychologie bereitgestellt.
a Vielfalt

Informationen iiber unterschiedliche Finsatz- und Verwendungsanlisse sind wichtige Voraus-
setzungen einer bewussten Kaufentscheidung. Auch die Freude am Genuss wird thematistert.
Inshesondere bei Kise sollen traditionelle Werte mit der alltiglichen Lebenswirklichkeit der
Konsumentinnen und Konsumenten in Verbindung gebracht werden. Spezielles Augenmerk gilt

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

Konsumentenrelevante Informationen iiber die Weiterentwicklung der Rohstoffqualitiiten (z. B.
flichendeckende Gentechnikfreiheit). die Forderung des Tierwohles sowie die kontinuierliche
Verbesserung von Produkteigenschaften (z. B. lingere Frische) werden thematisiert. Die Vermitt-
lung und Erliuterung von Zusammenhiingen zwischen der Milcherzeugung. -verarbeitung und
gesellschaftlichen Werten wie Umweltschutz und Nachhaltigkeit riicken die Eigenschaften und

Leistungen von Milch und Milchprodukten als Differenzierungsmerkmal in den Vordergrund.
& Produkte mit EU-Qualititsregelungen fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse und Lebensmittel

Bisher sind vierzehn heimische Produkte nach der Verordnung (EG) Nr. 510/2006 mit
EU-Ursprungsschutz ausgestattet. darunter sechs Produkte der Berg- und Alpkiseproduktion.
Um die Moglichkeiten der EU-Qualititspolitik verstirkt zu niitzen. initilert und unterstiitzt die
AMA-Marketing Konzepte fiir weitere Anmeldungen (z. B. Heumilch als . garantiert traditionelle
Spezialitit™, g.t.S.). Vereinfachungen im Anmeldeprozess auf osterreichischer Ebene sind eine

wesentliche Voraussetzung dafiir.
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Unsetzungsmallnahmen

Die AMA-Marketing nutzt EU-kofinanzierte AbsatzflorderungsmaBnahmen (z. B. im Milchbereich

das EU7-Mehrlinderprogramm)
s Above-the-Line-MaBnahmen

Werbekampagnen

— TV-Spots (Milch. Joghurt, Kise):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiitssicherung. Informationsvermittlung. aus-
gewogene Ernidhrung. Vielfalt und Warenkunde

— City Lights (Milch. Joghurt. Kise):
ahgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung. Informationsvenmttlung und
Vielfalt

— Print und Adventorials (Milch. Joghurt, Kise):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Quahtitssicherung. Informationsvermittlung, aus-

gewogene Emihning, Vielfalt. Warenkunde und Produkte mit EU-Herkunftsschutz

Die Werbelinie der AMA-Marketing fokussierte 2014 die Botschaft ..Krinender Genuss™ in Kom-
bination mit dem AMA-Giitesiegel .Sicher ist sicher!” sowie die sektoriibergreifende Plakat- und
Printkampagne ..Schau drauf!". Fiir die Marktdurchdringung mit diesen Botschaflten bedad es

entsprechender Reichweiten. Dafiir wurde ein strategisch abgestimmter Mediamix gewihlt.
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.1
a Below-the-Line-MaBnahmen

Erginzend zu den Above-the-Line (ATL)-MaBnahmen werden Below-the-Line (BTI.)-MaBnahmen
angewendet. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualitiitssicherung vor allem die sektoralen

Strategien [iir den Bereich Milch und Milchprodukte in den Mittelpunkt.

— New Media (www.mitmilch.info)

Broschiire EU7 — Milchbroschiire .,Kraft der Natur*

Milchlehrpflad, Schulmilchincentives

Kiseaushildung (Hotel, Gastro. Lebensmitteleinzelhandel, Seminarbiuerinnen und Lebens-

mittelberaterinnen)
Kisedatenbank (Plattform ..Heimische Kiisevielfall; www . kaesewelten.at)

Milchforum. Kisekaiser

Umsetzungsbeispiele sieche Anhang. Kapitel 5.2.1
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Evaluierung

Die Evaluiening der MaBnahmen erfolgt mit objektivierten Methoden externer Unternehmen wie

«Focus-Abtestungen”, Marktforschung und Messungen von Impact und Wiedererkennung.

Mit den ATL-MaBnahmen wurden im Berichtszeitraum die Botschaften der Kampagne eftizient und
nachhalig kommuniziert. Die Kampagne wurde mehrfach mit nationalen Werbepreisen ausgezeichnet.
Uber einen lingeren Zeitraum betrachtet konnte die negative Verinderungsrate des Konsums von
Molkereiprodukten halbiert werden. Die Stabilisierung der Mirkte ist von vielen Faktoren abhiingig
und zufriedenstellende Imagewerte bei Kampagnenabtestungen sind ein Indikator fiir eine positive

Rezeption seitens der Zielgruppen.

Hersteller von Milcherzeugnissen sind meist Markenartikler, die zusitzliche Informationen in
der Regel ihrer Marke unterordnen. Das AMA-Giitesiegel hat durch die Integration in similiche
WerbemaBnahmen grolere Bedeutung gewonnen, seine Priisenz auf Produkten und in den beglei-

tenden WerbemaBnahmen wurde nachhaltig gestirkt.

Bei den BTL.-MaBnahmen orientieren sich Schwerpunktsetzungen an den Zielen der Wissens-
vermittlung und des Imagetransfers. Sie bediirfen der Evaluierung iiber lingere Zeitriume. Erste

Frgebnisse lassen erwarten. dass der von der AMA-Marketing eingeschlagene Weg zielfiihrend ist.

Die Investitionen in die Ausbildung von Multiplikatoren zeigen bei Kise mittel- und langfristige
Edolge. Analog zu Wein ist Kiise ein erkliningsbediirftiges Lebensmittel (Lagening, Sortenvielf alt.
Schneidetechnik, Gaumenlogik). Das Interesse wird durch Vermittlung von Fachwissen stimuliert.
Dass dieser Ansatz Friichte trigt, zeigt der Umstand. dass Osterreich zunehmend Anerkennung als

Kisenation genielt:

® Der Kiiseverbrauch hat sich in den letzten zwanzig Jahren auf iiber zwanzig Kilogramm verdoppelt.

® Die Anzahl der Absolventen von Hotel- und Gastronomieschulen. die eine Ausbildung zum
diplomierten Kisekenner erfolgreich abgeschlossen haben. konnte in den letzten fiinfzehn Jahren
verdreifacht werden.

8 In den Berufsschulen fiir den Lebensmittelhandel wurde eine eigenstiindige Ausbildungseinheit

zum Thema Kise entwickelt.

In der Grundschulausbildung hat sich ésterreichweit das Drei-Siulen-Modell zur Forderung der
Kenntnisse iiber Zusammenhinge in der Milchproduktion bis zum verzehrfertigen Lebensmittel
durchgesetzt. Im Mittelpunkt steht dabei der Milchkoffer der AMA-Marketing. der von der inter-
nationalen Gesellschaft fiir Pidagogik und Information e.V. mit der Comenius EduMedia Medaille
ausgezeichnet wurde. Die Unterstiitzung der weiteren zwei Siulen .. Tag der offenen Stalltiir beim

Milchbauernhof* und ..Lebensmittelberaterinnen ist Teil der Strategie.

4 Bericht Ober die Aktivitdten der AMA-Marketing Gesmbl
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Fleisch, Fleischwaren und Gefliigel
Strategie

Erginzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fiir Fleisch, Fleisch-

waren und Gefliigel sektorule Strategien verfolgt:
® Ausgewogene Ernihning

Fleisch wird oft nicht vorrangig als hochwertiges Lebensmittel. sondern iuBert kritisch wahr-
genommen. Fett, Cholesterin und Purine bilden einige der Reizthemen offentlicher Diskussionen.
Dem gegeniiber steht. dass hoch verfiighare Nihrstoffe wie Proteine. zahlreiche Mineralstoffe und
Vitamine Fleisch zu einem wichtigen Bestandteil einer gesunden ausgewogenen Emihrungsweise

machen.

Des Weiteren verfolgt die AMA-Marketing den Abbau von Vorurteilen und Fehlmeinungen iiber
Fleisch und Fleischerzeugnissen und ihre Positionierung als ernihrungsphysiologisch wertvolle

Lebensmittel im Rahmen einer vielseitigen Erniihnung.
e Vielfalt

Was bei Rindfleisch schon teils gelang. bildet auch bei Schweinefleisch. Huhn und Pute einen
wichtigen Strategieansatz. Die Diversiftikation nach unterschiedlichen Kategorien (bei Rind z. B.
Jungrind, Jungstier. Kalbin, Ochse), Haltungsformen. Rassen. Fiitterungsmethoden ete. schalft die
Miglichkeit fiir ein breiteres Angebot mit unterschiedlichen Qualititen und einhergehender verbes-

serter Wertschopfung.

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

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

Die zufriedenstellende Zubereitung von Fleisch stellt warenkundliche Voraussetzungen an

Konsumenten und erfordert ein gewisses Mall an Wissen und Fertigkeiten.
® Qualititsbewusstsein

Die Qualititssicherung, die Fordening von Qualititsprogrammen und qualitiitssteigernde Mal3-
nahmen sind Aufgabenschwerpunkte der AMA-Marketing. Sie tragen zur Imageaufwertung der
War ngruppe bei und steigern deren Wert bei sonst flacher oder gar riick liufiger Absatzentwicklung.

Der Kommunikation dieser MaBnahmen kommt eine zentrale Rolle zu.
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Uisetzangsmalnalhumen
s Above-the-Line-MaBnahmen

- Kino (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung.
ausgewogene Emihrung, Qualititshewusstsein

— Horfunk (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung,
ausgewogene Emihrung, Qualititsbewusstsein

- Plakat und Megaboards (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiitssicherung. Informationsvermittlung,
ausgewogene Ernihrung, Vielfalt, Qualititsbewusstsein

— City- und Poster Lights (Rindfleisch, Schweinefleisch):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung. Informationsvermittlung.
ausgewogene Ernidhrung. Qualititsbewusstsein

- Klassische Print-Inserate (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiitssicherung. Informationsvermittlung,
ausgewogene Ermiihrung, Vielfalt, Qualititshewusstsein

- Redaktionell gestaltete Artikel bzw. Serien in Printmedien
(Rindfleisch. Schweinefleisch, Gefliigel):
ahgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitiitssicherung. Informationsvermittlung,
ausgewogene Emihrung, Vielfalt, Qualitiitshewusstsein

- Patronanz-Trailer in TV (Rindfleisch, Schywseinefleisch, Gefliigel):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung. Informationsvermittlung,
ausgewogene Emihrung, Vielfalt, Qualititshewusstsein

— Plakat- und Printkampagne ..Schau drauf”
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.2
a Below-the-Line-MaBnahmen
Erginzend zu den Above-the-Line (ATL)-MaBnahmen werden Below-the-Line (BTL)-MaBnahmen
zur Anwendung gebracht. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualitiitssicherung vor allem die
sektoralen Strategien fiir den Bereich Fleisch, Fleischwaren und Gefliigel in den Mittelpunkt.

— Didaktik-Projekte

- Infobroschiiren und Kochbiicher

~ Themen-Projekte wie z. B. AMA-Grillclub

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.2
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Evaluierung

Sowohl die ATL.-MaBnahmen als auch die BT1.-MaBnahmen haben die gesteckten Ziele erreicht: Mit

der generischen Kampagne ..Fleisch bringt’s” wurden im Kino rund eine Million Kontakte erzielt.

Die AMA-Giitesiegel-Kampagne ,Sicher ist sicher!” trug maBgeblich dazu bei. dass die Bekann-
heit des AMA-Giitesiegels mit 91 Prozent einen Spitzenwert erlangte. Im Horfunk konnten Netto-
reichweiten von nund 80 Prozent erzielt werden.

Die ..Out of home”-MaBnahmen erzieltlen Nettoreichweiten von bis zu 91 Prozent bei sehr hoher
Gefilligkeits- und Recognition-Bewertung. Per Megaboard konnten knapp neun Millionen Kontakte

erlangt werden.

Mit den Below-the-l.ine-MaBnahmen wurden auch alle weiteren Ziele konsequent umgesetzt. Die
AMA-Grillelub Akuvititen (AMA-Grilltrainer-Titigkeiten. offentliche AMA-Grillelub-Finsiitze,
Kooperation mit dem Magazin ..Grillzeit” sowie Internetaufirit) niitzen und stiitzen den Grillboom.

Rund 40.000 AMA-Grillclubmitglieder machen dieses Projekt zu einem groBen Erfolg.
Weiters erfolgte eine Neuauflage von 220.000 Informationsbroschiiren.

Eier

Strategie

Frgianzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fiir Eier sektorale

Strategien verfolgt:
m Selbstversorgungsgrad

Nach einem historischen Tief des Selbstversorgungsgrades im Jahr 2009 von 74 Prozent
gelang bis 2014 eine deutliche Steigening auf 84 Prozent. Diesen Trend unterstiitzt die

AMA-Marketing mit gezielten MaBnahmen.
m Frischeier

Schon vor dem Verbot der konventionellen Kifighaltung hat sich der Lebensmitteleinzelhandel
auf freiwilliger Basis verpflichtet. Eier aus alternativen Haltungsformen anzubieten. Diese
Entscheidung wird von der AMA-Marketing durch MaBnahmen zur Sensibilisienung iiher die
Herkunft (OEDB: Osterreichische Eierdatenbank) unterstiitzt. Verstirkte Bemiihungen zielen
darauf ab. die Konsumenten auch beim AuBer-Haus-Konsum sowie bei Ei-Verarbeitungsprodukten

auf die Haltungsform und Herkunft der verwendeten Eier zu sensibilisieren.
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& Qualititshewusstsein

Neben der Bewerbung der OEDB liegt der Fokus auf einer verstirkten Beachtung der Haltungs-

formen sowie der Kennzeichnung in der Gastronomie und Verarbeitung.
l'msetzungsnaBnahmen
m Above-the-line-MaBnahmen

— Poster Lights. Horfunk Spots. City Lights:
abgeleitet von den Strutegien ganzheitliche Qualitiitssicherung, Frischeier, Infonmationsvennittlung
— Print und Advertorials (Osterschwerpunkt 2014):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssichenung. Informationsvermittlung, Selbst-
versorgungsgrad. Frischeier, Qualititshewusstsein
- Informationskampagne ..Landwirtschaf(f)t* in Printmedien und TV:
Im Rahmen dieser breit angelegten Kampagne wurnlen redaktionelle Berichte und Beitrige iiber die
heimische Eiererzeugung. Be- und Verarbeitung sowie Vermarktung lanciert bzw. thematisiert.
— Plakat- und Printkampagne ..Schau drauf!*

Ziel dieser Kampagnen ist. den Konsumenten die Leistungen der Branche in Hinblick auf Frische.
Sicherheit und Qualitit niherzubringen. um so die Wertschitzung in das Lebensmittel Ei und die
Arbeit der Bauern und Vermarkter zu erhéhen.
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.3
a Below-the-Line-MaBnahmen
Erginzend zu den Above-the-Line (ATL)-MaBnahmen werden Below-the-Line (BTL.)-MaBnahmen
zur Anwendung gebracht. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualititssicherung vor allem die
sektoralen Strategien fiir den Bereich Eier in den Vordergrund.

— Broschiire (in Zusammenarbeit mit dem Institut fiir Emihnuing und Stoffwechselerkrankungen:

LaBnitzhohe)

- Promotions (Eggsperts on Tour)
Umsetzungsbeispiele sieche Anhang. Kapitel 5.2.3
Evaluierung

160 ausgestrahlie Spots erreichten eine Nettoreichweite von 75 Prozent.

Osten:
650 Selfie-Posts auf der AMA Facebook-Seite sowie 124.000 Aufrufe der AMA Facebook-Seite.
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Obst, Gemiise und Kartoffeln
Strategie

Erginzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fiir Obst, Gemiise und

Kartoffeln sektorale Strategien verfolgt:
a Ausgewogene Ernidhrung

Die von der EU geforderte Kampagne ..5x am Tag™ hat die nachhaltige Stimulation des Verbrauchs
von Obst und Gemiise zum Ziel.

m Vielfalt

Das reichhaltige Angebot und die Vielfalt der Varietiiten schaffen Interesse und bilden einen

wesenthichen Kaufanreiz.
8 Warenkunde

Die AMA-Marketing thematisiert die vielseitige Verwendbarkeit von Obst. Gemiise und Kartoffeln
in der Kiiche.

@ Qualitiitshewusstsein
Die Methalen des Anbaus von Obst, Gemiise und Kartoffeln stehen mit Themen der Lebensmittel-
produktion im Zusammenhang. Dazu ziihlt die 6kologische Nachhaltigkeit insbesondere im Zusam-
menhang mit der Erhaltung der Lebensgrundlagen Boden. Luft und Wasser. Das Bewusstsein fir die
Lenkungseffekte individueller Kaufentscheidungen soll gestirkt werden.
& Saisonalitiit
Als saisonale Lebensmittel unterliegen Obst, Gemiise und Kartoffeln erntebedingten Schwankun-
gen. die durch an den Saisonalitiiten orientierte Emihrungsmuster zumindest zum Teil kompensiert
werden konnen. Es gilt daher. mehr Bewusstsein fiir saisonale Verfiigharkeit zu schaffen.
Unsetzongsmalnahmen
a Ahove-the-Line-MaBnahmen

- Plakat (Obst. Gemiise):

abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung. Infonnationsvernittlung.

ausgewogene Emiihrung. Vielfalt. Warenkunde. Qualititshewusstsein. Saisonalitiit
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— Schulposter (Obst. Gemiise. Kartoffeln):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung. Informationsvermittlung.
ausgewogene Emiihrung. Vielfalt, Warenkunde. Saisonalitiit

— Advenrtorials (Obst, Gemiise):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung. Informationsvermittlung.
ausgewogene Emiihrung. Vielfalt. Warenkunde. Qualititsbewusstsein. Saisonalitit

- Plakat- und Printkampagne ..Schau drauf!*
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.4
a Below-the-Line-MaBnahmen

Bei der Umsetzung wurde — entsprechend den EU-Vorgaben — der Schwerpunkt auf Below-
the-l.ine-MaBnahmen gelegt, um komplexe Inhalte verstindlich kommunizieren zu kénnen. Sie
werden in Abstimmung mit den Above-the-Line (ATL)-MaBnahmen angewendet. Sie stellen neben
der ganzheitlichen Qualititssichening vor allem die sektoralen Strategien fiir den Bereich Obst.

Gemiise und Kartoffeln in den Mittelpunkt.

— Broschiiren. Folder:
Die bestehenden Broschiiren wurden aktualisiert und entsprechend den EU-Vorgaben auf den
neuesten Stand gebracht. Zudem wurde eine Broschiire erarbeitet. die Drinks aus Obst und
Gemiise zum Inhalt hat.

- Emte-Kalender:
Das erfolgreiche Plakat .. 100 Griinde, 100 zu werden!” wurde zu einem Erntekalender umge-

baut. der die Vielfalt und Saisonen von Obst und Gemiise thematisiert.
Umsetzungsbeispiele siche Anhang Kapitel 5.2.4
Evaluierung

Sowohl die ATL-MaBnahmen als auch die BTL-MaBnahmen konnten 2014 die gesetzten Ziele

erfilllen. Die klassische Plakatkampagne verwendete den Claim ..Schau drauf!™.

Die im EU-Programm verankerte Aufgabe. die Erndhrungsgewohnheiten der Jugendlichen im Schul-
alter positiv zu beeinflussen. wurde mit den Schulpostern ohne Streuverluste erreicht. Die Aktion

war mit Apfel-Samples und einem Gewinnspiel kombiniert.

Mit den Below-the-Line-MaBnahmen wurden weitere Ziele umgesetzt: Die TV-Beitriige ..Ernte-
wetter” bzw. . Saisontipps™ stellten die jeweils frisch verfiighare Ware vor und sorgten damit fiir die

angestrebte Sensibilisierung in puncto Saisonalitiit.
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Mittels eigens programmierter APPs fiir Android und Apple-Betriebssysteme, welche die Obst-,
Gemiise- und Kartoffelbroschiiren und -rezepte auch online verfiighar machten, konnte die Ziel-

gruppe erweitert werden. was durch hohe Downloadraten belegt wird.
Bio
Strategie

Ergiinzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fiir Bio sektorale

Strategien verfolgt:
8 Warenkunde ..Biowissen™

Information iiber die Besonderheiten von biologischen Lebensmitteln ist essenziell fiir die
Bereitschaft. den Aufpreis fiir die hdufig im Hochpreis-Segment angesiedelten Bio-Produkte zu
bezahlen. Trotz der breiten Akzeptanz von Bio bedarf das Wissen. was biologische Produktion
bedeutet und welche Autlagen damit verbunden sind. stirkerer Verankerung. Das Biomarketing der
AMA-Marketing soll diese Informationen vermitteln. Dadurch soll das Vertrauen der Konsument-

innen und Konsumenten in die biologische Landwirtschaft gestiirkt werden.
a Kennzeichnung
Die Kennzeichnung von Bio-Produkten mit abgesicherten und unabhingigen Zeichen spielt eine
wichtige Rolle. Das AMA-Biosiegel ist seit 2014 im Umfeld des FlU-Biologos sowie der Verbands-
und Markenzeichen des Handels und der Produzenten klar als Bio-Giitesiegel positioniert.
a Absatzforderung
Das EU-Biologo und das AMA-Biosiegel bieten Orientierung beim Einkauf von Bio-Lebensmitteln.
Das rot-weile AMA-Biosiegel wird fiir heimische Bio-Rohstoffe hoher Qualitiit verwendet. Mit MaB-
nahmen wie der Verkostung von Bio-Lebensmitteln schafft die AMA-Marketing Interesse fiir Bio
und unterstiitzt die Exporthestrebungen der Biobranche.
Umsetzungsmabnahmen
® Above-the-Line-Mallnahmen
abgeleitet von den sektorspezifischen Strategien

— Print

— Advertorials

Umsetzungsheispiele sieche Anhang, Kapitel 5.2.5
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a Below-the-l.ine-MaBnahmen

abgeleitet von den sektorspezitischen Strategien

Bio-Aktionstage (1. bis 30. September 2014, ésterreichweit)

Bio-Fleischbroschiire

Bio-Wissens-Veranstaltungen (Workshops bei der Kinder Energie- und Umweltwoche. Bio-
Info- und Genussreihe ,.Haubensache B10)*)
BIO-KIT fiir Volksschulen und Horte

Online-Aktivitidten (Urban Gardening Wettbewerb auf www.bioinfo.at. Newsletter)

Verkostungen und Prisentationen (Inland. Biofach Niirnberg, Eat & Style Stuttgart und Ham-

burg. Nordic Organic Food Fair Malmo)
Urban Gardening Wetthewerh (Durch Erfahrungsberichte von stidtischen Hobbygiirtnern soll

auf die Leistungen der biologischen Landwirtschaft aufmerksam gemacht werden.)
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.5
Evaluierung

Die Above-the-Line-MaBnahmen konnten gemeinsam mit den Below-the-Line-Aktivititen die

Ziele erfiillen.

Die neue Print- und Advertorialkampagne ..Mehr Bio. Mehr Qualitit.” veranschaulicht die hohe
Wertigkeit von Bio-Lebensmitteln und stellt das AMA-Biosiegel als Erkennungszeichen von
Lebensmitteln héchster Giite in den Mittelpunkt. Sie trug dazu bei. dass das AMA-Biosiegel von
70 Prozent aller osterreichischen Konsumenten als sehr glaubwiirdig bzw. glaubwiirdig wahr-

genommen wird.

Zahlreiche Medienkooperationen und die Einbindung von rund 100 Aktivitiiten heimischer Bio-Be-
triebe verschafften dem Thema Bio im September 2014 wiihrend der dsterreichweiten Bio-Aktions-
tage mediale und gesellschaftliche Aufmerksamkeit. An Bio-Infostinden in Wien, Graz, Salzburg
und Innsbruck standen Bio-Biuerinnen fiir die Beantwortung von Fragen zur biologischen Produk-

tion zur Verfiigung.

150 Bio-Boten veneilten osterreichweit 300.000 Bio-Milch-Kostproben. Zusitzlich gab es emn
Gewinnspiel mit attraktiven Preisen. Mit dieser Aktion konnten mehr als 360.000 Konsumenten

personlich iiber Vorziige der biologischen Lebensmittel informiert werden.

Die Bio-Aktionstage. die Bio-Fleischbroschiire, das BIO-KIT fiir Volksschulen und die Bio-
Wissensveranstaltungen zielten darauf ab. das Wissen der Konsumenten iiber die biologische Land-
wirtschaft und die Besonderheiten von Bio-Lebensmitteln zu vertiefen. Damit sollte einerseits die
Wertschitzung fiir die Bio-Landwirtschaft erhoht werden. andererseits die Zusammenhiinge mit

Kostproben hochwertiger Lebensmittel vermittelt werden.
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Das Zusammenspiel der EinzelmaBnahmen trag dazu bei. dass das Bio-Segment laut RollAMA-
Haushaltspanel 2014 deutlich zulegte. Vor allem die Bioanteile bei Milch und Milchprodukten,
Eiern. Obst und Gemiise entwickelten sich positiv. Insgesamt wurden 2014 in den RollAMA-
Frischesegmenten 124 Tonnen Bio-lebensmittel im Wert von 401 Millionen Euro gekauft. Das sind
acht Prozent der Menge der erfassten Frischeprodukte bzw. 7.3 Prozent des Umsatzes.

Gartenbauerzeugnisse

Der Sektor betriflt Non-Food-Artikel und verfolgt daher andere strategische Ansiitze als das Lebens-

mittelmarketing der AMA-Marketing.
Strategie
a Bedarfsschalfung

Oberstes Ziel ist die Steigenung des Absatzes von Gartenbauerzeugnissen. Dafiir werden Blumen

und Pflanzen als Beitrag zu Wohlbefinden und Lebensqualitit positioniert.

s Bedarfslenkung

Mit dem Verweis auf mehr Kompetenz und bessere Ware wird der erzeugte Bedarf konkret zu
Girtnern, Baumschulen und Flonsten gelenkt, um bei diesen Betrieben eine Absatzsteigerang zu
erzielen.

m Bedarfsdeckung

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

L msetzungsmabnahmen

Das EU-kofinanzierte Marketingprogramm fiir Blumen und Zierpflanzen startete 2013 und hat eine

Laufzeit von drei Jahren.

Unter dem Motto ..Da bliiht lThnen was!™ wurden 2014 eine Friihjahrs- und eine Herbstkampagne

durchgefiihrt.
a8 Above-the-Line-MaBnahmen

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

— Anzeigen, Advertorials (., Natiirlich vom Girtner!™)

Umsetzungsheispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.6
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s Below-the-Line-MaBnahmen

— Werbemittel fiir Betriebe

— Website: www.zumgaertner.info (Service-Portal)
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.6
Evaluierung

Durch die klassischen MaBnahmen - redaktionell gestaltete Anzeigen und TV-Info-Beitriige —
konnten die Frithjahrs- und Herbstkampagne 201-4 mehr als 90 Prozent Reichweite erzielen. Von
2013 auf2014 stiegen die Pro-Kopf- Ausgaben fiir lebende Pflanzen und Waren des Blumenhandels
in Osterreich von 73.4 Euro auf 76,0 Euro an. Die Entwicklung der Kaufhiiutigkeit der vergangenen
drei Jahre schitzten die Konsumenten positiv ein (Studie wisw.marketagent.com, November 2014).
Uber ein Viertel der Befragten gibt an, fiir den eigenen Garten mehr Pflanzen zu kaufen als vor

drei Jahren.
AMA-Handwerksiegel

Das AMA-Handwerksiegel wurde als Auszeichnung fiir Fachgeschiifte inshesondere von
Biickereien, Fleischereien und Konditoreien entwickelt, die sich durch regionalen Rohstoffein-
kauf, traditionelle Herstellungsweisen, meisterliches Handwerk sowie Beratung von anderen Fach-
geschiiften und den Qutlets des Lebensmitteleinzelhandels unterscheiden. Durch die Auszeichnung

mit dem AMA-Handwerksiegel erfolgt eine Aufwertung der Fachgeschiifte.

Strategie

m Stirkung regionaler Wertschipfungsketten

Lebensmittelhandwerksbetriebe sind wichtige Partner der Landwirtschaft. AMA-Handwerksiegel-
Betriebe gewiihrleisten die Transparenz der Herkunft von zugekauften Rohstoffen und sind somit als
Lieferanten fiir Gastronomie und Hotellerie inbesondere in Tourismusregionen priidestiniert.

m Vielfalt und Qualitiitshewusstsein

Uher die Vielfalt und Diversifizierung der handwerklichen Lebensmittelproduktion wird in ausge-

wiihlten Medien informiert. Besonderheiten der handwerklichen Herstellungsweisen werden dabei

betont.
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UinsetzungsmaBnahmen

— Print: Inserate und Advertorials informierten in verschiedenen Printmedien iiber das
AMA-Handwerksiegel.
— Website: www.ama-handwerksiegel.at

— Werbemittel fiir Betriebe
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.7
Evaluierung

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

erhiiltlich. Das AMA-Handwerksiegel hat aktuell einen Bekanntheitsgrad von 13 Prozent.
AMA-Gastrosiegel

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

zungen in der Gastronomie/ Hotellerie angepasst.
Strategie
a Positionierung von AMA-Gastrosiegel - Betrieben

Das AMA-Gastrosiegel kommuniziert den Giisten, woher die Rohstoffe fiilr Gerichte stammen.
Teilnehmende Gastronomiebetriebe kennzeichnen in mindestens fiinf Produktgruppen (Fleisch,
Milch- und Milchprodukte. Eier. Obst. Gemiise und Kartoffeln sowie Wild und SiiBwassertisch) die

Herkunft der verwendeten Rohstoffe in der Speisekarte.
® Intensivierung der Wertschipfung in den Regionen

AMA-Gastrosiegel-Betriebe beziehen ihre Produkte vorwiegend aus der Region, 26 Prozent kaufen
bei Direktvermarktermn und 42 Prozent bei regionalen Betrieben/ Hindlern. Die jahrelange Zusam-
menarbeit mit dem Gastro-GroBhandel trigt Friichte. Das Augenmerk der Anbieter gilt vermehnt

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

Das AMA-Gastrosiegel hat derzeit einen Bekanntheitsgrad von zehn Prozent. Gezielte Marketing-
maBnahmen. in erster Linie Informationskampagnen. sollen den Bekanntheitsgrad des

AMA-Gastrosiegels sukzessive steigern.
LUmsetzungsaabnalunen

- Kooperationen (Wirtshauskultur-Initiativen, gastronomische Verbiinde)
- Website: www.ama-gastrosiegel.at
- Zusammenarbeit mit dem GroBhandel

- Informationskampagne (zielgruppenaffine Medien. Gastroguides)
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang. Kapitel 5.2.8
Evaluierung

Rund 2000 Gastronomie- und Hotelleriebetriebe sind fiir eine Zenifizierung mit  dem
AMA-Gastrosiegel pridestiniert. In den letzten Jahren wurden 1300 Betriebe — vom einfachen

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

Um den Absatz und damit das Wachstum zu forderm. miissen die bestehenden Exportmiirkte mit
gezieltlen MaBnahmen gepflegt und neue Miirkte erschlossen werden. Wesentliche Parameter fiir
die Definition der Zielmiirkte fiir Agrar- und Lebensmittelexporte der Zollkapitel 1 bis 24 sind
unter anderem die Kaufkraft und die geografische Nihe. die handelspolitischen Rahmenbedin-
gungen (etwa das Bestehen oder die Absehbarkeit des Abschlusses von Freihandelsabkommen,
Zoll- und Kontingentregelungen, etc.). die Strukturen der Distribution (GroB- und Einzelhandel.
C&C. Gastronomie, ...) sowie die MarktgroBe (Gesamt- bzw. Teilmiirkte). Einen wesentlichen
Erfolgsfaktor fiir den Lebensmittelexport bildet ein ausreichendes Angebot an Produkten hiherer
Wentschopfungsstufen. Bei den von der AMA-Marketing zu bearbeitenden Bereichen sind das etwa

Kiise, Speck, Wurstwaren und Schinken.

Z.u den Zukunftsstrategien zihlen neben der laufenden Verbesserung des bestehenden Marketing-
instrumentariums  die verstirkte Nutzung der Werkzeuge der EU-Qualitiitspolitik bei Lebens-
mitteln. Dazu zihlen die geschiitzten Ursprungsbezeichnungen (g.U.). geschiitzten geografischen
Angabe (g.g.A.). die geschiitzten traditionellen Spezialitiiten (g.1.S.) gemil den Verordnungen (EG)
Nr. 510/2006 und Nr. 1151/2012 sowie die neue Kategorie der Bergerzeugnisse.
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s EU

Aufgrund des Binnenmarktes ist es naheliegend. die EU als Hauptabsatzgebiet zu definieren. Auf-
grund der begrenzten Haltbarkeit von Frischeprodukten spielen kurze Transportwege eine grole
Rolle. Die Ernidhrungsgewohnheiten und die Kaufkraft innerhalb der EU sind dhnlich. In dem von
der AMA-Marketing primir abgedeckten Sektor der landwirtschaftlichen und landwintschaftsnahen
Lebensmitiel (Zollkapitel | bis 14) stehen Milch. Kise. Speck. Schinken und Wurstwaren, Schwei-

ne- und RindHeisch. sowie Obst und Gemiise im Vordergrund.

- Deutschland
Deutschland ist der wichtigste einzelstaatliche Markt fiir den ésterreichischen Export von
Agrarwaren und Lebensmitteln. Mit rund 3.3 Milliarden Euro entfallt auf diese Destination etwa
ein Drittel des gesamten Exportvolumens (9.7 Milliarden Euro). Die AMA-Marketing schafft
durch ihre nachhaltige Bearbeitung des deutschen Marktes wesentliche Voraussetzungen
fiir erfolgreiche Exporte. Promotions, Lebensmittelprisentationen, Vergleichsverkostungen.
Schulungen und Seminare ziihlen zu den wichtigsten Werkzeugen der AMA-Marketing. Hinzu
kommen Journalistengespriiche. Pressekonferenzen, Artikel und Interviews in der Fachpresse

sowie der Dialog mit Handelsverantwortlichen.

- lalien
ltalien ist mit rund 1.3 Milliarden Euro der zweitwichtigste Einzelmarkt fiir den ésterreichi-
schen Export von Agrarwaren und Lebensmitteln. Trotz schwieriger wirtschaftlicher Voraus-
setzungen in ltalien gelingt es. das Exportvolumen zu steigem. Die Marketingwerkzeuge sind

dihnlich wie in Deutschland.

- EU-15 (auBer D, I)
Die Marktbearbeitung erfolgt linderweise unterschiedlich. Sowohl die dsterreichischen
Exporteure als auch die AMA-Marketing verfolgen auf die Destinationen abgestimmte Ansiitze.
Fiir die Auswahl und den Mix der zum Einsatz gelangenden MaBnahmen spielt es eine Rolle.
ob Osterreich auf den betreffenden Mirkten vor allem als Marken- oder Eigenmarkenlieferant
auftritt. Weitere Faktoren sind der Bekanntheitsgrad Osterreichs als nachhaltiges Produktions-
land mit hoher Umweltqualitit und groBer Affinitét zu natiirlich und traditionell hergestellten
Lebensmitteln (Strategie der Gentechnikfreiheit bei Milch- und Milchprodukten. biologische

Erzeugungsweisen) sowie die Handelsstrukturen in den Zielgebieten.

- EU-13
Die Marktbearbeitung erfolgt in enger Zusammenarbeit mit den Aussenwirtschaftscentern
iiberwiegend in Form von Promotions im LEH. Durch Einschaltungen in Fachzeitschriften in

den einzelnen Lindem wird das Image Osterreichs konsequent gestiirkt.
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a8 Dritnliinder

- Schweiz, USA
Durch den Wegfall von Handelsbarrieren und die Offnung des Marktes fiir internationale
Produkte ist die Einfuhr von Lebensmitteln aus Osterreich einfacher geworden. vor allem bei
Kise. AMA-Giitesiegel-Fleisch spielt eine erhebliche Rolle. 2014 konnten Lebensmittel im
Wert von 390 Millionen verkauft werden. An dritter Stelle der ésterreichischen Exportmiirkte
stehen die USA. wohin Lebensmittel im Wert von £50 Millionen Euro exportiert werden. In den
USA liegen die Export-Schwerpunkte der AMA-Marketing bei Kise. Es werden Promotionen

und Verkostungen sowie Insertionen in Fach- und Handelsmedien durchgefiihrt.

- Andere Drittlinder
Im Rahmen der Exportinitiative (BMLFUW mit AW und AMA-Marketing) werden in Drittliin-
dern punktuell Promotions. Prisentationen. Dialoge mit Handelsentscheidern und Joumalisten
organisiert und umgesetzt. Aufgrund der mit 6. August 201-4 wirksam gewordenen Sonderwirt-
schaftsmaBnahmen wurde die ..Food & Hotel China™ in Shanghai besucht, um einen Uberblick
iiber Absatzmaglichkeiten im asiatischen Raum zu gewinnen. Bei dieser Gelegenheit erfolgten

auch informative Gespriiche mit der Delegation der EU-Kommission in China (Attaché-Ebene).
Strategie nach MaBnahmen

Die nachhaltige Zusammenarbeit mit den nationalen und regionalen Handelsorganisationen und
den GroBhiindlern ist eine wichtige Grundlage der Exportaktivititen. Ebenso bedeutend sind die
laufenden Kooperationen mit dem Handel und die darauf abgestimmte Kommunikation mit den

Verbrauchem in den Zielmirkten.
® Messen

Internationale Fachmessen wie die Intemationale Griine Woche. ANUGA, SIAlL. CIBUS.
FANCY FOOD, etc. sind fiir die AMA-Marketing Tiirisffner fiir Exportaktivititen und werden
daher regelmiBig beschickt. Die Aussteller konnen Kontakt zu neuen Kunden herstellen und
bestehende Kontakte pflegen und intensivieren. Der Gemeinschaftsstand der AMA-Marketing be-

wiihrt sich als effiziente MaBnahme, um die Erzeuger in ihren Exportanstrengungen zu unterstiitzen.
a [ebensmitielprisentationen im In- und Ausland

Die AMA-Marketing bringt den Einkdufern der Exportmiirkte regionale Spezialitiiten und ihre
Qualitdt im Rahmen von Lebensmittelprisentationen niher. Handelsentscheider werden regelmilig
dazu eingeladen. hiiufig in Verbindung mit Betriebs- und Marktbesichtigungen. Die MaBnahmen-
palette wird durch Informationsveranstaltungen und Prisentationen, die von den Standorten aus-
lindischer Handelsorganisationen aus leicht erreichbar sind, erginzt. Auch Journalisten werden zu

diversen Events eingeladen.
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8 Verkostungen. Schulungen und Informationen

Die von der AMA-Marketing organisierten Verkostungen stellen Qualitits- und Herkunftsmerkmale
regionaler Spezialititen sowie besondere Produktionsmethoden in den Vordergrund. Weitere Mal-
nahmen sind Personalschulungen (z. B. Kisethekenkriifte) und Seminare mit Konsumenten (Kise
und Wein). Fiir Linderwochen im Lebensmitteleinzelhandel werden Informationsmaterialien zur

Verfiigung gestellt, damit sich Kunden einen Uberblick iiber das Angebot verschaffen kénnen.
Evaluierung

Die AMA-Marketing iiberpriift die Wirksamkeit ihrer Exportaktivititen anhand der Verinderung
der Kennzahlen fiir Ausfuhrwert und Ausfuhrmengen sowie mit Hilfe spezifischer Bewertungswerk-

zeuge.

Dazu ziihlen Kundenbefragungen im Handel und bei GroBverbrauchern, strukturierte Interviews.
die Quantifizierung von Lieferanten, Feedbacks von Exporteuren zu konkreten MaBnahmen wie

Messen oder Lebensmittelpriisentationen.

Mit 9.7 Milliarden Euro (+2.4 Prozent) wurde 2014 das bisher beste Exportergebnis bei agrari-
schen Erzeugnissen erreicht. Deutschland bleibt fiir die ésterreichischen Hersteller der konstant
wichtigste einzelne Absatzmarkt. Mit Lebensmittelausfuhren von iiber 3.3 Milliarden Furo konnte
dort eine Steigerung von drei Prozent gegeniiber dem Vorjahr erzielt werden. Es folgen Italien mit
1.3 Milliarden Euro und die Vereinigten Staaten mit 450 Millionen Furo. Bei den seit 1. Jinner 2004
der EU beigetretenen 13 Lindern belegt Ungarn mit 420 Millionen Euro in der Gesamtstatistik des
Lebensmittelexports den vierten Rang vor Slowenien mit 330 Millionen Euro und Tschechien mit
260 Millionen Euro. Die Schweiz fithrte 2014 6sterreichische Agrarwaren und Lebensmittel im
Wert von 390 Millionen Euro ein. Warenseitig entfallen 1.2 Milliarden Euro der Gesamtexporte auf
Milch- und Milchprodukte. An erster Stelle in diesem Segiment stehen Kiisespezialititen. Schweine-
fleisch und Gelliigel verzeichneten 2014 ebenfalls ein starkes Wachstum (+ 10 bzw. + 13 Prozent).
Auch der Export von frischem Obst konnte um zwei Prozent gesteigert werden. Bei Fleisch-
waren, etwa Schinken und Speck. gelang es auf den Auslandsmirkten. den Wert von insgesamt

420 Millionen Euro zu halten.
2.3 Servicefunktionen
2.3.1 Unternehmenskommunikation

Die Unternehmenskommunikation steuert und  koordiniert die  Offentlichkeitsarbeit  der
AMA-Marketing und setzt die entsprechenden MaBnahmen um. lhr Ziel besteht darin die Wer-
te. Zeichen und Leistungen der AMA-Marketing (ganzheitliche Qualititssicherung. verbraucher-
relevante Information, Absatzfirderung. Marktforschung) den unterschiedlichen Anspruchsgruppen

glaubwiirdig und abgestimmt mit werblichen Kampagnen zu vermitteln.
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Die Offentlichkeitsarbeit im Jahr 2014 war von der Kommunikation der Qualititsstrategie der
AMA-Marketing gepriigt. Nicht nur Journalisten, auch immer mehr Konsumenten richten zahlreiche

Fragen an die Pressestelle der AMA-Marketing.

Ein weiteres wichtiges Aufgabenfeld der Stabstelle Unternehmenskommunikation ist die Betreuung
simtlicher Kaniile der neuen Medien. Dazu zihlen auch Blogger Relations mit Food Bloggem als
wichtige und glaubwiirdige Multiplikatoren fiir qualitativ hochwertige Lebensmittel. Bereits zum

dritten Mal wurde 2014 der AMA Food Blog Award vergeben.

Einen Schwerpunkt bildete im Herbst 2014 die [nitiative #apfeldazu. Sowohl die Beteiligung in den
sozialen Medien als auch von Partneninternehmen iibertraf die Erwartungen. Weiters wurden 2014

umfangreiche Vorbereitungsarbeiten fiir eine neue Website getiitigt.

Am 19. November 2014 lud die AMA-Marketing zum Jubilium .20 Jahre AMA-Giitesiegel™. [n
einer Interviewnunde gaben die Bundesminister Sabine Oberhauser. Rudolf Hundstorfer sowie
Andri Rupprechter einen Riickblick auf zwei Jahrzehnte Qualititssicherung. Die Feier diente auch

der Standortbestimmung und kiinftigen Positionierung der AMA-Marketing und ihrer Zeichen.
2.3.2  Marktforschung

Die AMA-Marktforschung ist eine Servicestelle, die den produktverantwortlichen Managern.
dem Qualititsmanagement und der Offentlichkeitsarbeit wie auch allen externen Kunden der
AMA-Marketing Informationen iiber allgemeine Marktentwicklungen bei landwirtschaftlichen

Produkten und das Konsumverhalten von Haushalten bereitstellt.
Dafiir werden die folgenden Instrumente eingesetat:
RollAMA (Rollierende Agrarmarktanalyse)

Die RollAMA ist ein rollierendes Haushaltspanel der AMA-Marketing in Zusammenarbeit mit GfK
Austria (Feldarbeit) und KeyQUEST Marktforschung (Auswertung). Es handelt sich um eine Analyse

der Lebensmitteleinkiiufe von osterreichischen Haushalten.

2500 Haushalte zeichnen fortlaufend ihre Einkiiufe fiir Milch- und Milchprodukte, Fleisch. Geflii-
gel. Wurstwaren, Obst. Gemiise und Eier sowie Fertiggerichte auf. Die Aufzeichnung der Finkiiufe
erfolgt. wo méglich. iiber [n-Home-Scanning der Produkte und elektronische Aufzeichnung der Ein-

kiufe, wodurch Aufzeichnungsfehler reduziert und die Ergebnisse genauer werden.

Die Daten werden auf die Gesamtbevilkerung Osterreichs hochgerechnet. drei Mal pro Jahr aus-
gewertet. zu Charts und Tabellen verdichtet und vor Branchenvertretern in Wien, Linz, Graz und
Innsbruck prisentiert. AuBerdem stehen die Daten in einer von der AMA-Marketing verwalteten
mehrdimensionalen Datenbank zur Verfiigung. Zusiitzlich zur Analvse der allgemeinen Markt-

entwicklungen gehen Spezialuntersuchungen zu aktuellen Fragestellungen in die Tiefe.
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AuBerdem werden dreimal pro Jahr Motivanalysen in Form von Befragungen der Panelhaushalte zu

ausgewiihlten Themen durchgefiihnt.
AC Nielsen Handelspanel fiir Molkereiprodukte

Zur detaillierten Analyse der Milchmiirkte werden von der Finna AC Nielsen Dateniiber die Verkiufe
von Molkereiprodlukten im dsterreichischen LEH bezogen. Intem dienen die Daten als Grund-
lage fiir die Planung von MarketingmaBnahmen im Bereich Milch- und Milchprodukte und fiir die
Offentlichkeitsarbeit.

Werbebeobachtung und Werbhemitteltests

Die klassischen Werbeaktivititen der AMA-Marketing (vor allem TV, Radio und Plakat) werden nach
jeder Neugestaltung mittels Fx-Post-Analysen von unabhiingigen und auf Werbewirkungsmessung

spezialisierten Instituten abgetestet. Vor manchen MaBnahmen werden auch Pretests durchgefiihrt.
Beobachtung des Aulenhandels/Sekundirdaten

Daten der Statistik Osterreich tiber den ésterreichischen AuBenhandel mit Agrarprodukten werden
ebenfalls in einer Datenbank erfasst und machen individuelle Analysen der Importe und Exporte
von bzw. in EU-Staaten und Drittlinder moglich. Dadurch kénnen Marktentwicklungen beo-
bachtet und Chancen fiir Produkte am EU-Binnenmarkt und Weltmarkt abgeleitet werden. Uher
Statistik Austria und die Agrarmarkt Informationsgesellschaft (AMI) werden sekundirstatistische

Daten (Pro-Kopf-Verbrauch. Produktionsdaten) zugekauft.
Weiterfithrende Stndien

Zu aktuellen Themen und abgeleitet aus den Strategien der AMA-Marketing werden. gemeinsam

mit externen Instituten, weiterfiihrende Studien durchgefiihrt.
2.3.3 Recht

Hauptaufgabe ist die begleitende Betreuung der einzelnen Fachbereiche der AMA-Marketing bei
der Umsetzung des Geselzesauftrages. Das beinhaltet die Priifung der Rechtskonformitit gemiill
der EU-Rahmenregelung fiir staatliche Beihilfen im Agrar- und Forstsektor und dem AEUV sowie

das Erreichen und Aufrechterhalten von EU-rechtskonformen Qualitiitssicherungsprogrammen der
AMA-Marketing.
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Wesentlich war 2014 wie in den Vorjahren die Beobachtung des Verfahrens der EU-Kommission
gegen die Republik Osterreich, das die Frage der ordnungsgemiiBen Notifizierung osterreichischer

MaBnahmen in zuriickliegenden Jahren zum Gegenstand hat.

Die juristische Unterstiitzung des Marketing-Managements bei Vertragsabschliissen. das Anmelden
von nationalen und europaweiten Marken inklusive der Uberwachung und des Sanktionenmanage-
ments bei Markenrechtseingriffen und VerstoBen gegen das UWG bilden weitere Aufgaben der

Stabsstelle.

2.3.4 Controlling

Das Controlling-System ist explizit auf die AMA-Marketing zugeschnitten, um spezifische Anfor-
derungen des Agrarmarketings zu erfiillen. Neben den Kernaufgaben Information und Steuerung
werden aufgrund neuer Projekte und MaBnahmen laufend die erforderlichen Anpassungen des
Systems vorgenommen.

2.4  Lieferanten und Dienstleister

2.4.1 Kontrollstellen und Labors

Die Auswahl von Kontrollstellen und Labors erfolgt unter Einhaltung der Rechtsvorschriften und
definierter Vorgaben. Von der AMA-Marketing anerkannte Kontrollstellen haben nach Moglichkeit
eine Akkreditiening gemil EN ISO/IEC 17065 nachzuweisen. Labors (Priifstellen) haben jeden-

falls eine Akkreditierung gemil EN ISO/IEC 17025 aufzuweisen.

Zur Bewertung von Kontrollstellen. Kontrollorganen und Labors wurden regelmiiBig Witness- und

Officeaudits durchgefiihrt. Weiters fanden zahlreiche Kontrollstellenschulungen statt.

Im Jahr 2014 haben 37 unabhiingige Kontrollstellen und Labors die in den Richtlinien festgelegten

Anforderingen iiberpriifi.
Liste der Kontrollstellen und Labors siehe Anhang Kapitel 5.3.1

Im Bereich des AMA-Gasirosiegels und in Einzelfillen bei anderen Qualitiitssicherungsmabnahmen

wird dariiber hinaus auf Experten zuriickgegriffen.
2.+.2  Agenturen und Medienpartner

Dem Gesetzesauftrag der AMA-Marketing entsprechend sind Kommunikationsleistungen zu

erbringen. Neben ihrer Eigenleistung beauftragt die AMA-Marketing damit auch Agenturen.
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Die Kommunikation und Information der Verbraucher erfolgt mit verschiedenen. dem Zweck.
Inhalt und der jeweiligen Zielgruppe angepassten Mitteln. Dazu ziihlen Werbung. Veranstaltungen,

Produktwetthewerbe. Exportmarketing. Verkaufsforderung. Pressearbeit. etc.

Projekte mit einem Budgetrahmen von mehr als 100.0(M) Euro werden gemill den maBgeblichen
Rechtsvorgaben ausgeschrieben. 2014 edolgte EU-weit eine bereichsiibergreifende Ausschreibung
von Marketing- und Werbedienstleistungen der AMA-Marketing im Oberschwellenbereich (nicht

offenes Verhandlungsverfahren). Die Veriffentlichung edolgte im EU-Amtsblatt.

Zahlreiche Agenturen erhrachten im Jahr 2014 Dienstleistungen fiir die AMA-Marketing (lListe
siehe Anhang Kapitel 5.3.2)

Die Medienpartner der AMA-Marketing sind den RTR-Meldungen im Jahr 2014 (sieche Anhang

Kapitel 5.14.1) zu entnehmen.
2.4£.3 Sonstige

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

Transport und Werbemittelproduktion zur Verfiigung.
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3. Priifungen
3.1 Interne Priiffungen und Audits

a8 Interme Audits aufgrund der [SO 9001:2008 Zertifizierung

Die AMA-Marketing ist nach der Norm [SO 9001:2008 zertifiziert. 1996 fand im Rahmen eines
Zertifizierungsaudits erstmals die Uberpriifung durch OQS auf Basis der [SO 9001:1994 stati. Das
inteme Qualititssystem unterliegt einer stindigen Weiterentwicklung und wird laufend an sich

indernde Aufgaben der AMA-Marketing angepass.

Laut Audigahresplan 2014 wurden im Zuge von intermen Audits folgende Themenbereiche durch
Auditoren der AMA und der AMA-Marketing iiberpriift:

- Geschifisfihrung,

— internes Qualititsmanagementsystem,

- Produktmarketing Milch und Milchprodukte.,

- Produktmarketing Obst, Gemiise und Kartoffeln,

- Bio-Marketing

- Qualititsmanagement Milch und Milchprodukte, Be- und Verarbeitungsprodukte

- Qualitiitsmanagement AMA-Gastrusiegel

Im Zuge der Nachbearbeitung werden die aufgezeigten Verbesserungsmoglichkeiten schrittweise

umgesetzt und anschlieBend einer Wirksamkeitspriifung unterzogen.

a Kontrullausschuss der AMA

Das AMA-Gesetz und die Geschiftsordnung der AMA-Marketing sehen einen Kontrullausschuss
vor. Er befasste sich 2014 mit folgenden Themen: Priifung der Haushaltsgebarung (Verwaltungs-
bereich) der AMA sowie spezielle Themen der AMA-Marketing.

a Aufsichtsrat der AMA-Marketing

® Inlerner Revisionsdienst der AMA

Die AMA hat den Intemen Revisionsdienst (IRD) als Organ des Vorstandes auf Basis der Verord-
nung (EG) Nr. 885/2006. mittlerweile ersetzt durch die Verordnung (EU) Nr. 907/2014 (Anhang I).

und des AMA-Geselzes. eingerichtet.

Die Arbeiten des IRD wenlen nach den Internationalen Standards fiir die berutliche Praxis der

Internen Revision in Ubereinstimmung mit der Berufsethik (Code of Ethies) durchgefiihrt.
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Der Interne Revisionsdienst ist fiir die Uberpriifung aller Aufgabengebiete und Funktionen in
der AMA und der AMA-Marketing zustindig. Neben der Kontrolle der OrdnungsmiiBigkeit und
Vorgabenkonformitiit bewertet der Inteme Revisionsdienst die wirtschaftliche und zweckmiiBige

Verwendung der Mittel.

Durch den internen Revisionsdienst der AMA werden in regelmiiBigen Abstinden alle Geschiifts-

bereiche der AMA-Marketing iiberpriift.

® Abteilung Vorortkontrolle der AMA

Einmal pro Jahr werden alle laufenden EU-kofinanzierten Projekte der AMA-Marketing durch
die Abteilung Vorortkontrolle der AMA gepriift. Der Priifungstermin ist mit einer Vorlauffrist von
sechs Wochen an die Europiische Kommission zu melden. Die Kommission behilt sich vor, an der

Priifung vor Ort teilzunehmen.

Falls die Abteilung Vorortkontrolle ohne Vertreter der Europiischen Kommission vor Ort titig wird.

ist der Europiiischen Kommission der Priifbericht zu ibermitteln.

Im Berichtsjahr wurden die EU-Projekte zur Forderung des Absatzes von biologischen Lebens-
mitteln. Obst und Gemiise, Milch und Milchprodukte und Blumen von der Abteilung Vorortkontrolle
gepriift.

3.2 Externe Prifungen und Audits

@ Osterreichischer Rechnungshof

Die AMA-Marketing unterliegt der Kontrolle durch den Osterreichischen Rechnungshof. Fine
Uberpriifung fand im Zeitraum Fnde Oktober 2004 bis Dezember 2004 statt.

Gemil Art. 121 Abs. 4 B-VG erhebt der Rechnungshof alle zwei Jahre die durchschnittlichen
Einkommen inklusive aller Sozial- und Sachleistungen. Abfertigungen und Pensionsleistungen der
Mitglieder des Vorstands, des Aufsichtsrats sowie aller Beschiiftigten.

@ Furopiischer Rechnungshof

Seit dem Beitritt zur Europidischen Union und der Miglichkeit, EU-kofinanzierte Projekte durch-

zufiihren, unterliegt die AMA-Marketing auch den Priffungen des Furopiiischen Rechnungshofes.
@ Furopiische Kommission

Die Europidische Kommission kann Priifungen EU-kofinanzierter Projekte vornehmen. Im Berichts-

jahr fand keine Priifung statt.
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& Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschafi

Ferner wird die AMA-Marketing in der Vollziehung ihrer Aufgaben regelmiiBig durch Priifstellen
des Bundesministeriums fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (Abteilung

EU-Finanzkontrolle und intere Revision) kontrolliert.

s Wirtschaftspriifung

Kapitel 1.6

® Externes Audit durch Quality Austria aufgmnd der 150 9001:2008 Zertifizierung

Im Frithjahr 2014 wurde im Rahmen eines Uberwachungsaudits die Wirksamkeit des Manage-
mentsystems der AMA-Marketing mit besonderem Augenmerk auf der praxisnahen Umsetzung und
der Optimiernng der Schnittstellen von wertschipfenden Prozessen durch die Zertifiziemngsstelle
Quality Austria tiberpriift. Das QM-System bewiihrt sich in der Praxis und wird kontinuierlich
angepasst sowie weiterentwickell. Der Auditor stellte keine Abweichungen gegeniiber der Norm

fest. Aufgrund des erfolgreich bestandenen Audits wurde eine Zertifikatsverlingerung ausgestellt.
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Benchte

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

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

Im Anhang. Kapitel 5.4.1 sind die veriffentlichten RTR-Meldungen fiir 2014 ersichtlich.

4.2 Meldungen an die Statistik Austria gem. § 3 Bundeshaftungsober-
grenzengeselz (BHOG)

Der Gesamtstand der Eventualobligos der AMA-Marketing per 31. Dezember 2011 betrug
1.969.639 Euro. Er betrifft die Haftungen. die fiir die genehmigten EU-Projekte abgegeben wurden.

4.3 Bericht an die Europiiische Kommission

Nach der Rahmenregelung der Gemeinschaft fiir staatliche Beihilfen im Agrar- und Forstsektor
2007-2013 (2006/C 319/01) bedarf jede Beihilfegewiihrung einer ex ante-Uberpriifung auf Recht-
miBigkeit gemil den darin festgelegten Bedingungen (..Notihzierung™). Weiters haben nach dieser
Rahmenregelung alle Mitgliedsstaaten der Europidischen Kommission bis 30. Juni des jeweiligen
Folgejahres Jahresberichte iiber alle bestehenden Beihilferegelungen vorzulegen, fiir die keine
besonderen Berichterstattungsptlichten aufgrund einer mit Bedingungen und Autlagen verbundenen

Entscheidung auferlegt wurden.

Die AMA-Marketing ist dieser Verpflichtung durch fristgerechte Weiterleitung ihres Titigkeits-

berichts 2014 nachgekommen.
4.4  Tatigkeitsbericht der AMA-Marketing

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

Verfiigung (www.ama-marketing.at).
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Autbau der AMA-Marketing GesmbH
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Markforchung Milch und Milchprodukie 1 Fleisch und | | i ul....mf BT e
Micarla Schanil Peter Hamedinger J x e A cana l'n-lir,;. N
L — L S— — Andrres lterrmann, |
== e n Siegfried Rath —
Exponmarketing D. CEE Fleisch und Fleischwaren/ - Fleischer, Markengrogrammbetreiber
o o w ﬁ " . " . »
Margres Zeiler Ei/Geflagel ‘ arid Haslinger, Lisa Praunshofer J
) | - Rudolf Storkler
— - (ctrramittelhandel
Exprenarketing T, e | Martin llubmann. Maris I'svieek |
L Obet/ Gemitse! Kanafleln
190vE e Karin Silberbauer :
o o N E . Milchvichbetniebe / Molkereien / Be- und
. | i 1‘ Verartmiter/Fischeschicr und -veratheiter
5 ] Mikch und M re/ Si Nofer. Stephanie 6f [
Mevaemarketing Blumen ! ZierpHlaneen BMICdItm l R L
olly Blach Harbare Kéeher-Schuls | R I N
Futtermittelbetriebe / Be- und Verarbeiter

Spezielle
Vertncbsechienen
Sahine Flochimuller

In Krafi gesetzt am: 27, August 2015

‘ B~ Koardinsiion
[ Miceela Schanil

Michael langaager,
Anna Hinaanasleeger

Hintiger Sachseabofer [—«

Ei. und Geflogelbetnebe

1

[ |
[ Obed/ Cemiae / -‘L_-‘ Marianse Gallob. Florian Klemen
Spriackanaicin/ =
Eier/ Ceftgrificiach | Obet-, Cemttse- und Kartoffelbetriebe

Genia Haver i Siefan Kunze, Nicole Troscher,

Stegbanie Pohh-Stadlhofer

r ) Gestronamie
| Handwerk / Gastronomie . Maria Radlegger
NAN.D N —— ~
.‘m Handwerkshetnebe |
irgit Newhobd ‘
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5.2 Marketingmanagement

5.2.1 Mileh und Milehprodukie

m Beispiele Above-the-Line-MaBnahmen

TV-Spot . Kiise™

< - o $ o

. o . . -
Konigliche Frische. Schmeckt koniglich. Kronender Genuss.
Mit Sicherheit. Aber sicher! Mit Garantie.

Prnt [nserate .Kronender Genuss Milch, Joghurt und Niise
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* o * o

Kronender Genuss. Kronender Genuss.
Mit Garantie. Mit Garantie.

= TR e : e
GUTESIEGEL

Sicher ist sicher!

City Light _Krinender Genuss Kiise - Tag und Nacht Sujet™

Der Unterschied zwischen

Milch und Milch?

SCHAU DRAUF!

GUTESIEGEL

dusTa\h

Caaien el Svtamd eahhingy S

Das AMA Commmysl v & enafich et teaved
SR o B, g @
- e Lt ki Sl

Printsujet Schau drauf?-Kampagne
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a Beispiel Below-the-Line-MaBnahmen

Milch. t
Die Kraft e
der Natur.

(2] Sicher ot sicher

Milchbroschiire im Rahmen EU 7-Linder-Projekt

Print- und Inforinationskampagne (X0 Nachrichien
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3.2.2  Fleisch, Fleischwaren und Gefliigel

® Beispiele Above-the-l.ine-MaBnahmen

Reifepriifung

mit Auszeichnung b«

Inseral Cutesiegelkampagne Fleisch

Herzhaft und saftig
fiir Kenner & Konner

Poster Light lvll“'—ll‘ii'lk.!llqI‘IA.'HI‘ Fleisch
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Der Unterschied zwischen
Kotelett und Kotelett? |
AusTR\P
Qualitat und Herkunft unabhingig kontrolliert.
Printsujet .Schau drauf'=-Kampagne
Bericht uber die Aktivittiien der AMA-Marketing CesmbH 73

www.parlament.gv.at



74 von 96 111-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original)

Anhang

® Beispiele Below-the-Line-MaBnahmen

LANDWIRT SCHAFFT

MORGEN
19:00

PRASENTIERT VON

Ik

Informationskampagne OKF-Trailer

.Das strengste Tierschutzgesetz der EU”

— )

W kimen Riefleisch an den USA qualititsmaBig toppen™

e . ;-_;—7—_.-7 ’;\ '-_';

Informationskampagne Kurnier
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XX 1M BLICRPUNKT : y IM BLICKPUNKT [ XN

f'\I\‘IA—Gﬁlesiegel: Strikte  Kontrollen und fitte Schweinderl

EE———)

il bryus o s gyt
bemm Landein

W

=Y ==
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5.2.3 Eier

a Beispiele Above-the-Line-MaBnahmen

i

Das beSlh Ei %

Muss m
..‘ .

City Light Frithstiickse:  AMA-Giitesiegel Ei*
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Der Unterschied zwischen

Ei und Ei?

-

GUTESIEGEL

AusTai\d

-qw'" ® Qug,

Qualitat und Herkunft snabhangig kontrollert

Printsujet Schau druuf?”-Kampagne

m Beispiele Below-the-l.ine-MaBnahmen

Ei-Anhinger am Genuss Festival 2014 Eggsperts- Anhinger
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3.2.4+  Obst, Gemiise und Speisekartoffeln

m Beispiele Above-the-Line-MaBnahmen

Schau drauf!

Qualitat und Herkunft
unabhangig kontrolliert.

< AMA
GUTESIEGEL

AusTr\M

Makat AMA-Gitesiegel Paradeiser”™

MEHR SCHWUNG
MIT APFELN!

is1 L AmA D

b h1|||m~l"r
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a Beispiele Below-the-Line-MaBnahmen

Broschiiren ,Obst, Gemiise, Erdiiplel™

ee I: A
o ‘;':..; o ‘.f.‘/t‘a / \
2ad. p B awiet L ae A 1
o 1“0," e "" -
o Hats ‘.',"‘“ Tas A /
- -
:'-‘l -.h. &a‘.‘ e ‘* ':‘~ !:"
o acwr Ta bad ""‘.
\..‘.“'..r"". il P *.“o
-—‘J_,._ ,‘“ INGI“M.

Qualitar end Herkualt

S E Schau drauf!
E 100 zu wenpen!
RS AN At~
:st‘, RS . Se :
. L

Erntekalender/Plakal 100 Griinde, 100 2u werden!™ Emtekalender / Scheibe
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Der Unterschied zwischen

Apfel und Apfel?

SCHAU DRAUF!

fte Qg
‘°\“ o,

(A

GUTESIEGEL

Printsujet Schau draul?"-Kampagne

3.2.5 AMA-Biosiegel

m Beispiele Above-the-Line-MaBnahmen

Plakate = Sujets Apfel / Fleisch / Kiise™
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a Beispiele Below-the-Line-MaBnahmen

Bio-Aktionstage — Bio-Bote mit Lastenfahrrad

Bio- Aktionstage — Infustand
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Urban Gardening - Siegerehrung Urban Gardening

Bio-Bauemhol- Messestand bei der Est & Style Hamburg 2014
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3.2.6 Gartenbauerzeugnisse

a Beispiele Above-the-Line-MaBnahmen

e HOCHSTE
/ PFLANZZEIT!
Sohakd der Baten sufiaut, heginnt fOr Cartenfreanide wirdder

die ang ersehnte PRanzzell. WHhrend Riume und Strda her
Jas Grundyxvis des Ganens Wbdm, sorgen Blumenbeste mit
Standen, Sommevbhugen und Zwietwipflanam fir die bun-
e Fallung” Enshdbend tet dabed dle \Wahl der passenden
Plansm. (h2ledispfoasen as der Region sowie fachkund i
Bevmung gilt’s ntudich vom Gértaer o nd Baumschulisten!

DA BLUMT (MNEN WAS!

Adventorial _Natrfich vom Gantner!™

4

Screenshots TV.Beilrug .Infos & Tippe™, ORF 2
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a Beispiele Below-the-Line-MaBnahmen

Friihling beim Giirtner;
Frihliche Farben

Fahnen fur Betnebe
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5.2.7  AMA-Handwerksiegel

a Beispiele UmsetzungsmaBnahmen

Ploinch und Weret vom Froitenar-
aceter mil tem ARA-Nastwerh
oiogel sedmestoe sinjaed bertor

Meeiatarhafte

Klossa statt (m-u.-,
ww v qae seedwarktiogel o1 W

Handwerksiegel Printsujet

aus Meisterhand

-
Handwers
0

Handwerksiegel Print- und Informationskampagne OO Nachrichten
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5.2.8 AMA-Gastrosiegel

® Beispiele UmsetzungsmaBnahmen

HERKUNTFTSSICHERUNG IN
GASTROMNOMIE UND HOTELLERIE

— e

f -: 4
~ \_‘ n E
/ .‘!!b’

Das Schnitzel mit
Stammbaum.

Transparenz in der Speisckarte:

Das AMA-Gastrosicgel garantiert regionale
Herkunft von Fleisch, Milchprodukten,
Eiern, Erdipfeln, Gemiise, Wild und Fisch!

AMA-GASTROSIEGEL

W W W.AMA-GASTROSIEGE.I AT

Inserat AMA-Gastrosiegel . Schnitzel
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Gastrosiegel-Website
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2.2.9  Unternehmenskommnunikation

® Beispiele Above-the-Line-MaBnahmen

BB\ (il co0 Conneiohun
) < e Feod lug

AMA-Food-Blog-Award

www.apfeldazu.at

#apfeldazu =

Wo gibt's bei dir einen Apfel dazu?
Mitmachen und drei Appie iPads oder 33 Jahresvorrite
an regionalen Apfeln gewinnen:

2otg uns deinen #.p ¢ idazu-Moment!

Tede ean Foto von demnemn pevsanichen $spfeidazu- Mament aul Gener Facebook-Pyviwand,
Gener Twitter-Timetine, auf Google+ oder Instagram. WICHTIG: Nutzs in dresem Posting

den Hashtag #apfeidans 00 im Baro. zum Nactviettagskatiee oder beim Burgees-Jumgping -
on Apfel passt immer daru.

Verrate uns dein #apfeidany- Rezept!

Zaiguns Gmn Meatveles Apfelges iICht At G Hacitag #apfeidazu onine 2.8. aul Faosboak.
Twitter, instagram oder Googie+ Die lrrativsten Postings gewinnen. Alle Fotos und infos rund um
die inftiatve Mndest du af www apieidaru at

Haple ldazu k.‘!’llp‘u_'lu‘
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5.3 Lieferanten und Dienstleister
3.3.1 Rontrollstellen und Labors 2014
AGES GmbH www.ages.at
AGROISOLAB GMBH www.agroisolab.de
AGROVET . www.agrovet.at
Analytec Labor fiir Lebensmitteluntersuchung und Umwelttechnik www.analytec.at
Austria Bio Garantie GmbH www.abg.at
BELAN Ziviltechniker GmbH www.belan.at
BIKO Kontrollservice www.biko.at
Bioanalytikum (Institut fiir Bioanalytik) www.hygiene.co.at
BIOS - Biokontrollservice Osterreich __www.hios-kontrulle.at
Bundesanstalt fiir alpenliindische Milchwirtschaft Rotholz www.bam-rotholz.at
DEKRA Centifikation GmbH www.dekra-certification.de
Eurofins . www.eurofins.at
Gesellschaft fiir Ressourcenschutz mbH www.gfrs.de
HAIRU Consulting www.hairuconsulting.at
Hintenaus, Mag. med. vet. Stephan keine HP
Hygienicum Institut fiir Mikrobiologie & Hygiene-Consulting GmbH www.hygienicum.at

Institut Dr. Wagner, Fanz Siegfried

www.institut-wagner.at

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschft mhH
Kontrollstelle fiir artgerechte Nutztierhaltung GmbH

~ www.joanneum.at

www.kontrullstelle.at

LACON GMBH

 www.lacon-institut.com

Lebensmitteluntersuchuchungsanstalt der Stadt Wien MA38

www.wien.gv.at/lebensmittel

Lebensmitteluntersuchuchungsanstalt Kiimten 1LV Kiamten www.lua.kin.gv.at
LVA GmbH www.lva-gmbh.at
Osterreichische Fleischkontrolle OEFK www.oefk.at

Qualititslabor Niederdsterreich

www.laborl .eu

Quality Austria — Trainings-, Zertifizierungs- und Begutachtungs GmbH

www.qualityaustria.com

SGS Austria Controll-Co GmbH
SLK GesmbH

www.sgs-kontrolle.at

www.slk.at

TUV SUD Landesgesllschaft Osterreich GmbH
Versuchsanstalt fiir Getreideverarbeitung VIG

www.luev-sued.at

www.vig.or.at

VETERINARMED. UNIVERSITAT, Abt.: Unviversitidtsklinik fiir
Gefliigel und Fische/akkr. Labor fiir Salmonellenuntersuchungen

www.velmeduni.ac.al

VKI Verein fir Konsumenteninformation

(Labor und Koodinierungsstelle fiir LLebensmittel)

www.konsument.at

Woidich, Uni. Prof. Dr. Herbert

keine HP

Ziviltechnikerbiiro Wolfslehner KG

www.wolf slehner.at

Technischer Priifdienst der AMA www.ama.at
Summe Umsatz 2014 (brutto) 1.173.568,50 €
Tabelle 7

Bericht Uber die Aktivitdten der AMA-Marketing GesmbH 89

www.parlament.gv.at

89 von 96



90 von 96 111-225 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 02 Hauptdokument (gescanntes Original)

Anhang

5.3.2  Agenturen 2014

A & V Werbeagentur Communication GmbH keine HP
ACCEDO Austria GmbH www.accedogroup.com
AG Media GmbH www.agmedia.at
CAY ENNE Marketingagentur GmbH www.cayenne.at
Chnista Langen www.lucka-langen.de
Susanne l.ucka www.lucka-langen.de
Communication Service Verlagsgesellschaft mbH www.gaultmillau.at
d.pfeiffer werbung www.pfeifferwerbung.at
Darwin BBDO S.A. (milchistwertvoll.at) www.darwin.be
Dr. Kossdorff Werbeagentur GesmbH www.kossdorff.at
eigen)art werbegesellschaft mbh & co kg www.eigenart.co.at
Fond O Foods Inc. www.fondofoods.com
Initiative Media Werbemittlung www.initative.com
Kommunikation Public Relations & Publications GmbH www.kommunikationpr.at
Loys Repositionierungs-Agentur GmbH www.loys-rep.at
McCann Erickson GmbH www.mecann.at
OmniMedia GmbH (Schaltungsagentur) www.media.at
Panadero Consulting Gradinger Franz www.gradinger-consulting businesscard.at
Produktiv PR + Produktion GmbH www.produkt.at
Roughcut Media www.roughcutblog.com
GIK (Belgien) www.gfk.com/be
GfK Austria (% ROLL AMA) www.gfk.com
Summe Umsatz 2014 (brutto) 9.621.811.,43 €

Tabelle 8
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S>.4 Berichte
5.4.1  Offenlegung gem. § 25 Mediengesetz (RTR-Meldungen)
1. Quartal 20114
Name des Mediums Betrag
BEKANNTGABE §2(WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) IN EURO
ATV 5.741,00
Biorama 7.400,00
Blick ins Land 10.362,00
Falstaff-Magazin 13.209.00
Genuss auf Steirisch 9.308,00
GUSTO 9.767,00
Heute 12.924,00
Kleine Zeitung 32.607,00
Kronen Zeitung 61.232,00
Kurier 19.123.00
Lebensart 5.049,00
Naturlust 7.233.00
ORF 2 45.180,00
Osterreich 20.271.,00
PRODUKT 9.260,00
Regal 5.745,00
RTL Osterreich 8.996.00
SAT.1 Osterreich 16.041,00
Servus 19.922,00
tele 18.000,00
VOX Osterreich 6.757.00
Weekend Magazin 22.923.00
Woman 12.508.00
Bekanntgabe § 4 (Forderungen)
|eermeldung

Summe 1. Quartal

379.558 €

Tabelle 9
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2. Quartal 2014

Name des Mediums Betrag
BEKANNTGABE §2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) IN EURO
ATV 28.343.00
ATV2 6.052,00
Biorama 9.002,00
Blick ins Land 10.362,00
Der Standard 8.309,00
Die Ganze Woche 17.077,00
Die Presse 8.832.00
Falstaff-Magazin 22.313,00
FM4 6.867,00
Genuss Magazin 8.850,00
GUSTO 13.692,00
Heute 12.924,00
Hitradio O3 7.913.00
Kabel 1 austria 35.111,00
Kdsetheke 8.670,00
Kleine Zeitung 41.915,00
Kronen Zeitung 156.302,00
Kurier 58.372.00
Milch-Marketing 5.814.00
News 7.089.00
00 Nachrichten 41.500,00
ORF 111 6.375.00
ORF Radio Wien 10.000,00
ORF-Nachlese 8.998.00
Osterreich 52.312,00
Osterreichische BauernZeitung — Gesamtausgabe 12.621,00
PRODUKT 9.260,00
PULS 4 46.768,00
RTL 33.399,00
RTL 11 10.967.00
SAT.1 Osterreich 35.996.00
Servus 25.823,00
Servus TV 6.772,00
sixx Austria 7.223.00
Skip 8.500,00
tele 25.500,00
Unser Land 6.220,00
VOX 25.335,00
Weekend Magazin 47.308.00
Woman 12.508.00
www.facebook.com 9.821.00
Bekanntgabe § 4 (Férderungen)

Leermeldung

Summe 2. Quartal

www.parlament.gv.at
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3. Quartal 2014
Name des Mediums Betrag
BEKANNTGABE §2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) IN EURO
Antenne Steiermark 5.414,00
Blick ins Land 6.988,00
Die Presse 8.218,00
Falstaff-Magazin 45.853,00
Fleischmarketing 5.950,00
Genuss Magazin 15.700,00
GUSTO 13.692,00
Heute 33.843,00
Hitradio 03 71.686,00
Kleine Zeitung 50.276,00
Kronehit 20.317,00
Kronen Zeitung 51.753,00
Kurier 16.774,00
lebensart 5.049,00
00 Nachrichten 51.682,00
ORF 2 115.066,00
Osterreichische BauemZeitung — Gesamtausgabe 15.125,00
PRODUKT 13.890,00
Rundschau fiir den Lebensmittelhandel 6.338,00
Servus 32.927.00
tele 5.100,00
Terra Mater 5.355,00
The Red Bulletin 19.997,00
Weekend Magazin 33.636,00
Woman 9.217,00
Bekanntgabe § 4 (Forderungen)
Leermeldung
Summe 3. Quartal 659.766 €

Tabelle 11
4. Quartal 2014
Name des Mediums Betrag
REKANNTGABE $2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) IN EULRO
88.6 — Der Musiksender 7.586,00
antenne 21.797,00
ATV 33.979,00
ATV2 12.591,00
Bezirksblitter 4).358,00
Bezirksrundschau Oberosterreich 17.312,00
Blick ins Land 10.362,00
bz — Wiener Bezirkszeitung 9.405.00
Der Standard 15.916,00
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Die Presse 10.080.00
Eltem 8.415.00
facebook.com 10.226,00
Falstaff-Magazin 41.509,00
Falter 8.339.00
Genuss Magazin 14.230,00
GUSTO 13.673.00
Heute 25.848.00
Hitradio 03 128.046.00
Kabel 1 austria 41.442,00
Kimtner Woche 6.620,00
Kleine Zeitung 201.741,00
Kronehit 36.331.00
Kronen Zeitung 113.056.00
Kurier 80.667.00
Life Radio 9.881.00
Maxima 17.000.00
Mucha’s Elite 21.000,00
NON 98.640,00
Oberiisterreichische Zeitung 22.500,00
00 Nachrichten 142.791,00
ORF 2 317.074,00
ORF 111 8.485,00
Osterreich 29.107,00
Osterreichische BauernZeitung — Gesamtausgabe 7.616,00
Primus 9.278.00
PRODUKT 9.260,00
profil 16.529,00
PUIS 4 64.101.00
Radio Arabella 6.338.00
Radio Energy 5.490.00
RTIL 30.247,00
RTL I 16.572.00
salzburg24.at 9.034,00
Salzburger Nachrichten 70.123.00
SAT.1 Osterreich 59.083,00
Servus in Stadt & Land 27.668,00
Servus TV 13.151.00
sixx Austria 22.760,00
tv-media 9.633.00
Vorarlberger Nachrichten 13.702,00
VOX 22.793.00
Wienerin 13.260,00
Woche Steiermark 12.952,00
Woman 18.433,00

Bekanntgabe § 4 (Forderungen)

lLeermeldung

Summe ‘4. Quartal

2.033.950 €
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