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Einleitung 

Der vorl iegende Tät igkeitsbericht der A M A-Market ing beruht auf der Entsch l ießung des National­

rates 251 d .  B. ,  XXV GP. Er w ird bewusst deta i l l i ert gestaJtet, um den Anforderungen an Offenhei t  
und Transparenz gerecht zu werden. 

Die AMA-Market ing ist e ine 100 % ige Tochter der A M A  und basiert auf § 39a des A M A-Gesetzes. 
I m  Gesel lschaftsvertrag vom 22. Jun i  1995 sind d ie  Ziele der A MA-Market ing i n  Übere inst immung 
mi t  dem A MA-Gesetz festgelegt :  

• Förderung des Absatzes von land- und forstw irtschaft l i chen Erzeugn i ssen 

• Erschl ießung und Pflege von Märkten für d iese Erzeugni sse im I nland und Ausland 

• Verbesseru ng des Vertriebes und der Qual i tät landwirtschaft l icher Erzeugni sse 

• Vermi ttlung von relevanten I n formationen für d ie Verbraucherinnen und Verbraucher h i nsicht l ich 
Qual i tät und sonstiger Produkteigenschaften dieser Erzeugnisse 

D ie  AMA-Market i ng hat mit  i h ren vielfä l t igen A kt iv i täten i n  den Bereichen Qual i tätssicherung, 
I nformation und Marktbearbeitung dazu beigetragen ,  den Absatz der Erzeugni sse der österreich i­
schen Landwirtschaft zu tärken und ie  i m  I n - und Au land bekannt zu machen. E ine beson­
dere E lfolgsgesch ichte ist d ie  E inführung und Wei terentwicklung des A MA -Gütesiegels für viele 

Produkte.  Die Gütesiegel-Strategie hat wesentl ich dazu beigetragen, dass der he imische Lebens­

mit telei nzelhandel und d ie  Konsument innen und Konsumenten sehr  stark auf Qualitätsprodukte 
setzen .  

Bericht ü ber d i e  Akt ivitäten der A M A-Marketing GesmbH .� 
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Die AMA-Marketing Ge�IllI)H im berbli ck 

1 Die AMA-Marketil1g il11 Überblick 

1.1 Rechtliche Grundlagen und gesetzlicher Auftrag der AMA-Marketing 

M it dem Bundesgesetz über d ie  Errichtung der Marktordnungsste l le "Agrarmarkt Austria" (A M A), 
BGBl .  Nr. 376/ 1 992, wurde e ine j ur ist ische Per. on des öffent l ichen Rechts e i ngerichtet. 

Gemäß § 39a l eg. c i t .  kann die A M A  für die Durchfü hrung der Aufgaben des Agrarmarketi ngs e ine 

Kapi talgesel l schaft in  Form ei ner Gesel l schaft mi t  beschränkter H aftung errichten. Aufgrund d ie­
ser Ermächtigung wurde mi t  dem Gesel lschaftsvertrag vom 22. Jun i  1 995 d ie  Agrarmarkt Austr ia 

Market ing GesmbH (A MA-Market ing) errichtet, d ie  auch d ie  Förderung des Agrarmarketings wahr­
zunehmen hat (§ 3 Abs. 1 Z. 3 l eg. c i t .) .  

Zweck der AMA-Marketi ng ist 

• die Förderung des Absatzes von l and- und forstwirtschaft l ichen Erzeugnis en und daraus herge-
stell ten Erzeugn issen, 

• die Er ch l ießung und Pflege von M ärkten für d iese Erzeugn i sse im In- und Ausland, 
• d.ie Verbesserung des Vertriebes die er E rzeugn isse, 
• die  Förderung von a l lgemeinen Maßnahmen zur Qual i tätsverbesserung und -sicherung bezügl ich 

d ie  er Erzeugni sse, 

• die  Vermi tt lung von für d ie  Verbraucheri nnen und Verbraucher relevanten I nformationen h i n­

sicht l ich Qual i tät, Aspekten des Verbraucherschutzes und des Wohlergehens der Tiere sowie 
son t iger Produkteigenschaften d ieser Erzeugn isse. 

F inanziert werden diese Tät igkeiten durch die im  A MA-G esetz geregelten Agrarmarketi ngbeiträge 
(A M B), d ie  von der Marktordnungsstel le A MA eingehoben und - ausgenommen im  Sektor Wei n  - an 
die A MA-Market i ng weitergelei tet werden, sowie  durch Zuschüsse ( insbesondere EU-Kofinanzie­
rungsmittel) und Kostenersätze. D ie  AM A-Market i ng finanziert s ich zum überwi egenden Tei l  aus den 

A M B. Da sowohl  Beitragsschu ld a ls auch Verwendungszweck durch das A M A-G etz determin iert 
s ind, handelt es sich um zweckgebundene öffent l ich-recht l iche Mittel (parafiskal i ehe Abgaben). 

Entsprechend den E U-rechtlichen Beschränkungen über den E insatz parafiskal ischer M i ttel waren 

d ie  vorgesehenen Marketi ngmaßnahmen vor ihrer Durchfü hrung von der Europäischen Kommission 
auf beih i l ferecht l iche A pekte zu prüfen .  Die für das Berichtsjahr 201 5  maßgebl ichen Entscheidun­
gen der Europäischen Kommiss ion s ind: 

• Entscheidung Staatl iche Beih ilfe Nr. N 589/2008 K(2009) 1092 vom 25. Februar 2009 betreffend 
Qual i tätsprogramme, das A MA-Biozeichen und das A MA-Gütesiegel 

• Entscheidung Staatl iche Beih ilfe NI'. N 496/2009 K(201 O) 377 vom 2 1 . J änner 2010 betreffend 
A M A  -Marketingmaßnahmen 

Damit wurden d iese Maßnahmen als mit dem Vertrag über die Arbei tsweise der Europäischen U nion 
(AE U V) für vereinbart erklärt . 
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Die AMA- 1arketing Ge�JIlbH im Überblick 

1.2 Aufbau der AMA-Marketing 

1.2.1 Generalversammlung 

Wie unter 1 .1 dargeste l l t , wurde die A M A-Market ing mit  dem Gesellschaftsvertrag vom 22. Jun i  
1995 errichtet; Firmenbuch Handelsgericht Wien, F 135101 d.  A l leiniger Gese llschafter i st die 
Agrarmarkt Austria (AMA), eine jurist ische Person öffent l ichen Rechts. 

I m  Gesel lschaftsvertrag sind die Aufgaben der Generalversammlung (zusätz l ich zu den Best i mmun­
gen des GmbHG) definiert : 

• Beschlussfassung über Beste l l ung und Abberufung des A ufsichtsrates sowie  dessen Vergütungs­
regelung 

• Die ordent l iche Generalversammlung hat ei nmal jähr l ich i nnerhalb der ersten sechs Monate des 
Kalenderjahres stattzu finden 

1.2.2 Aufsichtsrat 

Gemäß dem Gesel l schaftsvertrag der A M A-Marketi ng können d ie Gesel lschafter mit  einfacher 
Mehrheit  der abgegebenen St i mmen in der General versamml ung einen Aufsichtsrat mi t  m indestens 
drei und höchstens s ieben M itgl i edern bestel len.  

Primäre Aufgabe des Aufsichtsrats ist d ie  Überwachung der Geschäftsführung. Außerdem prüft der 
Aufsichtsrat den Jahresabsch luss. Bei best immten im § 10 des Gesel lschaftsvertrages festgelegten 

Geschäften muss die Geschäftsführung die Zust immung des Aufsichtsrates e inholen. 

Der A ufsichtsrat bestand im Berichtszei t raum aus nachstehenden M itgl iedern: 

• Ök .-Rat Franz Stefan Hautzi nger (Vorsi tzender) 
• Mag. He inz Leitsmül l er (Stv. Vorsi tzender) 

• Prof. Dr. Reinhard Kai nz 
• Mag. Karl Krammer 

• D I  Josef Pröl l 

• Dr. Andreas Nentwich 
• Mag. Ernst Tüchler 
• M ag. Marcu Stehl i k  (vom Betriebsrat entsandt) 
• DI Marti n  Hubmann (vom Betriebsrat entsandt) 
• Susanne Dragosi ts  (vom Betriebsrat entsandt) 
• Christ iane euhold (vom Betriebsrat entsandt) 

Im Berichtsjahr 2015  fanden vier Aufsich tsratssi tzungen stat t .  
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Die A)1A-Ylarketing Ge�llluH im ÜuerlJlick 

1.2.3 Beiräte 

Die AM A-Market ing hat in Erfü l lung i h rer Marketi ng- und Qua l i tätsmanagementaufgaben Bei räte 

und Fachgremien ei ngesetzt .  

• Market i ng: 

- Marketi ngbei rat "M i lch  und M i lchprodukte" 

- Market ingbei rat "Fleisch und Fle ischwaren" 

- Market ingbei rat "Geflügel" 

- Marketi ngbeirat "Ei" 
- Market i ngbei rat "Obst, Gemüse und Kartoffeln" 

- Market ingbeirat "B io" 
- Marketingbei rat "Gartenbauerzeugni e" 

• Qual i tät management :  

- Fachgremium "A M A-Güte iegel -Mi lch und -M i lchprodukte" 

- Fachgremium "AMA-Güte iegel-Frischfle isch" 
- Fachgremium "A M A-Gütesiegel -F leischerzeugn isse" 
- Fachgremium "A MA-Gütes iegel-Geflüge l fteisch" 

- Fachgremium "A M A-Gütesiegel-Frischei" 

- Fachgremium "A MA-Gütesiegel-Obst, Gemüse und Kal1offeln" 
- Fachgremium "A MA-Bios iege l" 
- Fachgremium "A MA-Handwerksiege l" 
- Fachgremium "A MA-Gastrosi egel" 
- Fachgremium "bos" 
- Fachgremium "sus" 

- Fachgremium pastusEil 

Bei übergeordneten Themen (z. B. strategische Au richtung der GLitesiegel und Konformi tätszei ­
chen) unterst ützt das Lenkungsgremium da Qual i tätsmanagement der A MA-Market i ng. 

1.2.4 Geschäftssystel1l 

Die A M A-Market ing besteht aus zwei Abtei l ungen: Die Abtei l ung Market i ngmanagement unter­

tei l t  sich i n  Market i ngserv ice und Produ ktmarket ing. D ie  Abtei lung Qual i tätsmanagement unterte i l t  

s ich i n  v ier  Bereiche nach den übergeordneten Produ ktbereichen sowie  den ku l inarischen Bere i ­

chen " Handwerk/Gastronomie". D ie  Geschäftsführung der  A M A-Market ing w i rd durch verschi ede­
ne Servicefunkt ionen unterstützt . Deta i l s  sind dem Anhang, Kapi te l  5. 1 zu entnehmen. 
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Die A MA-Marketing Ge�mIJH im Überblick 

1.3 Geschäftsfelder wld strategische Positiollierwtg' 

Qualitätssicheru ng, I nformationsvermittlung und Marktbearbei tung sind d ie drei wesenl l ichen Ge­
schäftsfelder der A MA-Market ing. 

1.3.1 QualitätssicherlUlg 

Eine zentrale Rolle für die prakl i  che Umsetzung der Aufgaben der A MA-Market ing kommt der Qua­

l i lätssicheru ng zu . Sie integriert alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und H andelsstufen und ist somi t  
ganzheit l ich ausgerichtet. I h r Ziel besteht i n  der  Gewährl eistung von Sicherheit, Qualität und Nach­

vollziehbarkei t  der H erkunft von Lebensmi ttel n u nd ihren Ausgangsprodukten. D ie  Qual i tätspol i L i k  
der AMA-Market ing sieht regelmäß ige Evaluierungen und kon t inu ierliche Verbesserungen vor. 

Besondere Bedeu tung kommt den Marken der A M A-Market ing (A MA-Gütesiegel, A M A-B iosiegel ,  

AMA- Handwerksiegel, AMA-Gastrosiegel) zu.  Die zwei Gütesiegel (A M A-Gütesiegel u nd A M A- Bio­
siegel) sowie  d ie zwei Gewährl eistungszeichen (A MA-Handwerksiegel u nd A M A-Gastrosiegel) 

haben gemeinsam mit  den Herkunfts- und Registri erungssystemen (bos, sus, ovum) d ie Aufgabe, 
Konsument innen und Konsumenten sow ie Landwi rtschaft und Wirtschaft k lare Orientierungen zu 
bieten. 

1.3.2 Informatiol1svermiullUlg 

Die I nformalionsstralegie der A M A-Marketing velfolgt das Ziel ,  sachl ich -objekt iv und faktenbasiert 

über Rohstoffe für d ie Lebensmittelerzeugung, über Lebensmittel und über d ie Produkt ionsweisen 

in der Agrar- und Lebensmitte lwirtschaft aufzuk lären .  Die Maßnahmen reichen von k l assischer 
Werbung (Außenwerbung, Print und el ektron ische Med ien) bis zu  "Below-the-Line"-Akl iv i täten 
(Pressem'bei t ,  Diskussionsplattformen und spezie l le Maßnahmen am Poi nt-of-Sale) .  Der Kommun i­
kationsansatz umfasst sektorübergreifende Market ingkampagnen, besonders i m  Zusammenhang mi t  
der I nformat ion über die A MA-Marken und i h re Kriterien  und sektorspezifische Market ingkampa­
gnen und Maßnahmen . 

1.3.3 Marktbearbeitwlg 

Die Gru ndlagen für die Entwick lung geeigneter Maßnahmen ste l lt d ie  quali tat ive und quant i tative 
Marktforschung bere i t .  Abhängig von Zielgruppen und Märkten, Produ ktgruppen und Marktfor­
schungsdaten werden Maßnahmen der k lassischen Absatzförderung gesetzt u nd mit  der utzung 

neuer Medien kombiniert .  Strategische A l li anzen mit  Absatzmittlern sowie Exportmarket ing auf 
defin ierten A uslandsmärkten spielen eine wicht ige Rol le .  
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Die AMA-Marke\ing Ge�I1I IJI-1 im CberlJlick 

1.4 Finanzen 

1.4.1 Gesamtiibel'sicht 2015 

A �rarmarket i  11 �bei träge 
E U-M itteI l) 

Sonst i ge E innahmen 

Bezogene Leistungen 
Personalaufwand 
Sachaufwand 

A ufwand A MN) 

Dot i erung Rückste ll u ng für 
zukünft ige Market i ngprojekte 
Summe 

Erlöse 

1 8.535.000 

2.433.000 

3.070.000 

24.038.000 

2015 2014 

Aufwendungen E rlöse Aufwendun�en 

17.925.000 

2.625.000 

2.71 5.000 

16.601.000 16.253.000 

4.716.000 4.331 .000 

1.010.000 1 .047.000 

1.321 .000 1 .277.000 

390.000 357.000 

24.038.000 23.265.000 23.265.000 

1) E -Miupl gemäß Verordnung (EG) Nr. 3/2008 clps Rat"s ülwr Informntions- uncl Absatzfiinlplung"maßnahnwn für Agrarf'I"Zf'ugnis�f' im Binnen­

markt uncl in Drittliinclf'm. 

2) Kostf'n cl .. r Beitragspinllf'bung und ,on"tigp VPlwaltun ,,,ko,,tPIl cl"r AMA Iwtrf'ffencl clip AMA-Marketing 
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Die A 1A-Marketing Ge�mbH im Überblick 

1.4.2 Einnahmen 

Agrarmarketingbeiträge IDld Zuschüsse der Europäischen Kommission 

Gemäß § 2 1 c ( 1 )  A MA-Gesetz und basierend auf der Verordnung des Verwalt ungsrales der Markt ­
ordnungsstel le Agrarmarkt Austri a  (AMA) über "d ie  A ufbri ngung und Entrichtung von Beiträgen 

zur Förderung des Agrarmarketi ngs sowie den Voraussetzungen und näheren Bedingungen, unter 
denen von der Bei t ragsentrichtung abgesehen werden kann" (AM A-Bei tragsV 2006) haben die Bei­

t ragsschuldnerll nnen gegenüber der AMA- Behörde (§21 g  A MA-Gesetz) Beitragserklärungen über 

i nsgesamt 1 8,535 M i l l ionen E uro im 1ahr  201 5 abgegeben.  

2015 2014 

Produk t  Bei tragserklärungen Zuschüsse der Bei trag erkJärungen Zu chüsse der 

(ink l .  Berichtigungen Europäischen (i nk l. Berichtigungen Europäischen 

für VOlperioden) Komission für für·orperioden) Komission für 

Kofinanzierungen Kofi nanzierungen 

M ilch  9.474.000 700.000 9.069.000 1 .240.000 

Fleisch 5.458.000 7 .000 5.386.000 
Sch lach tgefl ügel 476.000 453.000 

Legehennen 812.000 8 1 2 .000 

Obst, Gemüse, 2.032.000 744.000 1 .867.000 601.000 

Kartoffeln 
Gartenbauerzeug- 260.000 207.000 284.000 284.000 

msse 
B io  I) 775.000 I) 500.000 

Zwischenswmne 18.512.000 2.433.000 17.871.000 2.625.000 

Verbrauch aus 23.000 54.000 

Wertbericht igu ng 

Sunnne 18.535.000 17.925.000 

TlIllI'l"':l 

1) Biologi .... he Erzeugnisse bilden keinen ge�p.tzlichen Bei trag�gf'gf'n�tnnd. Sie sind in df'n Erklärungen zu df'n Beitrag�gegenstHnden des AMA­

Ges�tzes erfa"t und daher unter "Beitmgsf'rklänlllgt'n" produkthezogen inkludip'1. Da die AMA-Mmketing ein eigenf's Qualität�- und Marke­

tingll1mJag�ll1ent für biologische Erzeugnisse eingerichtet hat, werden di�sen Arb eitsbereichen Bio-Anteile je Produktgruppe uufgrund von Daten 

der Statistik Allstria hzw. der AMA zugerechnet. 
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Die AMA-Marketing Ge�lllbH illl ÜberlJlit:k 

Bio-Anteile je Pl'oduktgl'uppe 

Produkt Anteil Bio 

IN'k 

Milch 15, 10  

Rinder 1 5,14 

Schweine 2,32 

Kälber 23,72 

Schafe, Lämmer 25,00 

Schlachtgeflügel 8,81 

Legehennen 1 3,07 

Obst 1 3,00 

Gemüse 1 4,00 

Kartoffeln 1 5,78 

Sonstige Einnahmen 

Berechnung der Bio-Anteile 

Anteil der an Molkereien angeliefelten Bio-Milch 

in Tonnen an der gesamten Milchanlieferung 

Anteil der Schlachtungen von Bio-Rindern 

in Slück an den gesamten Schlachtungen 

Anleil de Bestandes an Bio-Schweinen 

in Stück am Gesamtbestand 

Anteil der Schlachtungen von Bio-Kälbern 

in Stück an den gesamten Schlachtungen 

Anteil des Bestandes an Bio-Schafen und 

Bio-Lämmern in Stück am Gesamtbestand 

Anteil des Bestandes an Bio-Schlachtgeflügel 

in Stück am Gesamtbestand 

Anteil des Beslandes an Bio-Legehennen 

in Stück am Gesamtbestand 

Anteil der Anbaufläche (Intensivanbau) für beitragspflich­

tige Bio-Obstsolten in Hektar an der Gesamtfläche 

Anteil der Anbaufläche (Folien haus, Glashaus und Frei­

land) für beitragspflichtige Bio-Gemüsesorten in Hektar 

an der Gesamtfläche 

Anteil der Anbaufläche für beitragspflichtige Bio-Spei­

se- und Bio-Speiseindustrie-Kartoffeln in Hektar an der 

Gesamtfläche 

I m  Zuge der Abwicklung von Qualitätsprogrammen erwirtschaflet die AMA-Marketing Einnahmen 

aus Lizenzgebühren, Kontrollkosten und Konventionalstrafen. Hinzu kommen Kostenersätze für die 

Leistungen der AMA-Marketing bei Mes en, Verkaufserlöse aus Viehverkehrsscheinen und Pro­

dukten aus dem Webshop sowie weiterverrechnete Kosten. 
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Sonstige Einnahmen 

Abwicklung Qualitätsprogramme (Lizenzgebühren, 

Kon trollkosten, Konven tionalstrafen) 

Kostenersätze Messen, Kostenersatz Verkaufsförder­

aktionen und Verkaufserlös Werbematetial 

Sonstige Einnahmen und Kostenersätze 

(z. B. Webshopverkauf, etc.) 

Smnme 

1.4.3 Aufwendungen für bezogene Leistungen 

Die AMA-Marketing Ge�l1IbH illl 
.. 

berbJick 

2015 20 14 

IN EUHO (GEilUNDE' t) IN EU l to (CEHUNIlE'I) 

2.140.000 1.899.000 

435.000 415.000 

495.000 401.000 

3.070.000 2.715.000 

T«lwll,· I 

Dieser Abschnitt enthält ausschließlich Aufwendungen für bezogene Leistungen. Konkret sind dar­

unLer qualitätssichernde Maßnahmen und Marketingmaßnahmen zu verstehen. 

Leistung 2015 

IN EU/W (CEIWNDET) 

Print 3.313.000 
Kooperationen (Events, 1.342.000 

Werkverträge) 

T V  2.064.000 
Veranstaltungen 2.238.000 

Drucksorten / Werbematerial 1.424.000 
Produktionskosten für 867.000 

Informations- und PR-

Materialien 

Marktforschung 808.000 

P1akate 535.000 

HöIfunk 22.000 

Oualitätskontrolle 1.408.000 
Internet 970.000 

Andere (Fremdpersonal, 1.610.000 

Messen, Versand, . . .  ) 

Zwischensumme 16.601.000 

Dotierung Rückstellung 390.000 

für zukünftige 

Marketingprojekte 

Smnme 16.991.000 

20 14 

Segment 

in% im Diagramm IN EUHO «;EIlUNIJET) 

19% 1 3.803.000 

8% 2 1.223.000 

12% 3 1.460.000 

13% 4 1.881.000 

8% 5 1.326.000 

5% 6 652.000 

5% 7 885.000 

3% 8 1.173.000 

0% 9 408.000 

8% 10 1.252.000 

6% 11 644.000 

9% 12 1.546.000 

16.253.000 

2% 13 

100% 
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Die AMA-Marketing Ge�l1lbH il1l ÜI erblil'k 

Aufwendungen für bezogene Lei Lungen nach LeistungsarL 16,991 Mio. Euro 

tu 

2 

9 

6 

5 4 

Gmfik I 

1.4.4 Jalll'esel'gebnis nach KOSlenll'äger'n 

Der AMA-Marketing wurde mit Wirkung vom 1 .  Jänner 1 999 der Status der Gemeinnützigkeit zu­

erkannt. Eventuell anfallende Gewinne (Zufallsgewinne) dürfen gern. § 1 2  de Gesellschaftsvertrags 

nicht an die Gesellschafter ausgeschüttet werden. Sie sind vorzutragen (Rückstellung für zukünftige 

Marketingprojekte) und im Sinne des gemeinnützigen Gesellschaflszwecks zu verwenden. Die Kos­

tenträgerrechnung ermöglicht es, das Jahresergebnis nach Produktgruppen zu ermitteln und in das 

Folgejahr vorzutragen. 
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Die A MA-Marketing Ge�llIuH il l l  ÜIJerulick 

2015 2015 2014 2014 

Kostenträger Erlö e Aufwendungen Erlöse ufwendungen 

tN EUIW ((;EHUNDET) 

Milch 10.560.000 10.025.000 11.065.000 9.956.000 

Fleisch 7.012.000 6.939.000 7.025.000 7.169.000 

Geflügel 567.000 570.000 537.000 529.000 

Legehennen 996.000 946.000 933.000 1.086.000 

Obst, Gemüse, Kartoffeln 3.041.000 3.250.000 2.752.000 3.249.000 

Gartenbauerzeugnisse 465.000 485.000 556.000 499.000 

Nicht AMB-pflichtige 77.000 112.000 119.000 142.000 

Produkte I) 

SUllllue2) 22.718.000 22.327.000 22.987.000 22.630.000 

1) Dies .. Position umfasst folgend!' Produkt .. : Fisch. Sp!'i,pg!'trf'id .. , Honig, 01 und Kitz. 

2) In di"sf'r Durstf'lIung sind die Erlü,," hrutto (ohne AIJZug der Kosten d .. r Beitragsf'inhebung und sonstigf'r Verwaltungsko;;ten d!'r AMA betreffend 

die AMA-Mur-kPting) d3l'g"slellt. 

1.5 Personal 

Die AMA-Marketing hat zum Bilanzstichtag 2015 auf Basis von Vollzeitäquivalenten 67 Angestellte 

beschäftigt (2014: 63 Vollzeitäquivalente). Arbeiterinnen und Arbeiter waren nicht beschäftigt. 

Der gesamte Personalaufwand (inklusive Aufwendungen für Abfertigungen und Leistungen an be­

triebliche Mitarbeitervorsorgekassen, Aufwendungen für Altersvorsorge, Aufwendungen für gesetz­

lich vorgeschriebene Sozialabgaben sowie vom Entgelt abhängige Abgaben und Pflichtbeiträge und 

sonstigen Sozialaufwendungen) betrug gerundet 4.716.000 Euro (2014: 4.331.000 Euro). Davon 

wurden im Jahr 2015 Gehälter in der Höhe von 3.484.000 Euro (2014: 3.235.000 Euro) ausbezahlt. 

1. 6 Jahresahschluss 

Gemäß den Bestimmungen des § 222 des UGB wurde für das Wiltschaftsjahr vom 1 .  Jänner 2015 

bis 31. Dezember 2015 der Jahresabschluss er teIlt. 

Der Jahresabschluss wurde unter Einbeziehung der Buchführung und des Lageberichtes gemäß 

§§ 269 ff. UGB zum 31. Dezember 2015 durch einen unabhängigen Wirtschaftsprüfer geprüft. Die 

Prüfung führte zu keinen Einwendungen. Der Prüfer erteilte den uneingeschränkten Bestätigungs­

vermerk. 

Der Jahresabschluss wurde der Generalversammlung, dem Kontrollausschuss und dem Aufsichtsrat 

vorgelegt und anschließend im Firmenbuch veröffentlicht. 

Bericht liuer Jie Akt ivi täten Jer A MA -Market ing GesllIuH 17 

III-329 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 1 (gescanntes Original) 17 von 70

www.parlament.gv.at



ufgaben IInJ Tätigkeiten 

2 Aufgaben und Tätigkeiten 

2.1 Qualitätsnlanageluent 

Die zentrale Rolle für die praktische Umsetzung der Aufgaben der AMA -Marketing kommt der 

QuaIitätssicherung bei Lebensmitteln in Form von Richtlinienentwicklung und Produktzertifizie­

rung zu. Sie integriert alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsstufen. Im Jahr 2015 betreute 

die AMA-Marketing fünf verschiedene Qual itäts icherungsmaBnahmen und drei Herkunfts- und 

Registrierungssysteme, die durch 24 Richtl inien geregelt werden: AMA-Gütesiegel, AMA-Biosie­

gel, AMA-H andwerksiegel, A MA-Gastrosiegel ,  AMA-Futtennittelrichtlinie pastus$ sowie die Kenn­

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

In  das A MA-Gütesiegel-Programm sind rund 4 l .000 landwittschaftliche Erzeugerinnen und Er­

zeuger eingebunden. Weiters bestehen knapp 3800 aufrechte Lizenzvelträge mit Be- und Verar­

beitungsbetrieben und Handelsunternehmen (inklusive selbständiger Kaufleute) sowie rund 1200 

Restaurants. Zur Überwachung der Anforderungen aus den diversen Richtlinien fanden im Be­

richtszeitraum mehr als 20.000 Vor-Ort-Kontrollen und ca. 4000 Produkt- und Rückslandsanalysen 

bei Lebensmitteln statt. 

Die Kernproze se der Qualitälsmanagement-Abteilung betreffen die Richtlinienentwicklung und 

die Zertifizierung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Die Interessen der Konsumentinnen und 

Konsumenten spielen dabei eine wesentliche Rolle, sowohl am Anfang bei der Erstellung bzw. Wei­

terentwicklung einer Richtl inie als auch am Ende bei der eindeutigen Kennzeichnung der Produkte 

am Point-of-Purchase. 

Neben der Organisation und Durchführung von Kontrollen bilden die Beweltung der unabhängigen 

Kontrollstellen, die Einforderung von Koneklurmaßnahmen, das Rechnungs- und Mahnwesen und 

die Organisation von Fachgremiums- und Lenkungsgremiumssitzungen wichtige Maßnahmen im 

Qualitätsmanagement. Im Sinne einer kontinuierlichen Verbesserung werden alle Prozesse und die 

strategischen Ziele laufend intern evaluiert und erforderl ichenfa lls adaptiert. 

2.1.1 FinanzierWlg des Qualitätsmanagements 

Neben einem Teil der Einnahmen aus den Agrarmarketingbeiträgen werden interne Aufwände unter 

anderem über die Lizenzgebühren der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an den AMA-Qualitätspro­

grammen sowie an den Kennzeichnungs- und Registrierungssystemen abgegolten. Aufwendungen 

für nicht AMB-pflichtige Produkte (z. B. Brot und Backwaren) werden nach dem Grundsatz der Kos­

tendeckung durch Erlöse aus Lizenzgebühren finanziert. Die Kosten der regelmäßigen Kontrollen 

sind von den Teilnehmerinnen und Teilnehmern selbst zu tragen. 
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Aufgaben lind Tätigkeiten 

2.1.2 AMA-Gütesiegel 

Allgemeines 

Das AMA-Gütesiegel ist eine geschützte Marke und dient zur Kennzeichnung qualitativ hochwer­

tiger Lebensmittel. Die AMA-Marketing vergibt das behördlich anerkannte Gütezeichen seit 1 994 

an zertifizierte Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Die AMA-Gütesiegel-Richtlinien werden von der 

AMA-Marketing gemeinsam mit Branchenexpertinnen und Branchenexpelten und Interessensver­

treterinnen und I nteressensvertretern entwickelt, im zuständigen Fachgremium beschlossen und 

nach Zustimmung des Bundesministers für Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirt­

schaft (BMLFU W )  von der AMA-Marketing veröffentl icht. Alle Richtlinien sind unter www.amain­

fo.at barrierefrei zugänglich. Die AMA-Gütesiegel-Richtlinien regeln wesentliche Herstellungs-, 

Kennzeichnungs- und Dokumentationsschritte sow ie Maßnahmen zur Gewährleistung eines hohen 

H ygieneniveaus. Viele Anforderungen liegen höher als die Bestimmungen des Lebensmittel- und 

Veterinärrechts. 

Die AMA-Gütesiegel-Richtlinien verfolgen folgende Ziele: 

• Kontinuierliche Verbesserung der Qualität und Sicherheit 

• Transparenz und nachvollziehbare Herkunft entlang der gesamten Herstellungsprozesse 

• Stärkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch 

regelmäßige und unabhängige Kontrollen 

Das AMA-Gütesiegel-Programm steht allen Interessierten - gleich welcher W irtschaftsstufe - offen, 

wenn sie die Vorgaben erfül1en und ein Vertrag zustande kommt. Damit respektiert das Programm 

auch den EU-rechtlichen ichtdiskriminierungsgrundsatz. 

Folgende Lebensmittel können mit dem AMA-Gütesiegel ausgezeichnet werden: 

• Milch und Milchprodukte 

• Rind-, Kalb-, Schweine-, Lamm- und Ziegenkitzflei ch sowie Fleischerzeugnisse 

• Geflügelfleisch 

• Eier 

• Obst, Gemüse und Kartoffeln 

• Fisch und Fischerzeugnisse 

• Sonstige Be- und Verarbeitungsprodukte (z. B .  Speiseöl, Tiefkühl-Gemüse, Brot und Gebäck, 

Fruchtsäfte und Bier) 

Beim rot-weiß-roten AMA-Gütesiegel stammen alle wertbestimmenden landwirtschaftlichen Roh­

stoffe zu 100 Prozent aus Österreich. Auch die Be- und Verarbeitung erfolgt im Land. Landwirt­

schaftliche Monoprodukte wie Milch, Fleisch, Eier, Obst, Gemüse und Kmtoffeln mit dem rot-weiß­

roten AMA-Gütesiegel sind daher vollständig österreichische Erzeugnisse. Fleisch etwa darf nur 

dann das rot-weiß-rote AMA-Gütesiegel tragen, wenn die Tiere in Österreich geboren, gemästet und 
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Aufgauen lind T�tigkeiten 

geschlachtet werden und auch alle Zerlege- und Verpackungsschritte in Österreich erfolgen. 

Das Elfordernis der Verwendung heimischer Rohstoffe gilt auch für verarbeitete Lebensmittel, die 

aus mehr als einer Zutat bestehen. Nur ausnahmsweise dÜlfen bei solchen Lebensmitteln Zutaten 

aus einem anderen Land bezogen werden, wenn eine Zutat in Österreich nicht oder nicht in markt­

relevanten Mengen erzeugt wird. Diese Zutaten dÜlfen gemäß den Richtlinien gewichtsmäßig maxi­

mal ein Drittel des Produkts ausmachen ("Klassiker" sind Bananen im Frucht joghurt oder Pistazien 

in der MOltadella). 

Richtlinien und Lizenznehmer 

Während Landwirtschaftsbetriebe und Gältnereien mittels eines Erzeugervertrages oder über Bünd­

ler eingebunden werden, sind Packstellen, Be- und Verarbeitungsbetriebe und Lebensmitteleinzel­

handel intern als Lizenznehmer definiert. Sowohl Erzeugerinnen und Erzeuger als auch Lizenzneh­

mer sind übergeordnet als Teilnehmerinnen und Teilnehmer definiert. Die Richtlinien gliedern sich 

in Bestimmungen für die landwirtschaft l iche Produktion und in  solche für die nachgelagerten Stufen 

der Wertschöpfungskette. Insgesamt 17 R ichtlinien regeln die Anforderungen an die Verwendung 

des AMA-Gütesiegels. Sämtliche Richtlinien sind auf www.amainfo.at publiziert. 

• Milch und Milcherzeugnisse 

Auf landwirtschaftlicher Ebene findet das AMA-Gütesiegel-Programm " Haltung von Kühen" An­

wendung. Am Programm nehmen 30.226 M ilchviehbetriebe teil. Als Teil des ganzheitlichen Qua­

litätsmanagementsystems für Milch- und Milchprodukte werden die Eigenkontrollmaßnahmen in 

der Produktion forciert und weiterentwickelt, die Milchqualität sichergestellt und gesteigert sowie 

spezifische Qualitäten wie Heumilch und Gentechnikfrei kontrolliert. 

2015 nahmen an der Erzeugung, Vermarktung und Zubereitung von AMA-Gütesiegel-Milch und 

-Milchprodukten 58 Lizenznehmer teil. Die Richtlinie "Milch und M ilchprodukte" regelt wesentli­

che Herstellungs-, Kennzeichnungs- und Dokumentationsschritte sowie Maßnahmen zur Gewähr­

leistung der Herkunftssicherheit und eines hohen Hygieneniveaus. 

Im Jahr 2015 lag der Schwerpunkt auf der Weiterentwicklung des AMA-Gütesiegel-Programms 

Milch. Es erfolgte eine Überarbeitung der Kontrolldokumente und die Vorbereitungen zur digitalen 

Abwicklung der Vor-Ort-Kontrolle über den Agrar Certification Manager (ACM), z. B. Aufbereitung 

der Kontroll-Checkliste und Transfer in den ACM. Des Weiteren wurde der Produktbaum für Milch 

und Milchprodukte überarbeitet. Aufbauend wurden sämtliche Altikellisten gewartet, wodurch eine 

Auswertung des Marktanteils von AMA-Gütesiegel-Altikel über die RollAMA ermöglicht werden 

soll . 

• Rind-, Kalb-, Schweine- und Lammßeisch sowie Fleischerzeugnisse 

Die Produktionsbestimmungen im AMA-Gütesiegel für Fleisch sind auf Ebene der Landwirtinnen 

und Landwirte in die Richtlinien "Rinderhaltung", " Haltung von Schafen und Ziegen" und "Schwei-

20 Bericht über die Akt iv i täten der AMA-Marketing GesmuH 

III-329 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 1 (gescanntes Original)20 von 70

www.parlament.gv.at



Aufgaben l ind Tätigkeiten 

nehaltung" gegliedert. Sie normieren u. a. die Tierhaltung, das Tierwohl, die Tiergesundheit, die 

Fütterung, das Management des Betriebes und die Nachvollziehbarkeit der Tierbewegungen. Die 

Richtlinie "Rinderhaltung" und die Richtlinie " Haltung von Schafen und Ziegen" wurden komplett 

überarbeitet und im lahr 2015 als neue Versionen veröffentlicht. Die Richtlinie "Rinderhaltung" 

ersetzt die bisherigen "Produktionsbestimmungen für die Rinder und Kälbermast". 

Im lahr 2015 nahmen 5620 Rinder- und Kälbermastbetriebe, 198 Schaf- und Ziegenhalterinnen 

und -halter und 1 773 Schweinehalterinnen und Schweinehalter am AMA-Gütesiegel-Programm für 

die Fleischproduktion teil. 

2015 wurden rund 1 15.000 AMA-Gütesiegel-Rinder, knapp zwei Millionen AMA-Gütesiegel-Schwei­

ne und rund 17.000 AMA-Gütesiegel-Kälber auf den zugelassenen AMA-Gütesiegel-Schlachthöfen 

geschlachtet. Der Marktanteil von AMA-Gütesiegel-Frischfleisch im österreichischen Lebensmit­

telhandel liegt bei rund 40 Prozent. 

Die AMA-Gütesiegel-Richtlinie "Frischfleisch" baut auf den landwirtschaftlichen Produktionsbe­

stimmungen auf. Die Anforderungen gelten für Frischfleisch, Faschiertes sowie gewürztes Fleisch 

von Rind, Kalb, Schwein, Lamm und Ziegenkitz. Die Richtlinie "Fleischerzeugnisse" gilt für Pö­

kelwaren, Würste sowie Fleischgerichte aus Rind-, Kalb-, Schweine-, Schaf-, Ziegen- und Geflü­

gelfleisch. 

Im Berichtsjahr waren 566 Lizenznehmer (Schlacht- und Zerlegebetriebe, Handelsunternehmen 

sowie selbstständige Kaufleute) in die Richtlinie "Frischfleisch" eingebunden. Knapp 900 verschie­

dene AMA-Gütesiegel-Wurst- und -Schinkenartikel wurden von 33 Lizenznehmer der Richtlinie 

"Fleischerzeugnisse" hergestellt. Im Lebensmittelhandel ist Frischfleisch mit dem AMA-Gütesiegel 

bei SPAR, Maximarkt, MERKUR (nur Schweinefleisch), Lidl, Unimarkt, bei elf Märkten der Land­

genossenschaft Ennstal, den drei Verbrauchermärkten der Weiss Handels GmbH (PRO-Kaufland, 

Welaspark und TABOR-Warenhaus), bei AGM, Kanelta und Metro erhältlich . 

• Geflügelfleisch 

Für Mäster gelten die landwiltschaftlichen Produktionsbestimmungen " Hendlmast" oder "Puten­

mast", für Lizenznehmer die AMA-Gütesiegel-Richtlinie "Geflügelfleisch". Im lahr 2015 nahmen 

im Bereich Hendlmast 322 Betriebe und bei Putenmast 63 Betriebe teil. 27 Schlacht- und Zerle­

gebetriebe waren durch die Richtlinie "Geflügelfleisch" im Programm eingebunden. Im November 

2015 wurde im Fachgremium eine neue Richtlinie für " Hendlmast" beschlossen. Fachspezifische 

Schulungen für Tierhalterinnen und Tierhalter, verpflichtende Antibiogramme, Empfehlungen zu 

Beschäftigungsmaterialien sowie Kriterien für den TiertranspOlt wurden unter anderem in die neue 

Richtlinie aufgenommen . 

• Eier 

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

hennenhaltung" geregelt, an der im lahr 2015 700 LandwiItinnen und Landwirte teilnahmen. Alle 
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Eier müssen bereit im Legehennenbetrieb mit dem Erzeugercode ge tempelt werden. Für Frischei­

er-Lieferungen an Pack teilen oder Vermarkter sind "ovum"-Lieferscheine bzw. von der AMA-Mar­

keting genehmigte Lieferscheine zu verwenden. Im Jahr 201 5 waren 33 Lizenznehmer (Packstellen 

und Verteilerzentren der Lebensmittelhändler) in das A MA-GÜlesiegel-Programm "Füscheier" ein­

gebunden. 

Seit 1. Juni 2012 werden AMA-Gütesiegel-Eier auch in  der Österreichischen Eierdatenbank er­

fasst. Der Verein "Österreichische Eierdatenbank" hat die Aufgabe, alle WarensLröme von Eiern 

zu elfassen. Unter www.eierdatenbank.at ist öffentlich ersichtlich, von welchem Bauernhof die 

Eier stammen. Die Meldung an die österreichische Eierdatenbank ist grundsätzlich freiwillig, im 

AMA-Gütesiegel-Programm jedoch verpflichtend. Ausschl ießlich Eier der Güteklasse A aus Bo­

den-, Freiland- oder Biohaltung dürfen mi t dem AMA-Gütesiegel ausgezeichnet werden. 

• Obst, Gemüse und Kartoffeln 

Das AMA-Gütes iegel-Programm für ObsL. Gemüse und Kartoffeln regelt mit den R ichtlin ien 

"Obst-Gemüse-Spei seerdäpfel AMAG.A.P." für Landwirtinnen und Landwirle und "Obst-Gemü­

se-Speiseerdäpfel" für Lizenznehmer alle Stufen der Lebensmittelkette vom Landwi rlschafts- bzw. 

GaJtenbaubetrieb bis zu den Verlei lerzenlren des Handels. Für die Vermarktung von Obst, Gemüse 

und Kartoffeln mit dem AMA-Gütesiegel dürfen nur Produkte herangezogen werden, die zumindest 

der Klasse I entsprechen .  

Die  AMA-Gütesiegel-R ichtl inie für die Gärlner- und Landwirtschaftsbelriebe (AMAG.A. P.) war der 

erste nationale Standard weltweit, der nach dem internationalen Standard GLOBA LG.A.P. Version 4 

anerkannt wurde. 2015 nahmen 2011 Landwirtschafts- und Gartenbaubetriebe an dieser Richtlinie 

teil. Im Berichtsjahr waren 184 Lizenznehmer (Packstellen und Lebensmillelhandel) ei ngebu nden. 

• Fisch und Fischerzeugnisse 

I m  Jahr 2015 wurde gemeinsam mit Expert innen und Experten aus der Branche die AMA-Gütesie­

gel-Richtlinie für Fisch und Fischerzeugn isse fertiggestellt und die Konl rolldokumente finalisiert. 

I m  Berichtsjahr war noch kei n Lizenznehmer in die AMA-Gütesiegel-Richtli n ie " Fisch und Fischer­

zeunisse" eingebunden. Eine weitere Kontrollstelle für Kontrollen der AMA-Gütesiegel-Richtlin ie 

"Fischaufzucht" wurde geschult. An der AMA-Gütesiegel-Richtlin ie Fischaufzucht nehmen bereits 

vier Erzeugerin nen und Erzeuger im Bereich der Primärproduktion teil. 

• Be- und Verarbeitungsprodukte 

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

die nicht durch eine spezifische AMA-Gütesiegel-Richtli nie abgedeckt sind: Speisegetreide, Ge­

treideverarbeitungsprodukte (25 Lizenznehmer), Nichtalkoholische Getränke (vier Lizenznehmer), 

Bier (vier Lizenznehmer), Honig (ein Lizenznehmer), Teigwaren und Teigwarenerzeugn i sse (drei 

Lizenznehmer), Eiprodukte (vier Lizenznehmer), Gemüse- und Kartoffelprodukte (acht Lizenzneh-
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mer), Salz- und Käsegebäck (ein Lizenznehmer), Spei eöl (zwei Lizenznehmer) und Spe isesalz (ein 

Lizenznehmer). 

Die Zielsetzung der AMA-Gütesiegel-Richtlinie " Be- und Verarbeitungsprodukte" sieht u. a. die 

kontinuierliche Verbesserung von Qualität und Sicherheit owie die Gewährleistung höherer als die 

gesetzlich festgelegten Standards vor. 

Kontrollen 

Um den Konsumentinnen und Konsumenten größtmögliche Sicherheit zu bieten, ist soweit möglich 

jede Stufe der Lebensmittelkette - von der Landwiltin und vom Landwirt bis zum Lebensmittelhan­

del - in das AMA-Gütesiegel-Programm eingebunden. Auch die vorgelagerte Futtermittelherstel­

lung ist im Gütesiegel-Kontrollsystem erfasst. 

Das Kontrollsystem in den AMA-Gütesiegel-Programmen ist dreistufig organisielt. Die Grundlage 

der Kontrollen bildet die betriebliche Eigenkontrolle der AMA-Gütesiegel-Teilnehmerinnen und 

-Teilnehmer. Diese sind dafür verantwortlich, dass die Anforderungen der Richtlinien eingehalten 

owie regelmäßig kontrolliert und dokumentiert werden. Die externe Kontrolle bildet die zweite Stu­

fe des Kontrollsystems. Sie eIfolgt vor Ort bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern durch unab­

hängige, akkreditierte Kontrollunternehmen (siehe Punkt 2.4. 1). Geprüft werden die Anforderungen 

der AMA-Gütesiegel-Produktion an hand vorgegebener Checklisten. Als letzte Stufe der Kontrollpy­

ramide dient die Überkontrolle zur Überprüfung der externen Kontrollen und zur Evaluierung der 

Richtlinien für den kontinuierlichen Verbesserungsprozess. Die Kontrollen werden von Mitarbei­

terinnen und Mitarbeitern der AMA-Marketing oder von unabhängigen Expertinnen und Experten 

durchgeführt. Jährlich eIfolgen rund 16.000 Vor-Ort-Kontrollen der ersten und zweiten Stufe. Neben 

den Vor-Ort-Kontrollen wird mit Hilfe von rund 4000 Produkt- und Rückstandsanalysen geprüft, ob 

die Anforderungen der Richtlinien bei der Produktion eingehalten werden. 

Je nach Schwere der Abweichungen werden unterschiedliche Schritte ge etzt. Beanstandungen 

führen zur Einforderung von Korrekturmaßnahmen, der Verhängung von Nachkontrollen und Kon­

ventionalstrafen. Gravierende Beanstandungen ziehen den Ausschluss von Teilnehmerinnen und 

Teilnehmern aus dem A M A-Programmen nach sich bzw. wird bei Sperre temporär das Recht zur 

Nutzung der AMA-Zeichen entzogen . 

• Milch und Milcherzeugnisse 

R i e h t l iuie A MA-Giit iegel "Hal tu ng V O l l  K il l l  1 1" 

Es wurden 8611 Kontrollen durchgeführt; davon wurden bei 1507 Kontrollen Verbesserungspoten­

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

R i c h t l inie A MA -G ütesiegel "Mi lch u nd M il c h pl'odu kt e" 

Es wurden 60 Kontrollen sowie 939 Produktanalysen durchgeführt; davon wur den bei 40 Kontrol­

len Verbesserungspotenziale festgestellt. 166 Produktanalysen waren zu beanstanden. Die Betriebe 

werden zumindest einmal jährlich kontrolliert. 
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• Fleisch und Fleischerzeugni se 

R i c h t l i ni e  A MA-Giitesiegel � �Rindet'- lUld K ä l bel'll 1ast'" 

Es wurden 873 Kontrollen und 847 Rückstandsanalysen durchgeführt: davon wurden bei 435 Kontrol­

len Verbesserungspotenziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest alle fünf Jahre kontrolliert. 

Ric h tl inie AMA-Gü t e  i egel ,�Sc hweinelllasl" 

Es wurden 591 Kontrollen und 586 Rückstandsanaly en durchgeführt ; davon wurden bei 269 Kon­

trollen und bei drei Rückstandsanalysen Verbesserungspotenziale festgestellt .  Die Betriebe werden 

zumindest alle drei Jahre kontrollielt. 

Richtl inie "Schaf Ulld Ziegenhalhmg" 

Es wurden 23 Kontrollen durchgeführt. Zusätzlich wurden bei 90 Erzeugerbetrieben die Bio-Kont­

rollen als AMA-Gütesiegelkontrollen anerkannt. Bei sieben Kontrollen wurde Verbesserungspoten­

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

R i c h t linie A MA-G Ülesiegel "Ft'ischfleisch" 

Es wurden 1233 Kontrollen durchgeführt; davon � urden bei 420 Kontrollen Verbesserungspotenzi­

ale festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf Mark t tut S hlacht- und Zerlegebetriebe beträgt zumin­

dest einmal bis zu viermal jährlich. ln den Ge chäfLen de Lebensmittelhandels wird zumindest alle 

vier Jahre kontrolliert. 

Ric h t l inie A MA-Gütesiegel "Fleischel'zeugni e" 

Es wurden 80 Kontrollen und 539 Produktanalysen durchgeführt. Bei 39 Kontrollen wurden Ver­

besserungspotenziale festges tellt. 1 90 Produktanalysen waren zu beanstanden. Die Betriebe werden 

zumindest jährlich kontrolliert. 

• Geftügelfleisch 

R i c h tl inie AMA-G ütesiegel "Hendlmast" 

Es wurden 362 Kontrollen durchgeführt,  davon wurden bei 3 1 0  Kontrollen Verbesserungspotenziale 

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

R i c htlinie A M A-Gü t esiegel "Putemnast'" 

Es wurden 6 1  Kontrollen durchgeführt. Bei 56 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festge­

stellt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

Richtlini e  A M A-Gütesiegel "Gefliigelf leisch" 

Es wurden 795 Kontrollen durchgeführt; davon wurden bei 249 Kontrollen Verbesserungs potenziale 

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 
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• Frischei 

R i c h t linie A MA-Gütesiegel "Legehennenhaltu l lg" 

E wurden 789 Kontrollen durchgeführt; davon wurden bei 432 Kontrollen Verbesserungspotenziale 

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

R i c h t lin ie  A MA - G ü t esiegel "FrischeieI''' 

Es wurden 48 Kontrollen durchgeführt. Bei 40 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festge­

stel lt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrollielt. 

• Obst, Gemüse und Kartoffeln 

Richt lin ie  A MA -Gütesiegel "Übst , Gemüse und peiseerdäpfel" ­

land wi rtsc haft l i c he Pt'odukti onsbest i n ul 1 l Ulgeu 

E wurden 2 1 5 1  Kontrollen durchgeführt. 72 1 Rückstandsanalysen wurden durchgeführt. Bei 1 448 

Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt. Eine Rückstandsanalyse war zu beanstan­

den. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

R i c h t linie  A MA-G üt esiegel "Üb t, Gemüse u nd Sp i eetodäpfel " 

Es wurden 23 1 Kontrollen durchgeführt. Bei 78 Kontrollen wurden Verbe erungspotenziale fe tge­

stellt. Die Betriebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

• Fisch und Fischerzeugnisse 

R i c h t l i ni e  A MA -Güte iegel "Fischau fz u c h t" 

Es wurden vier Kontrollen durchgeführt. Bei einer Kontrolle wurde Verbes erungspotenzial festge- · 

stellt. Die Betr iebe werden zumindest jährlich kontrolliert. 

Ric h t lin ie  A M A-Giitesiegel "Fisch und Fischerzeugni e" 

2015 keine Lizenznehmer 

• Be- und Verarbeitungsprodukte 

Es wurden in Summe 54 Kontrollen und 320 Produktanalysen durchgeführt. Bei 23 Kontrollen wur­

den Verbesserungspotenziale festgestellt. 18 Analysen waren zu beanstanden. Die Betriebe werden 

zumindest einmal jährlich kontrolliert. 
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2.1.3 AMA-Biosiegel 

Allgemeines 

Das AMA-Biozeichen wurde mit 1 .  Jänner 2 01 4  zu einem Güteze ichen, dem A 1 A-Biosiegel, wei­

terentwickelt und die neue AMA-Biosiegel-Richtlinie in Kraft gesetzt. Das A MA-Biosiegel basiert 

auf einem Qualitätssicherungssystem, das auf den EU-Bio-Verordnungen und dem Österreichi­

schen Lebensmittel-Codex aufhaut. Über diese strengen rechtl i chen Anforderu ngen hi naus müssen 

Produzent innen und Produzenten weitere Kriterien erfüllen, um sich für das AMA-Biosiegel zu 

qualifizieren. Konkrete qualitätssichernde Maßnahmen stellen die aturbelassenheit biologischer 

Lebensmittel in den Mittelpunkt und gewährleisten ein hohes Hygiene- und Qualitätsn iveau bei 

Bio-Lebensmitteln. 

Richtlinie wld Lizenznehmel· 

Das AMA-Biosiegel verfolgt d ie Z iele: 

• Kontinuierliche Verbesseru ng der Qualität sow Ie der icherheit bei Bio-Lebensmi tteln. Das 

AMA-Biosiegel stellt höhere qualitative Anforderungen als Ge etz (EU-Bio-Verordnung) u nd 

Codex. Die umfassende Absicherung der Produktqualität erfolgt durch regelmäßige Analysen in 

akkreditierten, unabhängigen Labors. 

• Transparenz bei der Rohstoffherkunft und -beschaffung entlang der gesamten Kette. 

• Weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten i n  das AMA-Biosiegel 

durch effiz iente, unabhängige Kontrollsysteme. 

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

und Verarbeitungsbetri ebe, Pack- und Lagerstellen, den Lebensmittelhandel sowie Direktvennark­

terinnen und Direktvermarkter. 

Kontrollen 

Um Synergien bei der Vor-Ort-Kontrolle bestmöglich zu nutzen, werden die AMA-Biosiegel-Kont­

rollen i n  der Regel im Zuge der EU-Bio-Kontrollen von akkreditierten Bio-Kontrollstellen durchge­

führt. Die AMA-Biosiegel-Kontrolle dient neben der Absicherung der biologischen Produktion und 

der guten Herstellungspraxis als Statusfeststellung, welche Anforderu ngen berei ts umgesetzt und 

ob noch Verbesseru ngspotenziale gegeben sind. Bei den 169 Lizenznehmer fanden im Berichtsjahr 

in Summe 1 24 Kontrollen statt. Bei 76 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt. Die 

Betriebe werden zumindest einmal jährlich kontrolliert. 
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2.1.4 AMA-Handwet'ksiegel 

Allgemeines 

Das AMA-Handwerksiegel zeichnet Fachgeschäfte von handwerklichen Lebensmittelherstellerin­

nen und Lebensmittelherstellern wie Bäckereien, Fleischereien und Konditoreien aus. Durch die 

Zertifizierung werden die mei terliche Herstellung, der Einsatz regionaler Rohstoffe sowie die Her­

stellung regionaler Spezial i  täten nachvollziehbar sichergestellt und unabhängig kontrolliert. 

Richtlinie und Lizenznehmel' 

Die AM A-Handwerksiegel-R ichtlinie wurde im Jänner 2012 erstmals von einem Fachgremium be­

schlossen und im April 201 2  der Öffentlichkei t  vorgestellt. Derzeit liegt die R ichtlinie in ihrer 

zweiten Version vor und verfolgt die Ziele: 

• Aufwertung des Images und stärkere Profilierung traditioneller, regionaler Lebensmittel und des 

dahinter stehenden handwerkl ichen Könnens. 

• Beratung der Kon umentinnen und Konsumenten durch die Hervorhebung von Qualität und der 

V ielfalt handwerklich erzeugter Lebensmittel und regionaler Spezialitäten sowie der Besonder­

heiten handwerkl icher Herstellungsweisen. 

• Stärkung und Förderung der regionalen Zusammenarbeit innerhalb einer Region mit dem Ziel des 

Ausbaus nachhaltiger und stabiler Wertschöpfungsketten. 

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

20 1 5 nahmen 62 Unternehmen mit 230 Fachgeschäften an der Richtlinie teil. 

Konlt'ollen 

In Summe wurden 46 Kontrollen durchgefühlt. Bei 39 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale 

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest einmal jährlich kontrolliel1. 

2.1.5 AMA-Gastl'osiegel 

Allgemeines 

Konsumentinnen und Konsumenten legen beim Einkauf von Lebensmitteln großen Wert auf Re­

gionalität. Marktforschungsergebnisse belegen, dass sich knapp 70 Prozent der Restaurantbesu­

cherinnen und R estaurantbesucher und mehr Gasthäuser bzw. Restamants wünschen, die in den 

SpeisekaI1en über den Einsatz von regionalen Rohstoffen informieren. Das AMA-Gastrosiegel wird 

d iesen Konsumentenwün ehen gerecht und sichert die frische Zubereitung der Speisen und die 

Herkunft der R ohstoffe ab. 
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Bis  dato gibt es weder auf nationaler noch auf EU-Ebene e ine  gesetzl iche Regelung über d ie  
Kennzeichnung u nd Dokumentation der Herkunft und Produkt ionsweise von landw i rtschaft l ichen 

Produkten i n  der Gastronomie und H otel le r.ie .  Aus d iesem Grund wurde die R icht l i n i e  i n  Zusam­
menarbei t  mit Vertreterin nen und Vertretern der Landwirtschaft sow.ie des Bereiches Tourismus/ 
Gastronomie/Hotellerie entwickel t .  

Richtlinie llild Lizenznehmer 

Das A MA-Gastros iegel und d ie  zugrundel iegende R ich t l in ie  verfo lgen drei Ziele:  

• Bewahrung des ku l inarischen Erbes i n  Gastronomie und H otel lerie durch Verwendung regionaler 
Produkte  und die Zuberei tung trad i t ione l ler, fr isch gekochter Gerichte. 

• Bessere I nformat ion der Konsument innen und Konsumenten üb r d ie Herku nft landwi rtschaft l i ­
cher Rohstoffe i n  den Speisen sowie über regionale Spezia l i täten . 

• Sicherste l lung der R icht igkei t  von näheren Angaben zu landwirtschaft l ichen Rohstoffen und so­

mit Stärkung des Vertrauens von Konsumen t innen und Konsu men ten . 

201 5  nahmen 1234 Gastronomie- und Hotel leriebet riebe am A M A-Gastro iegel te i l .  

Kontrollen 

Im Zuge der zumi ndest jährl ichen Kon trol len werden d ie  Anforderu ngen der A M A  -Gastrosie­
gel -R icht l i n i e  geprüft .  Dazu zäh len  die frische Speisenzubereitung, d ie  korrekte Angabe der H er­
kunft i n  der Spei sekarte und d ie  Verwendung regionaler Rohstoffe in den verpf l ichtenden Pro­

duktkategorien (Fleisch,  M i lch und M i lchprodu kte, Eier, Obst/Gemüse/Kartoffe ln  owie W i ld/ 
Sü ßwasserfisch). 

In Summe wurden 1225 Kontrol len durchgeführt. Bei 605 Kontrol len wurden Verbesseru ngspoten­
ziale festgeste l l t .  Die Betriebe werden zumindest e i nma l  jährl ich kontro l l iert .  
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2.1.6 Kennzeiclmungs- und Registriermlgssysteme "hos", "sus", "ovum" 

Allgemeines 

Spezielle Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme der AMA-Marketing dienen der Nachvoll­

ziehbarkeit und Gewährleistung der Richtigkeit spezifischer Angaben bei Fleisch und Frischei. Im 

Unterschied zum AMA-Gütesiegelprogramm, das Qualitäts- und Herkunftskriterien vorgibt, regeln 

die Kennzeichnungs- und Registrierungssy teme die Absicherung freiwilliger Angaben bei gewis­

sen Lebensmi ttelgru ppen. 

Die Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme für Rind- und Kalbfleisch "bos" und für Schwei­

nefleisch "sus" verlangen M indestkennzeichnungselemente sowie eine durchgängige Dokumenta­

tion des Warenflusses. Anlass für die Erstellung der Richtlinie "bos" gab die Verordnung (EG) r. 

820/ 1 997, Titel 1 1 ,  zur Etikettierung von Rindfleisch und Rindfleischerzeugnissen aufgrund der 

BSE-Krise. 

Auf freiwil liger Basis können über die rechtlichen Anforderungen hinausgehende Angaben zur Her­

kunft, Qualität und Produktionsweise gemacht werden (z. B. WaldviertIer Strohschwein, Dry Aged 

Weiderind), die durch die bei den Etikettierungs- und Registrierungssysteme abgesichert und durch 

unabhängige Kontrollen überprüft werden. 

Die Richtlinien "bos" und "sus" verfolgen die Ziele: 

• Erhöhung der achvollziehbarkeit und der Richtigkeit am Verkaufsort getätigter freiwilliger An­

gaben auf den Etikellen von Rind-, Kalb- und Schweinefleisch 

• Stärkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch 

regelmäßige und unabhängige Kontrollen 

In Österreich waren 20 1 5  zirka 90 Prozent des Rind- und Kalbfleisches und über 50 Prozent des 

Schweinefleisches inklusive der "TripIe A"-Kennzeichnung (Geburt, Mast und Schlachtung in Ös­

terreich) bei Schweine-Schlachtkörperhälften über diese Systeme abgesichert. 

Richtlinien und Lizel1znehmer 

Die Richtlinien "bos" und "sus" gelten für alle am Produktionsprozess beteiligten Betriebe: 

Schlacht- und Zerlegebetriebe, Lebensmittelgroß- und -einzelhandel sowie gewerbliche Fleischer­

innen und Fleischer und bäuerliche Direktvermarkterinnen und Direktvermarkter. Geregelt werden 

die Registrierung von Rind- und Schweinefleisch, verbindliche Informationen auf den Etiketten so­

wie die Kontrollen zur Absicherung dieser Angaben. Die Lizenznehmer bei "bos" sind beispielswei­

se verpflichtet, Angaben zur H erkunft (Land der Geburt, Aufzucht, Schlachtung und Zerlegung) und 

die Identifikationsnumlller anzuführen, die das Fleisch dem Tier bzw. einer Gruppe von Schlacht­

tieren eindeutig zuordnet. 
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2015  wurden 58 Markenprogramme über da Sy tem "bos" und 19 Programme ü ber das System 

"sus" abgesichert. 1m Bericht zeitraum wurden acht Marken programme bzw. Etikettierungsangaben 

neu eingereicht und genehmigt. 

Im Jahr 20 1 5  nahmen am Kennzeichnungs- und Registrierungssystem "bos" 886 und am Programm 

"sus" 352 Lizenznehmer teil (inklusive selbstständiger Kaufleute des Einzelhandels). 

Mit der Richtlinie "ovum" wird die gesamte Menge von Frischeiern der Güteklasse A in allen Ge­

wichtsklassen unabhängig von der Herkunft und Haltungsform eIfasst, die von den teilnehmenden 

Packstellen und Vermarktem vertrieben werden. 2015 nahmen 27 Lizenznehmer an "ovum" teil. 

Kontrollen 

Es wurden 2023 "bos"-Kontrollen durchgeführt. Bei 647 Kontrollen wurden Verbesserungspotenzi­

ale festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf der 1arkt tufe der Schlacht- und Zerlegebetriebe beträgt 

ein- bis zu viermal jährlich. I n  den Geschäften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier 

Jahre kontrolliert. 

Es wurden 1 1 90 "sus"-Kontrollen durchgeführt. Bei 300 Kontrollen wurden Verbesserungspotenzi­

ale festgestellt. Die Kontrollfrequenz auf der Marktstufe der Schlacht- und Zerlegebetriebe beträgt 

ein- bis zu viermal jäh rlich. In  den Geschäften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier 

Jahre kontrolliert. 

Es wurden 18 "ovum"-Kontrollen durchgeführt. Bei 14 Kontrolle n  wurden Verbesserungspotenziale 

festgestellt. Die Lizenznehmer werden zumindest einmal jährlich kontrolliert. 

2.1.7 AMA-Futtennillel-Richtlinie pastusEil 

Allgemeines 

Da Futter eine wichtige Komponente bei tierischen Lebensmitteln ist, wurde die AMA-Futtermit­

tel-Richtlinie pastus-:b im Jahr 2006 als Qualitätssicherungssystem fü r die Herstellung von Einzel­

und Mischfuuerrniueln entwickelt. Landwirtinnen und Landwirte, die für das AMA-Gütesiegel 

produzieren, dürfen nur pastusEil AMA-Güt esiegel-taugliche Futtermittel zukaufen oder sich ihre 

Einzelkomponenten ausschließlich von zertifizierten Mischanlagen mischen lassen. 

Das System pastus.t ist ein freiwilliges Qualitätssicherungssystem für die stationäre Herstellung von 

Einzel- und Mischfuttermittelll, für den Handel, für die Lagerung sowie für den Transport von Fut­

termitteln und für fahrbare Mahl- und Mischanlagen. 
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pastus'" velfolgt d ie  Ziele: 

• Höhere Qual i tät sowi e  mehr Sicherheit und Transparenz bei der H erstel lung von Futtermitteln 

durch die E inhaltu ng höherer Anforderungen 

• Schaffung ei nes e inhei t l ichen Quali tätsstandards für Futtermi tte l ,  der auch von anderen i nterna­
tionalen Qual i tätsprogrammen anerkann t  wird 

• Bessere Orientierung und mehr Sicherhei t  bei m  Futtermi ttelzukauf für Landwirt i nnen und Land­
wirte i nnerhalb  von Qual i tätsprogrammen 

Im lahr 201 5  l ag der Schwerpunkt  auf der flächendeckenden Einbindung von Futtermittel handel n­
den und Transporteuri nnen und Transporteu ren von Futtermi tte l n .  

Richtlinie und Lizenznehmer 

Mi t  Absch luss eines Lizenzvertrages i m  Zuge der A M A-Futtermittel -R icht l i n ie  pastusEil werden die 

Herstel lenden von E i nzel- und M i schfuttermittel n ,  H andelnde und Lagerin haber sowie  Transport­
un ternehmen und fahrbare Mahl - und Mischan lagen i n  die Kette der Qual itätssicherung eingebun­
den. Im  lahr 201 5 haben 1 82 Futtermi ttelun ternehmen am System pastusEil te i lgenommen .  

A l l e  Futtermittelunternehmen müssen hohe Qual i tätsanforderungen elfü l len .  Eingesetzte Rohstoffe 

müssen i n  e iner taxat iven Posi t i v l iste genannt  sei n .  Für d ie  H erstell ung AMA-Gütesiegel -taugl i­

eher Futtermi ttel ist darüber h i naus e ine Negat iv l i ste e inzuhal ten, sodass beispielsweise t ierische 
Bestandtei le  oder ;1ufbereitete A ltspeiseöle verboten sind. Um Vermischungen versch iedener Char­
gen zu vermeiden, müs en die H erste l lerin nen u nd H ersteller  e ine genaue Produkt ionsre ihenfolge 
ei nhalten . 

Um den k le instruktur ierten Wi rtschaftsweisen Rechnung zu t ragen, wurde neben der A M A-Fulter­

mittel-R icht l i n ie pastusEll auch e ine pastusEll- Kle inmengenregelung geschaffen. 

Kontrollen 

Die E inha1tung der im System pastusEil vorgegebenen Kriterien w i rd bei den Lizenznehmer durch 

unabhängige Kontrol len überprüft. eben betriebsspezifischen Aspekten regelt e in  genauer Stich­
probenplan, wie oft welche Stoffe zu u ntersuchen sind. 

Es wurden 187 Kontrol len im Rahmen von pastusEil durchgefüh rt .  Bei 100 Kontrollen wurden Ver­

besserungspotenziale festgestel lt .  D ie  Betriebe werden zuminde t e inmal jährl ich kontrol l iert .  U m  
Doppelzert i fiz ierungen zu vermeiden, wurden bei 7 6  Futtermitte lun ternehmen gleichwertige Zert i ­
f izierungen anderer Fuuermiuelqualitätsprogramme anerkann t .  
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Aufgaben l ind Tätigkeiten 

2 .2 Marketingmanagelllellt 

2.2.1 Allgemeines 

Die Grundlage der Marketi ngplanung bi lden umfa sende Marktanalysen .  Daten zum Konsum- und 
Ei nkaufsverhal ten der Haushalte, Verwendungsgewohnheiten, Mot ive und E instel l ungen werden 
dabei analysiert. Auf Seiten der E rzeugung d ienen Versorgungsbi lanzen und daraus berechnete 
Pro-Kopf-Verbräuche der relevanten Produ ktgruppen als wicht ige Datengrundlage. Zur Planung 
von Exportakt iv i täten werden die Außenhandelsdaten herangezogen .  

Jährl ich  w i rd e i n  Market ingplan erste l l t .  E r  u mfasst übergre ifende Ziele, Strategien und  Akt iv i täten 

für sämtl iche Geschäftsbereiche der AMA-Market ing. Sektorspezi fische Ziele, Strategien, Ziel e und 

Maßnahmen der e inzelnen Bereiche ergeben sich au d n al lgemeinen Unternehmenszielen, der 
Marktanalyse u nd der Berücksicht igung sektoraler Anforderungen der jewei l i gen Branche. 
Die darauf aufbauende U msetzung eIfolgt i n  Zusammenarbeit mit Agenturen .  In Marketi ngbeiräten, 
werden die Programme und Zielsetzungen beraten.  1m Fa l l  von KTisen werden in Abst i mmung mit  

den Beiräten zusätz l ich Maßnahmen zur Bewält igung geplant .  

D ie Programme und K ampagnen werden nach Ab ch luss einer Eva lu ierung un terzogen.  Zur Er­
folgsmessung werden unabhängige Untersuchungen, wie tandard isierte Werbemittel tests m i t  
Benchmarkvergleichen herangezogen.  Die aus der Evalu ieru ng gewonnenen Erkenntn isse fließen 
in die Marktanalyse und Market i ngplanung e in .  

2.2.2 Marktanalyse 

Marktentwicklung und -trends (RollAMA) 

Laut Rol lA MA Haushaltspane l  l i egen d ie monat l ichen Ausgaben der Haushalte für Frischepro­
dukte exk l usive Brot und Gebäck plus Fertiggerichte im rol l ierenden Jahr 2016 (Ju l i  201 5 bis Jun i  
2016) be i  1 40,2 Euro ( 1 40,7 Euro im Jahr  20 1 5) . Das größte Segment i s t  Wurst und Sch inken mi t  19 

Prozent, gefolgt von M i lch/Joghurt/Butter ( 16  Prozent) und Fleisch  i n klus ive Geflügel ( 1 5  Prozent). 

32 Bericht über die Aktivitäten der AMA-Marketing GesmbH 
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Monatl iche Ausgaben der H aushalte für Frischeprodukte Gesamt 1 40,20 Euro 

Eier 

4.! K l € (:Vk )  

Ohst I Gemiise halthar 

6.S0 € (5 'k )  

Km·toffeln 

1 .9 0 € ( 1  "k )  

Frischgemiise 

t :I.'() € ( I O "k )  

Frisch ohst 

l4.70 € ( 1O 'k ) 

Fleisch inkl. Gefliigel 

2 J .20 € ( I S 'k )  

QUI'114-: © Holl .\ M \ I A M.'\· Mark4·l ill�. 11=2.HOO I lau:olraht· i r • .\ 

Fertiggerichte 

I:U( ) € (9'k) 
Milch I JoghUl·t I Bullel' 

22.9 € ( 1 6 Ck )  

Käse 

1 5.tMl € ( I  I 'k ) 

WUt'st I Schinken 

210m € ( 1 9 Ck) 

G rafik :2 

Die Umsätze der Frischeprodu kte exklus ive Brot und Gebäck s ind von 2013 bis 20 15  um drei  Pro­
zent gest iegen , Im rol l ierenden lahr  201 6 kam es besonders durch  negati ve Preisentwick lungen im  

Bereich  M i lchprodukte zu einem U msatzrückgang von zwei Prozent i n  d iesem Sektor, während d ie  
Ausgaben der  Haushalte fü r Obst, Gemüse und Kartoffe ln  um sieben Prozent  zulegten . 

Umsatzentwicklung Frischeprodukte  exk l usive Brot und Gebäck, LEH mit  HoferiLid l  in Mio. Eu ro 

• Fril'l(·hoh:-:.t I -gemüse, 

K,"1orreln 

Eier 

• !'Iei .. ·h ! Wursl 

• M i ld, ! � I i lc-hprodukle 

4i55 47111 

o/{ .  Ve.-änderung 

zur VJP 
+ 0.4"k 

+ 7.0'k 

- 1 .5 "k  

- 1 .4 'k 

- 2.0'k 

Qlwll(·; © HolI .. \MA I ,\ M A-M arhtillg . n=2.BOO 1 I ;1U:-lwIt4' ill \ (;nlfik :1 

Bericht über die Akt iv i tä ten der A M A-Market i ng GesmbH .1:\ 

III-329 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 1 (gescanntes Original) 33 von 70

www.parlament.gv.at
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In der Absatzmenge verzeichnen die meisten Produk tgru ppen im Jahr  20 1 5  leichte Rückgänge. 
Argumentieren lässt ich der gebremste Konsum durch den überdurchschn i t t l ich lang anhaltenden 
und heißen Sommer 20 1 5, der das Einkauf verhalten der Konsumenti nnen und Konsumenten be­

einflusste. Vor al lem Produkte, d ie  k lassisch zum Zubereiten warmer Speisen Verwendung finden, 
wurden im zweiten und dritten Quartal 201 5  deut l ich  weniger gekauft .  

Aktionen spielen weiterh i n  ei ne große Rol le  im Lebensmittelei nze lhandel. Der Ak t ionsantei l für 
Rol l A M A  Produkte total l ag 201 5  bei knapp 25 Prozent .  I m  ersten H albjahr 201 6 zeigt sich jedoch 
erstmals e in  Rückgang der Akt ionen auf unter 24 Prozent .  

Der A ntei l der Diskonter am Leben m ittele i nze lhandel steigt weiter. Eier werden aktuel l zu fast 40 
Prozent bei H ofer, Lidl oder Penny gekauft .  Der Antei l  der Diskonter an den Lebensmittelei nzel han­

delsumsätzen mi t  Obst, Gemüse und Kartoffe ln l iegt bei knapp einem Dritte l .  

Wertmäßige Antei le Di konler ( Hofer, Lidl und Pen ny), LEH m i t  Hofer / Lid] 

'1'01:11 �hkh I 
Mikli· 

I lI'oduklc 

Quelle: © 'loIlAMA l AMA· larke'; IIg, 11=2.800 l1.u.loalle ;11 A 

I 

:10. 1 
2<J.u:/<l. 1  

1 ' lc l�('1i I I Ikl .  
Geflügd 

26.926J}7. 1 

I Wurst I 
I 

l�rischoh51 I 
I 

E i c ' " 

Sciti llkt' l l ·gclUn�(· 1 
K11r1offdn 

in Prozent 

201liroll 

20 l S  

. 20 1 4  

I 

Grafik 4 

A uch die Handelskonzentration i m  he imischen Lebensmitteleinzelhandel n immt zu . H ofer, SPA R  
und REWE vere in igten im Jahr  201 5 einen Mark tantei l  von 86,2 Prozent auf sich .  

Der Bioantei l  bei M i lch  und M i lchprodu kten entwickelte s ich  aufwärts. Auch  Frischobst und Fri ­
schgemüse wurden vermehrt i n  B ioqual i tät gekauft .  Der höchste B ioantei l entfä l l t  auf E ier m i t  rund 
19 Prozent .  
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Wert mäßige Bio-Antei le  der Einkäufe im LEH m i t  Hofer / Lid l  

19.1. 

IR;'} 

1 i.2 
1 (" . 

15.7 

13.9 
13.2 

1 1 .9 I I .U 
I A  

1 1 0.3 
10. 1  

1),:1 
9.1 

H . �·511.�t6 

1 5.ul 5.2 

1 4.0 14 .11 

13.4 1 .1.2 
12.6 

1 1 .6 
1 1 . 1  

10.11 10.7 

Trink- Fruchl- Bulltr l\ä�4' rl('j�th I \\'ur�1 1 Fri�ch- Frisdl- Km1oITd.. Eier 

1I1 ikh jOj!lmr1 Cf·nugcl ..: ·hillh'lI ohsl g(·mU;;;,e 

Konsumverhalten 

Aufgaben und Täl igkeilen 

in Prozent 

2016roll 

20 1 5 

. 20 14 

201 3  

Grnflk 5 

Bei der Befragung  zur zukünft igen Bedeutung von Lebensmittel n im  Rahmen e i ner Mot ivanalyse i m  

Februar 201 5 gaben 65 Prozent der Befragten an ,  dass i h rer M einung nach Lebensmittel aus regi ­
onaler Produ kt ion i n  Zukunft an Bedeutung gewi n nen werden.  Auch  österreich ische Lebensmittel 
a l lgemein (55 Prozent) sowie Lebensmi ttel aus biologischer Landwütschaft (44 Prozent) werden von 
den Konsumenti nnen und Konsumenten a ls künft ig  bedeu tsam e ingeschätzt. 
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Zuk ünftige Bedeutung von Leben�mil lel n  in Prozent 

Frage: Blicken Sie nun bille in die ZlIkunfl: Was meinen ie ,,�rd die Bedeulung folgende,· Lebensmillel ( LM) 

in Zukunft an Bedeutung ge�nnen, gleiclobleiben oder 1111 Bedeulung yerlieren? 

I.M illl:,< n·gionall'r Pmduktil l t l  65 27 
{l:-olerTt' il'hi:,,('ht' I .M <.1 1 1J!;t:'fIlein  32 

LM mit ullahhiingig kOlli rul l  it>I'It'r 
hoht'1" Vual iHit 

11 3 1  18 ___ .;.;;,, ___ 2 2 

rrt'e from - ProcJuktt (z. B. l ak l u:,efrt'i . 
gl ulenfrei) 

Fair Trade-LM 

LM, dif' t'in t'1l ge:-<undheil l j (·ht'11 
ZLJ:o"aIZIlLJlzt:1l " t',.�prt�.I'ht'n 

LM für eine \�gdari�(·lw 
Erni.ihntng�\\t::'i:o:e 

I .M, dit: in der EL' pnKl uzit' r1 h Ul'dt'll 

20 

2H 

2') 

35 

37 

27 

ßHIt'ulung gell innen rhr'1' �In ßt"dt'utllng; �t''' in llt:'11 • �It' jt'hbleibt'n 

Quellt: HoIIAf\IA MOli\ .111<11)8(' ()ktoh<.-r 20 1 5 1 A MA-Markct i ll�: /I;;; 1 .728 U .· fra g l f· 

21 

2. 

42 26 

29 12  4 

31 

1 5  

1 1  

Cralik r. 

Die Bekannthei l des A MA-Gütesiegels l i egt laut e iner Befragung des market- I nsti tu ts i m  Jun i/Ju l i  
2016 be i  95 Prozent (201 5: 91  ProzenL). D i e  Bekannthei l  des AMA-Bios iege ls ist auf 47 Prozen t  
(201 5: 42 Prozent) gest iegen.  

Bekanntheit  von Gütezeichen i m  Vergleich zu sonstigen Zeichen und Mark n 

AM -GÜII."�iegd 

J A ! awrlil'h 

Spar - Natur pllr 

Zurück zum L'I'�.pl'ung 

Celllt"(·hnikfrt:'i 

Hergei'leJ I I  in ÖSIt'ITt"i t ·h 

A M A-Hin:-iegel 

Ah Hof Zt:'i(·hell 

Quali1i.i1 aus Ö�l t'ITt;i('h 

Bi(l A lI�l ri;] 

Bauel'nh(lfgtlnllltie 

Ah Hof Zt:je 'ht::n 

EL -Biulngo 

Pro Plarwt 

;\ A1 A -Hil llll \\'t::rksiegd 

A u�lri i.l Bio Caranti t' 

A M A -Ga'I I"t .. iegel 

Tieno:dllliz gt:'prlifl 

2 0 1 5  

22 
1 7  

1 1  

11 

1 1 1  

91  

ij') 

79 

CI:;' 

1 1  

I� 

12 

37 

36 

3 1  

.32 

�)u(' I I(': markel 11I�litlil l A f\1! \-M3rkcli ll�. MTLJ Jutli/.fuli 20 1 6. 1 1:: :.1 000 Ikfraglc. rep. A 
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83 Prozen t  der Befragten beUlte i len das A M A-Gütesiegel als sehr oder eher glaubwürdig. Im Ver­

gleich zum EU-Biologo. das von 39 Prozent als glaubwürdig e ingestuft wird, vertrauen 73 Prozent 
der Befragten dem AMA-Biosiegel . 

Gl aubwürdigkeit von Gütezeichen in Prozent 

• sehr glaubwUnl ig 
2(\ 

t'her 

• m i llel 

A M A·nio,ie�d 

• Oberha"pl l1i(·hl 
[u-Iliologo 1 4  

k .  A .  

Qudll': 1113rh'I hl�li lut I A M A-Marhting. MTL: .lull i/.l ul i 20 1 0. 11= 1 000 B(:rr;.I�le. r('p. A Grafik 8 

Produktion und Außenhandel 

Laut der t ierischen Versorgungsbilanz 20 1 5  und der pflanzl ichen Versorgungsbi lanz 201 4/ 1 5 der 
Statist i k  Austria l iegen die Pro-Kopf-Verbräuche für Konsummilch,  F leisch und Obst auf dem 

iveau der VOljahre, bei Gemüse i st eine deutl iche Steigerung zu beobachten.  Der Käseverbrauch 

hat d ie  20 kg-Marke überschri tten und l iegt aktuel l bei 2 1 ,5 kg pro Kopf und Jahr. 
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Entwicklung Pro-Kopf-Verbräuche 
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I m  Ausfuh rjahr  201 5  wurde m i t  den Zo l l kap i te ln  e i ns  b is  24 e i n  Exportwert von mehr a l s  zeh n  

M i l l i arden Euro  erre ich t ,  auch  i m  ersten H a l bjahr  20 1 6  entwicke l n  s ich  d i e  Ausfu hren pos i t i v. 

Österreichs Agrar-Außenhandel, Al le  Länder 
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A uf den Agrar- und Lebensmittelsektor ent fa l len 201 5 damit 7 ,7 Prozent der österreich ischen Ge­

samtausfuhren (vgl . Abschn i tt 2.2.4 Exportmarketing). Stel l t  man diesen Antei l  jenem der Agrar­

und Lebensmi ttel exporte im Bei trittsjahr 1 995 gegenüber (1 ,8 M i l l iarden Euro, 4,3 Prozent), zeigt 
sich d ie  zunehmende Bedeutung des Sektor fü r d ie österreich i sche Exportw irtschaft. 

I n  den EU- 1 3-Ländern, d ie  ab 2004 beigetreten s ind, hat Österreich  seine Chancen erfolgre ich 

genutzt . Aktuel l  geht  der Anteil der Exporte i n  d iese Länder aber etwas zurück.  N ich t  nur der 
EU-B innenmarkt, sondern auch Dritt länder werden für den österreich ischen Agrarexport zuneh­
mend bedeutender. 

Wertrnäßige Länderanteile am Agrarexport wertmäßige Anteile 

Gmfik 1 1 

Deutsch land ist m i t  Agrarexporten i 111 Wert von 3,5 M i l l i arden Euro, also mehr a ls ei nem Drittel der 
gesamten agrarischen Exporte, der mit Abstand wicht igste Abnehmer Österreichs. I ta l ien,  U ngarn 
und Slowenien folgen auf den Plätzen zwei bis vier. 
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Top 10 - E U  
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Wicht igste agrari sc he U msatzbri nger der Zo l l kapi tel e i n s  b is  1 6  s i nd se i t  v i e l en  Jahren M i l c h  
u n d  M i lc hproduk te sow i e  F le ischzu berei tunge n .  20 1 5  wurden 6 1 .607 Tonnen  Käse i m  Wert von 

k napp 292 M i l l i onen Euro und  57 .34 1 Tonnen  Wu rst .  Sch i n ken  u nd Speck im Wert von rund 
26 1 1 i l l ionen Euro nach Deutsc h land ausgefü hrt . 

Ausgewähl te  Exporte nach Deutschland 
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2.2.3 Übergeordnete Ziele lllld Gesamtstrategie 

Abgele i tet von den i n  Kapitel 1 .3 beschri ebenen Geschäftsfeldern, den strategischen Posi t ion ierun­

gen sowie  der Marktanalyse ergeben sich folgende übergeordnete gesetzl ich basierte Ziele für das 
Marketi ng: 

Ganzheitliche Qualitätssicherullg 

• Ziele: 

M i t den Market i ngakt iv i täten zur Bekanntmachung des A MA-Gütesiegels, des A MA-Biosiegels  und 
der wei teren Zeichen der AMA-Marketi ng  sol l  das Bewusstse in  für Agrarprodukte gestärkt werden, 

d ie nach objekt iven Qua l i tätsstandards verarbeitet u nd unabhängig kontro l l iert werden . 

• Strategie: 

Priori tät hat die verstärkte Bewusstse i nsbi ldung über Qual i tät und Wert . E ine  Hauptstoßrichtung i st 
d ie Vertrauensstärkung durch die Kommunikation der A MA-Güteze ichen . 

Informationsvermilllmlg 

• Ziele: 

Gemäß dem i n  Kapitel 1 .3 .2 beschriebenen ganzhei t l ichen Ansatz der Kommu n ikat ion sollen den 
dort beschriebenen Zielgruppen fachgerechte Informationen ü ber Lebensmittel ,  Herste l l ungswei­
sen, Qual itätsmerkmale und wei tere Eigenschaften näher gebrach t  werden. 

• Strategie: 

Die große Vielfal t  der Lebensmittel erlaubt es, e i n  brei tes Angebot zur Velfügung zu ste l len .  Den 
Zielgruppen der werbl ichen Kommun ikat ion der A MA-Market ing werden fach l ich  fundierte I nfor­
mationen über d ie  e inzel nen Produktgruppen (M i lch und M i lchprodukte, F le isch und Fleischer­
zeugni sse, Eier, Obst und Gemüse sowie biologische Lebensmittel) zur Verfügung gestel l t .  Diese 
I nformationen betreffen v. a. d ie  Qual i täten und E igenschaften der Lebensmittel ,  i h re Un terschei­

dungsmerkmale, H erstellungsweisen,  Verwendungsanlässe sowie H inweise zu e iner ausgewogenen 
und gesund he i tsfördernden Ernährung. 

Marktbearbeitllllg 

• Ziele :  

Die Lokal isat ion und Bearbei tung geeigneter Zie lmärkte sowi e  Kooperat ionen mi t  Partneri nnen und 

Partnern entlang der gesamten Wertschöpfungskette entsprechen der Ausrichtung auf e ine etfol g­
reiche Absatzförderung von Agrarprodukten.  

Bericht ü ber d i e  A k tiv i täten der A M A-Marketing Gesm bH 4 1  

III-329 der Beilagen XXV. GP - Bericht - 03 Hauptdokument Teil 1 (gescanntes Original) 41 von 70

www.parlament.gv.at



• Strateg ie :  

Große Bedeutung kommt der Ident i fi kat ion von Zielgruppen und Z ie lmärkten zu, sowohl im I n land 

als auch im Export .  Kooperat ionen entl ang der ge  amt n Wertschöpfungskette spielen e ine  we­
sent l iche Rol le .  Partner der A M A- Market ing s ind insbesondere Erzeugerorganisat ionen und i h re 
Lizenznehmer. 

Sämt l iche Maßnahmen der A MA-Market ing  s ind in  E ink lang mi t  den bestehenden ot ifizierungen 

und dem europarech t l ichen ichtd iskrim in i erungsgrundsatz abzuwicke ln .  

2.2.4 Marketingplan 

Bereichsühergreifende Dachkampagne 

I m  Geschäftsjahr  201 5 wurde die produkt übergreifende Dachkampagne "U nsere Sorgfal t ,  unser 

Siegel" bzw. " I ch  schau drauf. . .  " entwickel t .  Sie umfasst das sektorübergrei fende Modul  "nach­
vollzi ehbare Herkunft" sowi e  d ie  Sektor- Modu le  "Frische M i lch". "Verarbei tete M i lch", "F leisch", 
"Schweinefleisch" und "R i ndfleisch". Zie l  der Dachkampagne war die Vermi t t lung des Nu tzens der 
Leistungen der A MA-Market ing bei der Erste l lung und Wei terentwick lung von R ich t l i n ien und bei 
der Kontrol le .  Durch d ie  Kampagne konnte das Vertrauen der Konsument i nnen und Konsumenten 

gesteigert und d ie  Wertsc hätzung fü r Lebensmittel mit A M A-Gütesiegel nachhalt ig gefest i gt wer­
den. Das A M A-Gütes iege l sol l a ls  Marke für umfassende Spitzenqual i tät (Rohstoffe, Herstel l ungs­

prozesse, Kontro l le  vom Feld und Stal l b is  i ns Regal) posi t ion iert werden und s ich  dadurc h  von 
al len anderen Zeichen und Siege ln  in Konsumentenwahrnehmung u nd -vertrauen deutl ich abheben. 

Die Dachkampagne wurde im Zei traum von ovember 20 1 5  bis J un i  201 6 durch 1'V-Spots, Hör­

funk,  Pri ntsujets und Socia l  Med ia  kommun iz iert . I m  Rahmen ei ner österreichwe i t  repräsentativen 
On l ineumfrage des market-I nst i tuts wurden die 1'V-Spots und Print-Sujets bewel1et. Zwei Drittel 
der Befragu ngste i lnehmenden füh lten sich von der 1'V-Kampagne sehr oder eher angesprochen.  

Drei Viertel der Respondent i nnen und Respondenten vermittel ten d ie  Spots Güte und Werte von 
Lebensmit te ln .  E in  Dri t te l  konnte vol l und ganz überzeugt werden, bei jedem Lebensmittel e inkauf 
bewusst auf das A MA-Gütesiegel zu achten .  

Mi t  den 1'V-M aßnahmen im R ah men der k lassischen Werbekampagne konnte eine Nettoreichweite 
von 9 1  Prozent (01'S: 10,5; G R Ps: 957), mi t  Pri ntmaßnahmen von 74 Prozen t  (01'S: 3, 1 ,  GRPs: 23 1) 

erre icht  werden. Mi t  Outdoor-Werbemaßnahmen (C L, Plakate) konnten 48 M io. Kontakte im urba­
nen Bereich und 22 M io .  Kontakte i m  ruralen Bere ich erz ie l t  werden. 

Milch und Milchprodukte 

Strategie 

Ergänzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Market ing werden für M il ch  und M i lch­
produkte sektorale Strategien veIfolgt :  
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Aufgaben lind Täli.rkeilen 

• Ausgewogene Ernährung 

Es  gibt ke ine  global maßgebl ichen Empfehl ungen für d ie A ufnahme von M i l ch - und M i lchproduk­

ten . I n  vielen Ländern wurden nationale Empfehlungen formul iert, welche auf regionale Verfüg­
barkei t, Ernähru ngsstatus und Verzehrsgewohnheiten Bedach t  nehmen. Die in Österreich offiziel le 
Empfehlung von drei  Port ionen am Tag, wird von keiner A l tersgruppe erreicht .  In den letzten Jahren 

kommen immer öfter relati v  schwach abgesicherte Daten, etwa zum gesundhei t li chen u tzen, h i nzu .  

Seitens der A M A-Market i ng werden daher verstärkt Maßnahmen ergriffen ,  u m  sei tens u nabhängiger 

Expert innen und Experten mehr Objekt iv i tät zu schaffen .  I m  M i ttelpunkt stehen vor al lem kri t ische 
Themen wie M i lch und Körpergewicht, K nochengesu ndheit ,  Morta l ität, Herz-Kreislauferkrankun­
gen und Diabetes. Metaanal ysen aus der Ernährungsw issen chaft, Ernährungsmediz in  und Ernäh­
rungspsychologie l assen bisher kaum H inweise auf mögl iche ungünst ige Wirkungen erkennen . Es 

sol l te daher verstärkt die Wertediskussion u nter E inschluss ernährungsspezifischer Themen geför­
dert werden. 

• Vielfalt 

Die Kommunikation über u nterschiedl iche E insatz- und Verwendungsmögl ichkei ten w irkt grund­
sätz l ich st imu l ierend und kaufanregend. M i lch,  Joghurt, Butter, Topfen und Käse sol len als die we­

sent l ichen Produkte der "M i lchrange" mi t  der a l l tägl ichen Lebenswirk l ichkei t  der Konsument i nnen 
und Konsumenten i n  Verbindung gebrach t  werden . Speziel les Augenmerk gil t  den Kri terien und 
A nforderungen im  AMA-Gütesiegel-Programm. 

• Warenkunde 

Je mehr es gel i ngt, Konsument i nnen und Konsumenten für d ie Auseinandersetzung mi t  relevanten 
I nformationen über die Weiterentwicklung der Rohstoffqual i täten (z. B .  flächendeckende Gentech­

n ikfreiheit), die Förderu ng des Tierwohles sowie  d ie kont inu ierl iche Verbesserung von Produkteigen­
schaften (z. B. längere Frische) zu gewin nen, desto effizienter geli ngt d ie Vermittlung und Erläu terung 

von Zusammenhängen zwischen der M il cherzeugung und -verarbeitung e inersei ts u nd den gesell­
schaft l ichen Werten wie U mweltschutz und achhaltigkeit anderersei ts zu vermitteln .  E i n  Differen­
z ierungsmerkmal auf den Märkten bi lden die E igenschaften und Leistungen, die in M i lch und M i lch­
produkten aus heimischer Produkt ion stecken können. Sie sollen i n  den Vordergrund gerückt werden. 

• Produkte nach den EU-Qual itätsregel ungen  für landwütschaft l iche Erzeugn isse und Lebensmiuel 

B i sher sind 1 7  hei m ische Produkte nach der Verordnung (EG) N r.  510/2006 mi t  EU-Ursprungs­

schutz ausgestattet , darunter sechs Produ kte der Berg- und A lpkäseprodu kt ion .  m die M ögl ich­

ke i ten der EU-Qual i tätspo l i t i k verstärkt zu nü tzen ,  i n i ti iert und u nterstü tzt d ie  AMA-Marketi ng 
Konzepte fü r wei tere Anmeldungen (zul etzt z. B. Heumi lch als "garant iert trad it ione l le  Spezia l i tät", 
g.t .S.) . Vereinfachungen im A n meldeprozess auf österreichischer Ebene sind e ine wesent l iche Vor­
aussetzung dafür. Die Mögl ichkei t ,  von den speziel len  EU-Kennzeichnungsregel ungen für Produkte 

aus "Berggebieten" Gebrauch zu machen, w ird - auch in supranationalen regionalen Organ isat ions­
formen - i ntensiv vetfolgt. 
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Aufgaben lind Tätigkei ten 

UIllsetzullgsmaßnahmell 

Die AMA-Market ing nutzt EU-kofinanz ierte Absatzförderungsmaßnahmen (z . B .  i m  M i lchbere ich 
das EU? -M ehrländerprogramm) . 
• Above-the-Line-M aßnahmen 

Werbekampagnen 

- TV-Spots (M i lch ,  Joghurt ,  Käse): 

abgeleitet von den Strategien ganzheit l iche Quali tätssicherung, I nformationsvermittlung, aus­

gewogene  Ernährung, V ielfalt und Warenkunde 
- C i ty Lights (Milch, Joghurt, Käse) : 

abgeleitet von den Strategien ganzheit l iche Qual i tätssicherung, Informati onsvermitt lung und 
Vielfalt 

- Prin t  und Advertorials (Mi lch,  Joghurt, Käse): 
abgelei tet von den Strategien ganzheit l iche Qualitätss icherung, Informationsvermitt lung, aus­
gewogene  Ernährung, V ielfalt, Warenkunde u nd Produ kte mit EU-Herkunftsschutz 

Die Werbeli n i e  der A MA-Marketing fokussierte 2015  im auslaufenden EU-Programm vor dem Start 
der Gütesi egel-Dachkampagne die Botschaft "Krönender Genuss" bzw. "Sicher ist s icher !  M i t  dem 

A MA-Gütesiegel" .  Der Schwerpunk t  lag deutl ich auf der sektorübergrei fenden TV, Plakat- und 
Prin tkampagne " Ich  schau drauf. . .  " .  Für  d ie  Marktdurchdringung bedarf es  entsprechende Re ich­
weiten zu generieren .  Dafür wurde e in strategisch abgestimmter Mediamix gewählt .  

U msetzungsbeispiele s iehe A nhang, Kapitel 5.2 . 1 

• Below-the-Line-Maßnahmen 

Ergänzend zu den Above-the-Line  (ATL)-Maßnahmen werden Below-the-Line  (BTL)-Maßnahmen 
angewendet. Sie stellen neben der ganzhei t l ichen Qual itätssi cherung vor allem die sektorale n  Stra­
tegien für den Bere ich M i lch  und  M ilchprodukte i n  den M ittelpun kt .  

New M edia (www.mitmilch . in fo) 

Broschüre EU?  - M ilchbroschüre "Kraft der Natur" 
M i lc hlehrpfad, Schulmi lch incent ives 

- A us- und Wei terbi ldung von Käsebotschaftern (Hotel, Gastro, Lebensmitteleinzelhandel, Schu­
len ,  Seminarbäuerin nen und Lebensmittelberaterin nen) 

Käsedatenbank (Plattform "Heimische Käsevielfalt"; www.kaesewelten .at) 
- M i lchforum, Käsekaiser 

U msetzungsbeispiele siehe A nhang, Kapitel 5.2 . 1  
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Aufgaben lind Tät igkeiten 

Evaluierung 

Die Evalu ierung der Maßnahmen erfolgt mit  objekt iv ierten M ethoden externer U nternehmen wie 

"Focus-Abtestungen", Mark tforschung und Messungen von I mpact und Wiedererkennung.  

M i t  den ATL-Maßnahmen wurden im Berichtsze i t raum die Botschaften der Kampagnen effizient 

und nachhal t ig  kommuniz iert .  D ie Kampagne wurde mehlfach mi t  nationalen Werbepreisen aus­
gezeichnet .  Die Stabi l is ierung der Märkte ist von v ie len Faktoren abhängig und zufriedenstel lende 
I magewerte bei Kampagnenabtestungen s ind e i n  I nd i kator fü r e ine posit ive Rezept ion seitens der 

Zie lgruppen . 

Herstel l erin nen und Herste l ler von M ilchprodukten si nd meist Markenart i k ler, d ie  zu ätzl iehe I n­

formationen i n  der Regel i h rer Marke unterordnen .  Das A M A-Gliles iegel hat durch d ie  I n tegrat ion 
in sämt l iche Werbemaßnahmen größere Bedeutung gewonnen, sei ne Präsenz auf Produk ten und i n  
den beglei tenden Werbemaßnahmen wu rde nachhalt ig gestärk t .  

Bei  den BTL-Maßnahmen orient i eren s ich Schwerpunktsetzungen an den Zielen der  Wissensver­

mit t lung und des I magetransfers. Sie bedü rfen der Evalu ierung ü ber l ängere Zei träume. Erste Er­
gebnisse l assen erwarten, dass der von der A MA-Market i ng e ingesch lagene Weg z ielführend ist .  

Die I nvest i t ionen i n  d ie  Ausbildung von M u l ti p l i katoren zeigen bei Käse mit tel- und langfIist ige 

E lfo lge .  Analog zu Wei n  ist Käse e in  erk lärung bedü Ift ige Leben mi t te l  (Lagerung, Sortenviel falt, 

Sch neidetechn ik ,  Gaumenlogik) .  Das I n teresse w ird durch Vermit t lu ng von Fachwissen st imu l iert. 

Dass d ieser Ansatz Früchte t rägt, zeigt der U mstand, dass Ö telTeich zunehmend Anerkennung als 
Käsenation gen ießt: 

• Der Käseverbrauch hat sich i n  den letzten 20 lahren auf über 20 K i logramm verdoppel t .  
• Die Anzahl der  Absolventi n nen und A bsol venten von Hotel- und Gastronomie chu len,  d ie  e ine 

Ausbi ldung zur  d ip lomierten Käsekennerin bzw. zum d iplomierten Käsekenner erfolgreich abge­
schlossen haben, konnte i n  den letzten 1 5  lahren verdreifacht werden (i m Berichtsjahr rund 1000 
Absol ven t i nnen und Absolventen). 

• In den Berufsschu len fü r den Lebensmi t telhandel konnte e ine eigenständige A usbi ldungseinhei t  
zum Thema Käse i n  den  Lehrplan i ntegrielt werden . 

• Ein  Pi lot zur M ul t ipl ikatorenausbi ldung an l andwirt chaft l ichen Schu len konnte gestartet wer­
den . 

In der Grundschul ausbi ldung hat s ich österre ichwei t das Drei -Säulen-M odel l  zur Förderu ng der 
Kenntn isse über Zusammenhänge in der M i lchprodukt ion  bis zum verzeh rfert igen Lebensmi ttel 
durchgesetzt .  I m  M i ttelpunk t  steht dabei der M i lchkoffer der A M A-Marketi ng, der von der i nter­

nat ionalen Gese l lschaft für Pädagogik u nd I nformation e .Y. m i t  der Comen iu  Edu M edia Meda i l l e  
ausgezeichnet wurde. D ie  U n terstützung der bei den weiteren Säu len "Tag der offenen Sta l l tür bei m 
M i lc hbauernhor' und die "Lebensmit telberateri nnen" i st Tei l  der Gesamlstrategie. 
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AIIJgaben l ind Tiit igkeiten 

Fleisch,  Fleischwaren und Geflügel 

S t rateo"ie 

Ergänzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der A M A-Market ing werden für F leisch, Fleischwa­
ren und Geflüge l  sek torale Strategien verfolgt :  

• Ausgewogene Ernährung 

Fleisch  wird oft nicht vorrangig als hochwertiges Leben m j,L Le l ,  sondern zum Tei l  äußerst krit isch t he­

matisiert . Fett, Cholesteri n  und Pur ine bi lden e in ige der Reizthemen öffent l icher Diskussionen. Dem 
gegenüber steht, dass hoch velfügbare ährstoffe wie Protei ne. zahlreiche M inera lstoffe und Vitami­

ne F leisch zu einem wicht igen Bestandte i l  einer ausgewogenen Ernährungsweise machen können. 

Die A M A-Market ing verfolgt den Abbau von Vorurte i len und Feh lmeinungen über F lei sch  und 

Fleischerzeugn isse und i h re Posi t i on ieru ng als ernähru ngsphysio logisch wertvol l e  Leben mi t te l  i m  
Rahmen e iner v ie lsei t igen Ernährung. 

• Viel fa l t  

Was bei R i ndf le isch  schon tei ls gelang, bi ldet auch bei Schwei nefleisch, H u hn und Pute ei nen 

wicht igen Strategieansatz. D iversifikation 0)ei R ind z. B. J ungrind, J ungst ier, Kal bin ,  Ochse), Hal­
tungsformen, Rassen,  Fütterungsmethoden etc . schaffen d ie  Mögl ichkei t ,  fü r e in  bre i teres Angebot 
mi t  u ntersch iedl ichen Quali täten samt e inhergehende verbesserte Wertschöpfung. 
U m  sich von Produkt ionswei sen mi t  anderen Qual i täts- und U mweltstandards elfolgreich  zu d i f­
ferenzieren, werden i nsbesondere regionale A lleinste l l ungsmerkmale kommuniz iert (etwa nach­
hal t ige Erzeugungsstru kturen, Tierwohl ,  Tiergesundheit und hohe technologische und hygienische 
Anforderungen). Spez ie ll es Augenmerk gi l t  den Kriterien und Anforderungen im A M A-Gütesie­
gel -Programm. 

• Warenkunde 

Die zufriedenste l lende Zuberei tung von Fleisch ste l l t  warenkundl iche Voraussetzungen an Konsu­
ment i nnen und Konsumenten und etfordert e in  gewisses Maß an Wissen u nd Fert igkei ten . 

• Qual i tätsbewusstse in  

Als  bekannt vorauszusetzen ist der  U mstand, dass tendenz ie l l  n icht  mehr  Fleischerzeugnisse a ls  i n  
den vergangenen Jahren konsumiert werden. Je  nach F le ischart s ind d ie  Verbrauchstrends stagn ie­
rend bzw. rückläufig. Die strategischen Ausrichtungen zielen desha lb  darauf ab, die Wertschöpfung 

durch e in  d ifferenziertes Quali tätsbewusstsei n  und e ine entsprechend höhere Wertschätzung abzu­
sichern bzw. zu erhöhen. 

D ie  Qual i tätssicheru ng, d ie Förderung von Qual i tätsprogrammen u nd weitere q ua l itätssteigernde 
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A ufgaben l ind Tätigkeiten 

Maßnahmen ste l len Aufgabenschwerpunkte dar. Sie tragen zur I mageaufwertung der Warengruppe 

bei . Somit  kommt der Kommunikation d ieser Maßnahmen eine zentrale Rol le zu .  

U mset zIDIgsmaßnal l luell  

• Above-the-Li ne-Maßnahmen (K lassische Werbemaßnahmen) 

- TV-Spots (R indfleisch ,  Schweinefl ei sch,  Geflügel) : abgele i tet von den Strategien ganzheit l iche 
Qual i tätssicherung, I nformat ionsvermitt lung, ausgewogene Ernährung, Qual i tätsbewusstsei n 

- TV-Beiträge im Dienste der Öffent l ichkei t  (R i ndfleisch, Schweineflei eh, Lammfleiseh , Ge­
flügel) : abgeleitet von den Strategien ganzheit l iche I nformat ionsvermit t lung und Qual i tätsbe­
wusstsei n  (z. B .  Fleischkennzeichnung) 

- Patronanz-Trai ler i n  TV (Rindfle isch, Schweinefleisch, Geflügel) :  abgelei tet von den Strategien 
ganzhei tl i che Qual i tätss icherung, I nformationsvermi ttl ung, ausgewogene Ernährung, Vie lfal t ,  
Qual itätsbewusstsei n  

- Plakat und  Megaboards, C ity- und Poster-Lights (R indfleisch, Schwei nefleisch ,  Geflüge l) :  ab­
gel eitet von den Strategien ganzhe i t l iche Qua l i tätss icherung, Qual i tätsbewusstsei n  

- I nternet-Akt iv i täten für al l e  Produktbereiche (Homepage, Soc ia l  Media,  Wissensplattformen, 
Themen-Pages): abgelei tet von den Strategien ganzheit l iche I n formationsvermiu lung und Qua­
li tätsbewu sstsei n 

- Klassische Prin t - I nserate (R indfl e isch, Schwei nefleisch, Geflügel) :  abgelei tet von den Strategi­
en ganzhei t l iche Quali tätssicherung, I nformat ionsvermi t t lung, ausgewogene Ernährung, Viel­
falt, Qua l i lätsbewusstsei n  

- Redakt ionel l gestaltete Art i kel bzw. Serien i n  Pri ntmedien (R indfleisch, Schweinefle isch,  Ge­
flügel): abgele i tet von den Strategien ganzhe i t l iche Qual i tätssicherung, I nformationsvermiu­
lung, ausgewogene E rnährung, Vie lfalt, Qual i tätsbewusstsei n  

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.2 

• Below-the-Line-Maßnahmen 

Ergänzend zu den Above-the-Line (ATL)-Maßnahmen werden Below-the-Line (BTL)- Maßnahmen 
zur Anwendung gebracht.  S ie stel len neben der ganzhei t l ichen Qual i tätssi cherung vor allem d ie  

sektoralen Strategien für den Bereich F le isch ,  Fle ischerzeugn isse und Geflügel i n  den M it te lpunkt .  

- Didakt i k-Projekte (Diplomfleischsommelier-Ausbildung, Fleischwarenkenner-Ausbildung, 

Gourmetausbi ldu ng) 
- I nfobroschüren und Kochbücher sowie  POS-Material ien (Folder etc.) 

- Themen-Projekte zu r  Absatzförderung und Wissensvermitt lung wie der A M A-Gri l lclub 
- B2B-Veranstaltungen (A MA-Forum, Lukullus-Gala) 

- ExpOlt- In i tat iven (Art i ke lkataloge) 

Umsetzungsbei sp iel e siehe Anhang, Kapi tel 5.2.2 
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Aufgaben und Tli t igkei ten 

Eyaluiel'ul lg 

Sowoh l  d ie ATL-Maßnahmen als auch die BTL-Maßnahmen haben die gesteck ten Ziele erreicht :  

Die bereichsübergre ifende A MA-Gütesiegel-Dachkampagne trug maßgebl ich dazu bei ,  n icht  nu r  
d ie  Bekannthei t  des Programmes zu verbessern, sondern auch das Vertrauen der Konsument i nnen 
und Konsumenten i n  das A M A-Gütes iegel aufgrund der euposi t ion ierung und der massiven öf­
fentl ichen Präsenz s ignifikant zu teigern . 

Im  Zuge einer breit angelegten Informat ionskampagne zur Steigeru ng der Wertschätzung und damit 

zur Erhöhung der Wertschöpfu ng standen zei tgemäße Produkt ionsmethoden von der Landwirtschaft 
bis zur Be- und Verarbei tung im  Fokus. Rund 1 70 redakt ionel le Beiträge sowie  Zeitungsbe i lagen 
und mehr als 40 redakt ionel l e  BerichterstaL Lungen i n  diversen TV-Sendern verbrei teten ei n real is­
t i sches B i ld  der Landwirtschaft sowi e  i h rer Lei tungen .  

M i t den  BTL-Maßnahmen wurden auch a l le  wei teren Z ie le  konsequent umgesetzt . D ie  A MA-Gri l lc lub  
Akt iv itäten (Ausbi ldungsprogramm für 1 30 A M A-Gri l l t rai neri nnen und  -tra iner, 377 A MA-Gri l l­

tra i ner-Tätigkeiten für 25.000 Gri l lakteurinnen und -akteure. 45 öffent l iche AMA-Gri l l c lub-E i n­
sätze, Kooperat ion m i t  dem Magazin  "Gri l lzei t" sowie I n ternetauftri L L) nützen und stützen den Gri l l­
boom.  Rund 42.000 AM A-Gri l l cl ubmitgl ieder machen dieses Projekt zu ei nem Erfolg. 

Das AMA-Forum stel l te e inmal mehr d ie Kommu n ikal ionsplatLform für mehr a ls 400 Opi n ion-Lea­
der aus der Branche dar. 1 m  Rahmen der Luku l lus-Gala wurden d ie  Austrian Meat Awards an ver­

d iente Persön l ichkei ten sow ie an d ie besten F leischverkaufsgeschäfte i n  verschi edenen Kategorien 
vergeben .  Diese B2B-Akt iv i Läten stel len e inen wichtigen Baustein zur Verbesserung der Qual i tät i m  
Verkau f  dar. 

Der Ausbi ldungslehrgang zum Diplomf-Ieischsommel i er e rfreut s ich auch i m  fünften lahr unge­
bremsten Zuspruchs. I n  b islang 17 Lehrgängen wurden 2 1 7  Tei lneh merinnen und Tei l nehmer aus­
gebi ldet, die nun  als Botschafteri nnen und Botschafter in Sachen F lei sch  agieren .  

Eier 

S t rategie 

Ergänzend zur gesamtstrategischen Ausrich tung der AMA-Market i ng werden für E ier sektora le 
St rategien verfolgt .  

• Selbstversorgungsgrad 

Der Pro-Kopf-lahresverbrauch an E iern lag 201 5  mi t  235 Stück auf e inem sehr stabi len lveau .  
Der österre ich ische Selbstversorgungsgrad wurde mi t  84% auf dem N i veau der VOljahre gehalten . 
Das entspri ch t  e inem Gesamtverbrauch  von rund  2 M rd .  Eiern, k napp 1 ,7 Mrd .  davon stammen aus 
heimischer Produkt ion .  
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Aufgaben lind Täligkeiten 

• Frischeier 

Schon vor dem Verbot der Käfighal tung hat ich der Lebensmi ltelei nzelhandel auf fre iw i l li ger Basis 

verpflichtet , aussch l ieß l ich Eier aus Boden- oder Frei landha l tung anzubieten. D iese Entscheidung 
w i rd von der AMA-Market ing durch Maßnahmen zur Sensi bi l i sierung über d ie  Herkunft (ÖEDB; 
Österreich i sche Eierdatenbank) unter tützt .  

Verstärkte Bemühungen zielen darauf ab, die Kon umenti nnen und Konsumenten auch beim  Au­
ßer-Haus-Konsum sowie bei E i -Verarbei tungsprodukten auf d ie  Hal tungsform und Herkunft der 
verwendeten E ier zu sensib i l is ieren .  

• Qual i  tätsbewusstsei n 

Neben der Bewerbung der ÖE DB und deren Instrument dem "Qu ick Egg Check" l iegt der Fokus 

auf e iner verstärkten Beachtung der Herkunft, der Hal tung formen sowie  der Kennzeichnung und 
Auslobung i n  der Gastronomie, Großküchen und Verarbei tung. 

U ll lSelzun gsluaßnalmlen 

• Above-the-Li ne-Maßnahmen 

- TV-Spot (A MA-Gütesiegel ,  Herkunft) :  abgelei tet von den Strategien ganzhei t l iche Quali tätssi ­
cheru ng, I nformat ionsvermiu lung, Qual i tätsbewusstse in  

Patronanz-Trai ler i n  TV:  abgeleitet von den Strategien ganzheit l iche Qual i tätssicherung, I nfor­
mationsvermit t lung, ausgewogene Ernährung, V ie lfalt ,  Qual i tätsbewusstse i n  

I n ternet-A kt iv i täten für a l le Produktbereiche (Homepage, oc ial Med ia) :  abgele itet von den 
Strategien ganzhei t l iche I nformationsvermitt lu ng und Qual i tätsbewusstse in  

Klas ische Pri nt- I nserate (Ostern): abgelei tet von  den  Strategien ganzhei t l iche Qual i tätssiche­

rung, I nformationsvermil li ung, ausgewogene E rnährung, V ie lfalt ,  Qual itätsbewusstse in  

- Redakt ionel le TV-Beiträge und Art ike l  i n  Pri ntmedien :  abgeleitet von  den  Strategien ganz­
he i t l iche Qual i tä tssicherung, I nformationsvermi t l lung, ausgewogene Ernährung, V ielfalt ,  Qua­
l i tätsbewusstsei n 

Das Ziel d ieser A kt iv i täten be tand dari n ,  den Konsument i nnen u nd Konsumenten d ie  Leistungen 
der Branche i n  H inb l ick  auf Frische, Sicherheit und Quali tät näher zu bringen,  u m  so d ie  Wert­

schätzung i n  das Leben mit tel Ei und d ie  Arbeit  der Bäueri nnen und Bauern und Vermarkteri n nen 
und Vermarkter zu erhöhen .  

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.3 

• Be low-the-Line-Maßnahmen 

Ergänzend zu den Above-the-Li ne (ATL)-Maßnahmen werden Below-the-Line (BTL)-Maßnah men 

zur Anwendung gebracht .  S ie stel len neben der ganzhei t l ichen Quali tätssicherung vor  a l lem d ie  
sektoralen Strategien fü r den Bereich E ier  i n  den Vordergrund .  
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Aufgaben lind Tiit igkeiten 

- AMA- Eiforum: B2 B-Veran ta l tung mi t  Verle ihung der Produkt Champions 

- I nfo-Broschüre: "Ei - ru ndum wertvol l" .  euau:Aage 100.000 Stück ,  D i stribut ion über den 
Lebensmitteleinzel handel und e len Webshop 

- Promotions:  
- Roadshow (Eggsperts on Tour) mit zwanzig Tagesei nsätzen unter e lem Motto: 

"R ieseneierspeise fü r e inen guten Zweck" i n  ganz  Österreich 

- Osterei-Vertei lakt ion "A M A-Osterhasen unterwegs" : ( I nfos und 22.000 Ostereier an 

Passanten und Redakt ionen). 1 2 .000 Gew innspie l-Te i l neh meri nnen und -Tei lnehmer 
- Wel tei tag-Akt ionen 

U msetzungsbeispiele siehe A n hang, Kapitel 5.2.3 

Evalui erul lg 

- Vertei lakt ionen: 

- Ostern: ca. 25.000 Konsumenten-Kontakte. ca. 25 Redaktions-Kontakte 
- Weltei tag: ca. 25 Redakt ions-Kontakte 

- Eggsperts on Tour: 20 Roadshow-Tage ei nsätze 
- Gew innspie l :  1 2 .000 Gewinn  pi I -Tei lnehmerinnen und -Te i l nehmer 
- I nfo-Broschüre: 

- Neuauflage 100.000 Stück  

- 200.000 Servietten 

- Ei -Forum: ca. 80 Opin ion Leader 

Obst, Gemüse w1(l Kartoffeln 

St rategie 

Ergänzend zu r  gesamtstrategischen A usrichtung der A M A- M arket ing  werden für Obst, Gemüse und 
Kartoffeln  sektorale Strategien verfolgt :  

• Ausgewogene Ernähru ng 

Die von e ier EU geförderte Kampagne ,,5 x am Tag" hat d ie  nachhal t ige St imu lat ion des Verbrauchs 
von Obst und Gemüse zum Ziel . 

• Vielfah 

Das re ichhal t ige Angebot und die Vielfalt der Varietäten schaffen I nteresse und bi lden e inen we­
sent l ichen Kaufanreiz . 
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Aufgaben unJ Tätigkeiten 

• Waren kunde 

Die A MA-Marketing themat is iert d ie v ielseit ige Verwendbarke i t  von Obst, Gemüse und Kartoffeln  
i n  der Küche. 

• Qualitätsbewusstsei n  

Die Met hoden des Anbaus von Obst , Gemüse und  Kartoffeln stehen mi t  Themen der Lebensmittel­

produkt ion i m  Zusammenhang. Dazu zählen die naturnahe Produkt ionsweise und die ökologische 
Nachhaltigke i t  i nsbesondere im Zusammenhang mit der Erhaltung der Lebensgrundlagen Boden,  
Luft und Wasser. Das Bewusstsei n  für d ie Lenkungseffekte i ndiv idueller Kaufentscheidungen soll 
gestärkt werden. 

• Saisonali tät 

Als saisonale Lebensmittel u nterli egen Obst, Gemüse und Kartoffeln  erntebed i ngten Schwankun­
gen, d ie  durch an den Saisonalitäten orient ierte Ernährungsmuster zumindest zum Tei l  kompensiert 
werden können .  Es gilt daher, mehr Bewusstsein für saisonale Velfügbarkeit zu schaffen.  

U Illsetzungsmaßllalullell 

• Above-the-Line-Maßnahmen 

- Plakat (Obst, Gemüse): abgelei tet von den Strategien ganzheitliche Qualitätss icherung, In­
formationsvermittlung, ausgewogene Ernährung, V ielfalt, Warenkunde, Qualitätsbewusstsein ,  
Saisonalität 

- Sch ulposter (Obst, Gemüse, Kartoffeln): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitätssi­
cherung, Informationsvermi ttlung, ausgewogene Ernährung, V ielfalt, Warenkunde, Sai sonalität 

- Advertorials (Obst, Gemüse) : abgele itet von den Strategien ganzheitliche Qualitätssicherung, 
Informat ionsvermi ttlung, ausgewogene Ernährung, Vielfalt, Warenkunde, Qualitätsbewusst­
sei n ,  Saisonalität 

- Plakat- und Printkampagne "Schau drauf!" 

U msetzungsbeispie le siehe A nhang, Kapitel 5.2.4 

• Below-the-Line-Maßnahmen 

Bei  der U msetzung wurde - entsprechend den EU-Vorgaben - der Schwerpunk t  auf Below-the-Line 

(BTL)-M aßnah men gelegt, um komplexe Inhalte verständl ich kommun izi eren zu können .  S ie  wer­
den i n  Abst immung mi t  den Above-the-Line  (ATL)-Maßnahmen angewendet und stellen neben der 
ganzhei tl ichen Qual i tätssicherung vor allem die sektoralen Strategien für den Bereich  Obst, Gemü­
se und Kartoffeln i n  den M ittelpunkt .  
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AlifgalJen lind Tiitigkei tel l  

- Broschüren. Folder: 

Die bestehenden Broschüren wurden aktual i  ierl und entsprechend den E U-Vorgaben auf den 
neuesten Stand gebracht .  Zudem wurde e i ne Broschüre erarbe itet, d ie Dri nks aus Obst und 
Gemüse zum Inhal t  hat. 

- Ernte- Kalender: 

Das elfolgreiche Plakat ,, 100 Gründe. 1 00 zu werden!" wurde zu e inem Erntekalender umge­

baut, der d ie  VieUal t  und Saisonen von Obst und Gemüse themati si ert. 

U msetzungsbeispie le siehe Anhang Kapi tel 5.2.4 

Evaluierung 

Sowoh l  die ATL- Maßnahmen als auch d ie BTL-Maßnahmen konnten 201 5 die gesetzten Ziele er­
fü l len .  

Die im E U -Programm verankerte Aufgabe, d ie  Ernährungsgewohn heiten der  J ugend l ichen .im  Schu l ­
al Ler pos i t iv  zu  beeinflussen,  w urde mi t  den  Schu ] postern ohne Streu verluste erre icht .  D ie Akt ion 
war mi t  Apfe l-Samples und einem Gew innspiel kombin iert .  

M i t  den BTL-Maßnahmen wurden wei tere Zie le umgesetzt : D ie  TV-Bei träge "ErnleweL ler" bzw. 

"Saisonl ipps" ste l l ten d i e  jewe i l s  frisch verfügbare Ware vor und sorgten damit fü r d ie angestrebte 
Sensibi l i s ierung i n  puncto Saisonal i tät . 

M ittels eigens programmierter A PPs für Android und Apple-Betriebssysteme, welche d ie Obst-, Ge­

müse- und Kartoffelbroschüren und -rezepte auch on l ine  verfügbar machten, konnte d ie  Zielgruppe 
erweitert werden ,  was durch hohe Down loadraten belegt w i rd .  

Bio 

St t'ategie 

Ergänzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Market i ng werden für B io  sektorale Stra­
tegien velfolgt :  

• Warenkunde "Biow issen" 

I nformat ion ü ber d ie  Besonderhe i ten von biologischen Lebensmil le ln i st essenz ie l l  für d i e  Berei t­
schaft ,  den A ufprei s  für d ie  häufig im  H ochprei -Segment angesiedelten B io-Produkte zu bezahlen .  

Trotz der bre iten Akzeptanz von B io  bedarf das Wissen. was biologische Produkt ion bedeutet und  
welche A uf lagen dami t  verbunden s ind ,  stärkerer Verankerung. Das B iomarket ing der  A M A-Mar­

ket ing  soll d iese I nformat ionen vermitte ln .  Dadurch sol l  das Vertrauen der Konsumen t i nnen und 
Konsumenten in  d ie  biologische Landwirtschaft gestärkt werden.  
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Al lr"aben und Tätigkei ten 

• Kennzeichnung 

Die  Kennzeichnung von Bio-Produkten mit abgesicherten und unabhängigen Ze ichen spie l t  e ine 

wicht ige Rol le .  Das A M A-B ios iege l ist se it 2014 im Umfeld des EU-Bio logos sowie der Verbands­
und M arkenzeichen des Handels und der Produzen t innen und Produzenten k lar als Bio-Gütesiegel 
posi t ioniert . 

• Absatzförderung 

Das EU-Biologo und das A M A-Bios iegel bieten Orient ierung beim  E inkauf von Bio- Lebensmitte l n .  
Das rot-wei ße A MA-B ios iegel wird für he imische B io-Rohstoffe hoher Qua l i tät verwendet .  M i t 1aß­

nahmen wie der Verkostung von B io-LebensmiL Le ln schafft d ie  A M A-Market i ng I nteresse für Bio 
und un terstützt d ie Exportbestrebungen der Biobranche. 

Umset zwlg maßnahmen 

• Above-the-Li ne-M aßnahmen 

abgeleitet von den sektorspezifischen Strategien 

- Prin t :  Inserate und Advertorials 
- Plakate 

Umsetzungsbeispiel e siehe A nhang, Kapitel 5.2.5 
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Aufgaben l ind Tä t igkei t e n 

• Be low-the-Line- 1aßnahmen 

abgelei tet von den sektorspez i f ischen traLegien 

- B io-Akt ionstage: Genuss- und I nformat ionsoffens ive vom 1 .  bis 30. September 20 1 5, 
österreichwei t  

- Bio-Broschüre "Meine B io-Leben mi ttel" 

- B io-Wissensmarkt 

- On l i ne-Akt i v i täten ( inhal t l icher und opt isch r Relaunch von www.bio i nfo.at, Newslet ter) 
- Präsentat ionen auf Messen (B iofach ürnberg, Slo\ Food Stut tgart . ext Organic Berl i n  und 

Eat & Sty le  Hambu rg, ord ic  Organ ic  Food Fai r  Malmö. B lO Österre ich Wieselburg) 

- Verkostungen von Bio-Käse i m  deuts ·hen Leben mi ttelei nze lhande l 
- Urban Gardeni n g  Wettbewerb: Durch  Erfahrung berichte von städtischen Hobbygärt nerinnen 

und -gärtner sol l  auf  d ie  Lei stu ngen der  b iologi ehen Landwirtschaft aufmerksam gemacht 
werden . 

U msetzungsbei p ie le siehe Anhang. Kapitel  5.2.5 

Evaluierung 

Die A bove-the-Line (ATL)-Maßnahmen konnten gemei nsam mi t  den Below-the-Line (BTL)-Akt i v i ­
täten d ie  Ziele erfü l len . 

D ie Prin t - und Advertoria lkampagne "Mehr B io .  Mehr Qual i tät ." stel l t  das AMA-B iosiegel a ls Er­

kennungszeichen von Leben mi tteln höchster Güte i n  den M i Ltelpunk t .  Sie veranschau l ich t  d ie  
hohe Wert igkei t von  B io-Lebensmi t te ln  und trug dazu bei , dass da A M A-Biosiegel von 86 Prozent 

al ler österre ich ischen Konsument innen und Konsumenten a ls  sehr bzw. eher glaubwürd ig  wahrge­
nommen w i rd .  

Zahl reiche Medienkooperat ionen und d ie E inb indung von rund 1 00 Akt iv itäten heimischer B io-Be­
tr iebe verschafften dem Thema B io  i m  September 201 5 während der österre ichweiten Bio-Akt ions­
tage media le und ge el lschaft l iche Aufmerksamkei t .  An  Bi o- I nfo tänden i n  a l len Bundesländern 
standen Bio-Bäuerin nen für die Beantwortung von Fragen zur biologischen Produktion  zur Verfügung. 

1 50 B io-Boten verte i l ten  österreichwei t  300.000 Bio- M i lch-Kostproben und 4500 B io-Ä pfel . Zu­
sätzl i c h  gab es ein Gewi nnspiel mit attrak t i ven Preisen . M i t  d ieser Akt ion konnten mehr als 360.000 

Konsument i nnen und Konsumenten per ön l i ch  über Vorzüge der biologischen Lebensmit te l  und d ie  
B i o-Kennzeichnung i n formiert werden . 

D ie  B io-Ak t ionstage, d ie  B i o-Broschüre, d ie  Messen und der Bio-Wissensmarkt z ie l ten darauf ab, 
das Wissen der Konsument i nnen und Konsu menten über d ie  biologische Landwirtschaft und d ie  

Besonderhe iten von  B io-Lebensmi tte ln zu vert iefen. Damit  sol l te e i nerse i ts d ie  Wertschätzung  für 
d ie  B i o-Landw irtschaft erhöht werden, anderer ei ts d ie  Zusammenhänge mi t  Kostproben hochwer­
t iger Lebensmi ttel verm i ttelt werden . 
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Aufgaben IlnJ Tätigkeiten 

Das Zusammenspiel der E inzelrnaßnahmen trug dazu bei,  dass das B io-Segment laut Roll 
A MA-Haushaltspanel 201 5  deutlich zulegte. Vor allem die B ioantei le  bei  M ilch, E iern, Gemüse 
und Kartoffel n  entwickelten sich posi t i v. Erstmals konnten auch deutl iche Zuwächse bei der Wa­

rengruppe Fleisc h  verzeichnet werden. I nsgesamt wurden 201 5  i n  den RollAM A-Frischesegmenten 
1 26.565 Ton nen B io-Lebensmittel i m  Wert von 425 M ill ionen Euro gekauft .  Das sind 7,8 Prozen t  

der Menge der erfassten Frischeprodukte bzw. 7 ,6 Prozent des U msatzes. 

Gartenhauerzeugnisse 

Der Sek tor betrifft Non-Food-Alt ikel und  verfolgt daher andere strategische Ansätze als das Lebens­
mittelmarket ing der A M A-M arketing. 

Strategie 

• Bedarfsschaffung 

Oberstes Ziel is t  es ,  den Absatz für Gartenbauerzeugni sse zu steigern. Dafür werden Blumen und 
Pflanzen als Beitrag zu Woh lbefinden und Lebensqualität posi t ioniert . 

• Bedatfslenkung 

M i t  dem Verweis auf mehr Kompetenz und bessere Ware wird der erzeugte Bedalf konkret zu Gärtner­
innen u nd Gärtnern, Baumschulen und Florist innen und Floristen gelenkt um  bei d iesen Betri eben 
e ine Absatzsteigerung zu erz ielen . 

• Bedatfsdeckung 

Ein Kompetenzaustausch in der Branche soll die gle ichbleibende Qualität nachhalt ig sicherstellen .  

UlllsetzungsIIlaßnalllllell 

Das EU-kofinanzielte M arketingprogramm für Blumen  u nd Z ierpflanzen startete 201 3  und hatte 
eine Laufzeit von drei Jahren bis Ende 2015.  
Unter dem Motto "Da blüh t  I hnen  was" wurden 201 5  e ine Frühjahrs- und e ine Herbstkampagne 
durchgefühlt .  

• Above-the-Line-M aßnahmen 

- TV (TV-Be iträge nach  Saison und aktuellen Anlässen) 

- Anzeigen, Advertorials ("Natürl ich vom Gärtner") 

U msetzungsbeispiele siehe A nhang, Kapitel 5.2.6 
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Aufgaben l InJ Tätigkeiten 

• Below-the-Line- Maßnahmen 

- Werbemittel fü r Betriebe: Broschüre "Kräuter. Du ftende Vie lfa l t vom Gärtner." 
- Website www.zumgaertner. info (Service-Porta l) 

U msetzungsbeispiele siehe An hango Kapi tel 5.2.6 

Evaluierll l lg 

Durch d ie  k lassischen Maßnahmen - redakt ionell ge tal tete Anzeigen und TV-Info-Bei t räge -
konnten d ie  Frühjahrs- und Herbstkampagne 20 1 5  über 90 Prozent  Reichweite erz ielen . Von 201 4 

auf 201 5  st iegen d ie Pro-Kopf-A usgaben für lebende Pflanzen und Waren des B lumenhandels i n  
Östeneich von 76,6 Euro auf 77,5 Euro a n .  D i e  Entwick l ung der Kaufhäufigkei t  der vergangenen 
drei lahre schätzten die Konsumenti nnen und Kon umenten posi t iv  ein (Studie marketagent .com, 
Dezember 201 5).  So gibt fast ein Drittel der Befragten an, fü r den eigenen Garten mehr Pflanzen zu 
kaufen als vor drei lahren.  

AMA-Handwerksiegel 

Das AMA-Handwerksiegel wurde als Auszeichnung fü r Fachgeschäfte insbesondere von Bäckerei­

en, Fleischereien und Kond itoreien entwickelt ,  die i h durch regionalen Rohstoffe inkauf, trad it i ­
onelle Herstellungsweisen, meisterl iches Handwerk owie Beratung von anderen Fachgeschäften 
und den Outlets des Lebensmi ttelei nzelhandels unterscheiden. Durch d ie  Auszeichnung mit  dem 
A MA-Handwerksiege l erfolgt e ine A ufwertung der Fachge chäfte. 

Sttoategie 

• Stärkung regionaler Wertschöpfungsketten 

Lebensmittelhandwerksbetriebe sind wicht ige Partner der Landwirtschaft . A MA-Handwerksie­
gel-Bet riebe gewährleisten die Transparenz der Herkunft von zugekauften Rohstoffen und sind so­
mit al s Lieferant i nnen und Lieferanten für Gastronomie  und Hotel lerie i nbesondere i n  Tourismus­
regionen prädesti n iert . 

• Vielfalt und Qual i Lätsbewusstse in  

Über d ie Vielfa l t  und Diversifizierung der handwerklichen Lebensmittelprodukt ion wird i n  ausgewähl­
ten Medien i nformiert . Besonderheiten der handwerk l ichen Herstel l ungsweisen werden dabei betont. 

U msetzungsmaßnallluen 

- Prin t :  Inserate i nformierten in versch iedenen Printmedien über das A MA-Handwerksiegel 
- Website: www.amainfo.at/ama-siegellama-handwerksiegell 
- Werbemittel für Betriebe 
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U msetzungsbeispiele siehe Anhang, kapitel 5.2 . 7  

Evaluierul1g 

Die A nforderungen des A MA-Handwerksiegels wurden von 63 Betri eben (2 1 Bäckereien,  3 1  Flei­

schereien und elf Kondi toreien) u mgesetzt . Dadurch s ind i n  1 38 Bäcker-, 69 Fleischer- u nd 23 Kon­

ditoIfachgeschäften tradi tionelle, regionale Spezialitäten mit dem A M A-Handwerksiegel erhältlich .  
Das A MA-Handwerksiegel hat aktuell e inen Bekanntheitsgrad von 18 Prozent. 

AMA-Gastrosiegel 

Die Nachfrage nach Informat ionen über d ie  Herku nft der Rohstoffe i n  der Gastronomie steigt .  Daher 
b ietet die A MA-Marketing  M echanismen der Herkunftssicherung, die sich am A M A-Gütesiegel 
orient ieren, auch für d ie  Gastronomie/Hotellerie an .  D ie  praktische H andhabung i st den Vorausset­
zungen i n  der Gastronomi e/Hotelleri e angepasst .  

Strategie 

• Posit ionierung von AMA-Gastrosiegel-Betrieben 

Das A MA-Gastrosi egel kommuniz iert den Gästen,  woher die Rohstoffe für Gerichte stammen . Tei l ­
nehmende Gastronomiebetriebe kennzeichnen in  mindestens fünf  Produktgruppen (Fleisch ,  M ilch­
und M ilchprodukte, E ier, Obst, Gemüse und Kartoffel n  sowie  Wi ld und Süßwasserfisch) die Her­
kunft der verwendeten Rohstoffe i n  der Spei sekarte .  

• Intensiv ierung der Wertschöpfung in den Regionen 

A MA-Gastrosi egel-Bet ri ebe bezi ehen i hre Produkte vorwiegend aus der Region, 27 Prozent kau­

fen bei D irektvermarkterinnen und Direktvermarktern und 39 Prozent bei regionalen Betrieben/ 
Händler innen und Händlern . Die jahrelange Zusammenarbei t mi t  dem Gastro-Großhandel trägt 
Früchte.  Das Augenmerk der Anbi eterin nen und  Anbieter gilt vermeh rt regionalen Sorti menten und 
Fleisch-Markenqual itätsprogrammen in  den C&C-Fachmärkten .  

• Bekanntmachung des A M A-Gastrosiegels bei m  Gast 

Das A M A-Gastrosi egel hat derzei t  e inen Bekanntheitsgrad von 13 Prozen t .  Gezielte M arketing­

maßnahmen, i n  erster Lin i e  Informationskampagnen, sollen den Bekanntheitsgrad des A MA-Gast­
rosiegels sukzessive steigern . 
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UUlsetzullgslllaßnaluuell 

- Kooperationen (Wirtshau ku l tur- I n i t i at i ven.  gastronomi ehe Verbände) 
- Website: wW'w.ama-gastrosiegel .at 

- Zusammenarbe i t  m i t  dem Großhandel 

- I nformationskampagne (zielgruppenaffine Medien, Ga trogui des) 

UmseLzungsbeispiele siehe A nhang, Kapitel 5.2.8 

Eyaluierung 

Rund 2000 Gastronom ie- und Hote l leriebetriebe s ind für e ine Zert i fiz ierung mi t  dem A M A-Gastro­

si egel prädest in iert .  In den letzten lahren wurden 1 300 Betriebe - vom e infachen Landgasthaus bis 
zum Haubenrestaurant - mit dem A MA-Gastrosiegel ausgezeichnet. 

Export-Marketing, Messen und Events 

Expol'tst rategie 

Um den Ab atz und damit das Wachstum zu fördern, werden die bestehenden ExpOltmärkte m i t  ge­

zielten Maßnahmen gepflegt und neue Märkte ersch lossen .  Wesent l iche Parameter für d ie Defini tion 
der Zielmärkte für Agrar- und Lebensmi ttelexpOlte sind d ie  Kaufkraft , d ie geografische ähe, d ie  
handelspol i t ischen Rahmenbedingungen (etwa das Bestehen oder die A bsehbarkei t  des Abschlusses 
von Fre ihandelsabkommen, Zoll- und Kont i ngentregelungen, etc.), d ie Strukturen der Distribution 

(Groß- und E inzelhandel, C&C, Gastronomie, . . .  ), d ie Marktgröße (Gesamt- bzw. Tei lmärkte) sowi e  
d i e  Nachfrage nach Produkten m i t  höherer Wertschöpfung. I n  enger Kooperation mi t  den Produzen­
t innen und Produzenten wird festgelegt mÜ welcher I ntensi tät Märkte bearbeitet bzw. ersch lossen 
werden. 

Neben der laufenden Verbesserung des bestehenden Marketi ngi nstrumentari ums werden verstärkt 

d ie  Werkzeuge der E -Qual i tätspol i t i k  bei Lebensmitte ln  genutzt .  Dazu zählen d ie  geschü tzten Ur­
sprungsbezeichnungen (g. U .), d ie  geschützten geografischen Angaben (g.g.A .), und d ie  geschützten 
tradi t ionellen Speziali täten (g. t .S.) gemäß den Verordnungen (EG) r. 5 10/2006 und N r. 1 151/2012  . 

• E U  

Der frei e  Warenverkehr und d i e  e inhei t l iche Währung begü nst igen den Handel i m  B innenmark t .  

Durch d ie  begrenzte Hal tbarkeit von  Fri scheprodukten spielen kurze Transportwege e ine große 
Rolle. Daher i s t  es nahel iegend, dass die EU als Hauptabsatzgebiet defi n iert wurde. Dazu kommen 
als pos i t ive Faktoren d ie  ähn l ichen Ernährungsgewohnheiten und d ie  Kaufkraft i nnerhalb der E U .  
In  dem von der AMA-Market i ng primär abgedeckten Sektor der landwi rtschaft l ichen u nd land­
wütschaftsnahen Lebensmittel (Zol l kapitel eins bis 14) werden M i lch ,  Käse, Speck, Sch i nken und 
Wurstwaren, Schweine- und R indfle i sch  vorranging promotet . 
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- Deutsch land 

Deutschland ist der wicht igste Markt fü r den österreichischen Export von Agrarwaren und 

Lebensmitte ln .  M i t rund 3,5 M i l l iarden Euro entfä l l t  auf d iese Destination etwa e in  Drittel des 
gesamten Exportvolumen ( 10 , 1 Mi l l iarden Euro). D ie AMA-Market ing  schafft durch i h re kon­

stante Präsenz am deutschen Markt wesent l iche Voraussetzungen für den erfolgre ichen Absatz 
österreich ischer Produ kte. Promotionen, Verkostungen, Lebensmit te lpräsentationen, Schu lun­

gen und Seminare zäh len zu den wicht igsten M arketi ngak t i vi täten . H inzu kommen Journal is­

tengespräche, Pressekonferenzen, Art ikel und In terviews i n  der Fachpresse sowi e  der D ialog 
mit Handelsverantwort l ichen. 

I ta l ien 

I ta l ien i t mit rund 1 .25 M i l l i arden Euro der zwei twicht igste E inzelmarkt für den östelTei­
ch i schen Export von Agrarwaren und Lebensmi tteln .  Trotz schwieriger w i rtschaft l icher Vor­
aussetzungen i n  hal ien gelang es, das Exportvolumen mi t  -3,2 % nahezu stabil zu halten. Die 
Marketingwerkzeuge s ind ähnl ich wie in Deutsch land.  

- EU (außer D, I) 

D ie  M arktbearbeitu ng i n  Europa außerhalb von Deutsc h land und Italien  elfolgt punktuel l .  So­
wohl d ie  österreich ischen Exporteure als auch d ie  AMA- 1arket i ng verfolgen auf d ie Dest ina­
t ionen abgest immte Ansätze . Die Auswah l  und der M ix  der zum Einsatz gelangenden Maßnah­

men auf den betreffenden Märkten hängen davon ab, ob die österre ich ischen Produzent innen 
und Produzenten als Marken- oder E igenmarken l i eferant  auft reten . Wei tere Faktoren s ind der 

Bekannthei tsgrad Österreichs als nachhal ti ges Produkt ionsland mi t  hoher Umweltqual i tät, d ie 

Affin i tät zu natürl i ch  und tradi ti onel l  hergeste l lten Lebensm itteln (Strategie der Gentechn ik­
fre ihe i t  bei M i lch- und M i lchprodu kten, biologische Erzeugungsweisen) sowie d ie  Handels­
strukturen in den Zielgebieten .  Maßgebl ich für das Engagement i n  d iesen M ärkten ist e ine 
entsprechende Kaufkraft . 

• Drit t länder 

SA 

An dri tter Ste l le der österreichischen Exportmärkte stehen die USA, woh i n  Lebensmittel im  
Wert von 626 M i l l ionen Euro expOlt iert werden.  I n  den USA l iegen d ie  Export-Schwerpunkte 
der AMA-Marketing bei Käse. Es werden Promotionen und Verkostungen sowie Insert ionen i n  
Fach- und H andelsmedien durchgeführt . 

- Andere Dri t t länder 

I m  Rahmen der Export i n i t iat ive (BMLFUW mi t  AWO u nd A MA-Market i ng) werden i n  bzw. 
fü r Dri tt länder punktuel l  Promotionen, Präsentationen, Dialoge mi t  Handelsentscheidenden 
und Journal ist innen und Journal isten organisiert und umgesetzt, z .  B. Showcase in Tok io und 
M arktplatz Österre ich .  
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Shoat egie nach M aßnahmen 

Die nachhal t ige Zusammenarbei t  mi t  den nationalen und regionalen H andelsorganisat ionen und 

dem Großhandel ist e ine wichti ge Grundlage der Exportakt iv i täten .  Ebenso bedeutend s ind d i e  
laufende Kommun i kation m i t  Me inungsbi ldneri nnen und  -bi ldnern und d i e  I nformation von Ver­
braucherinnen und Verbrauchern i n  den Zielmärkten . 

• Messen 

Internationale Fachmessen w ie  d ie  I n ternat ionale Grüne Woche, ANUCA,  TUTTOFOOD,  FA NCY 
FOOD, etc . sind für die Exporteure, die mit der AMA- Market ing zusammenarbeiten, Türöffner für 
Exportakt i vitäten und werden daher regel mäßig besch ickt .  

D ie  A usstel l erinnen und Ausste l ler können Kon takte zu neuen Kund innen und Kunden herste l len 
und bestehende Kontakte pflegen und in tens iv ieren .  Der Geme inschaftsstand der A MA-Market i ng 

bewäh lt s ich als effiz ien te Maßnahme. um d ie  Erzeugerinnen und Erzeuger i n  ihren ExpOltanst ren­
gungen zu unterstützen .  

• Lebensmittelpräsentationen im In- und Ausland 

Die A M A-Market ing bri ngt den E inkäuferi nnen und E i nkäufern der Exportmärkte regionale Spezi a­

l i täten und i h re Qual i tät i m  Rahmen von Lebensmittelpräsentationen näher. Diese Events z ielen auf 

das A nsprechen von H andelsentscheiderinnen und -entscheidern und Journal isti nnen und Journa­
l isten ab. H ier stehen d ie  Informat ionsvermi t t Jung und das Erarbeiten von Präsentationsmögli chke i ­
ten im Verkauf im  Vordergrund.  

• Verkostungen, Schu lungen und I nformationen 

Die von der AMA-Marketing  organisi erten Verkostungen erkl ären d ie  Qual i täts- und Herkunfts­
merkmale regionaler Spezial itäten sowie  d ie  besonderen Produkt ionsmelhoden . Wei tere Maßnah­
men s ind Personalschu lungen (z. B .  Käsethekenkräfte) und Seminare d ie  ich an  Konsument i n­

nen und Konsumenten richten (Kundenabende) .  Für Länderwochen im Lebensmittel e inzelhandel 
werden I nformationsmaterial ien zur Verfügung gestel l t ,  damit  s ich Kundinnen und Kunden e inen 
Überbl ick über das Angebot verschaffen können .  

Evaluie m. l lg 

Die A MA-Market ing überprüft d ie  Wirksamkei t  i h rer Expoltakt iv i täten anhand der Veränderung 
der Kennzah len für Ausfuhrwert und Ausfu h rmengen sowi e  m i t  H i lfe spezifischer Beweltungswerk­
zeuge. 
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Zu Letzteren zäh len Kundenbefragu ngen im Handel und bei Großverbrauchern, strukturierte I n ­
terv iews und persön l iche Gespräche mit  Handelsentscheideri nnen und -entschei dern sowie Feed­
backs von Exporteuri nnen und Exporteuren zu konkreten Maßnahmen wie Messen oder Lebensmit­
telpräsentationen . 

M it 1 0,01 M i l l i arden Euro (+3,2 Prozent) wurde 201 5  das bisher beste ExpOltergebn is  bei agrari­

schen Erzeugn issen erreicht .  Deutsch land bleibt für d ie ösLerreichischen Herstel lerinnen und Her­

stel ler der konstant wicht igste Absatzmarkt .  M i t  Lebensmittelau fuhren von über 3,5 M i l l iarden Euro 
konnte dOlt eine Steigerung von drei Prozent gegenüber dem VOljahr erziel t  werden. E folgen Italien 

mit  1 .25 M i l l iarden Euro (-3,2 %) und die Verein igten Staaten mit 626 M i ll ionen Euro (+38,7 %) .  
Der ExpOltwert in die EU 15  beträgt knapp sechs M i l l iarden Euro (+3,7 %),  d ie Exporte i n  die EU-
13  konnten trotz schwieriger Wi rtschaftslage be i  1 ,7 Mi ll iarden Euro (-0,8 %) annähernd gehalten 

werden. Warenseitig entfa l len 1 ,2 M i l l iarden Euro der GesamtexpOlte auf M ilch- und M i 1chprodukte. 

An erster Stell e  in diesem Segment stehen Käsespezia l i täten (540 M io .  Euro). Während R indfle isch 
(+4,4 %) und Geflügel (+5,8 %) wachsen konnten, erlebte das Segment Schweinefleisch sowohl i n  
Form von Frischfleisch (- 18,9 %) als auch als verarbei tetes Produkt (Speck -5,5 %) "durchwachsene" 

Zei ten . Obst und Gemüse aus Österreich erweisen s ich mit  ei nem Plus von 16, 1 % bzw. 2,8 % als 
sehr bel iebt. 
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2.3 Servicefunktiollell 

2.3.1 Unte.·nehmenskommunikation 

Die Unternehmenskommunikation steuert und koord in iert d ie  Öffent l ichkeitsarbeit  der A M A-Mar­
ket i ng und setzt die entsprechenden Maßnahmen um.  Das Ziel  besteht darin ,  den unterschied l ichen 

Anspruchsgruppen die WeIte, Zeichen und Leistungen der AMA-Marketi ng (ganzhei t l iche Qua­
l i  tätss icherung, verbraucherrelevante Information, Absatzförderung, Marktforschung) glaubwürd ig  

und abgest immt mi t  werb l ichen Kampagnen zu vermi ttel n .  Der  Start der  neuen, produktübergrei­

fenden A M A-Gütesiegel-Dachkampagne wurde seitens der U nternehmenskommun ikation i ntensiv, 
etwa mi t  On l ine-Maßnahmen, begleitet .  

I m  ovember 2015 ging d ie  neue,  produktü bergreifende Websi te www.amai nfo.at onl i ne. S ie wur­
de sowoh l i nhaltl i ch  als auch grafisch völ l i g  überarbei tet .  Auch d ie  Struktur wurde komplett neu 
aufgesetzt. So ist nun  e in Bereich für Konsument i nnen und Konsumenten mi t  I nformation über die 

Zeichen der AMA und ausfü hrl ichen Erläuterungen über sämtl iche AMA-Produkte aufgesetzt . Der 

Bereich "A MA-Te i lnehmer" wendet s ich an Landwirt i nnen und Landwirte sowi e  Lizenznehmer. 

E i n  weiteres wicht iges Aufgabenfeld der Stabs teI le Unternehmenskommuni kation ist d ie Betreuung 
sämt l icher Kanäle der neuen Medien.  Dazu zäh len auch Blogger Relations mit  Food Bloggern als 

wicht ige und glaubwürdige M ul t i pl i katoren für qual i tat iv hochwert ige Lebensmittel . Bereits zum 
vierten Mal wurde 2015 der A M A  Food Blog Award vergeben .  

201 5  startete d ie AMA-Market i ng die intensive Bem'beitung der Kanäle twi tter und i nstagram. Be­

rei ts  nach wenigen Monaten zeigt s ich e ine große Schar an Fol lowern und reges I nteresse an der 
I n teraktion . E i n  besonders in tensiver Austausch findet auf der Facebook-Sei te der AMA-Market ing 
statt . Oberste Prämisse i st das rasche Beantworten von Fragen sowie  d ie  professionel l e  Moderat i on 
der Diskussionen .  

2.3.2 Stt'ategische Se."vices 

Anfang Apri l 2015  wurde d ie  Stabsstel l e  Strategische Serv ices ei ngerich tet . Hauptaufgaben der 
neuen Stabsstel l e  sind die Koord inat ion und kont inu ier l iche Wei terentwick lung der i n ternen Ma­
nagementsysteme, die Betreuu ng von strategischen Projekten und die Un terstützung der Geschäfts­
führung bei der U nternehmenssteuerung. 

I m  Geschäftsjahr 2015  wurden u.a. fo lgende Schwerpunkte gesetzt : 

• Leitb i ldprozess "AMA-Marketi ng 2025 - Quo vad is?" 

Zunehmende Änderungen i m  U nternehmensumfeld sowie steigende El"Waltungen der Stakeholder 
an die A MA-Market ing waren der A nstoß für e ine grundlegende . . berarbei tung des Lei tb ildes. Der 

Lei tb i ldprozess "AMA-Marketing  2025 - Quo vadis?" umfasste mehrere Stufen.  A ufbauend auf 
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qual i tat iven In terviews mit ausgewählten Stakeholdern wurde eine M itarbeiterumfrage durchgefüh rt. 

Ende November wurde das Lei tb i ld im Rahmen eines Work hops durch die M i tarbeiterinnen und 
M itarbeiter erarbei tet. 

• Corporale Governance Bericht 

Die Bundesregierung hat am 30. Oktober 20 1 2  besch lossen , e inen Publ ic Corporate Governance 

Kodex für bundeseigene und bundesnahe Unternehmen e inzuführen.  Ziel des Kodex i st es, die  
Unternehmensführung und -überwachung transparenter und nachvol lziehbarer zu machen und d ie  

Rol le des Bundes und  der Unternehmen des Bundes a l s  Antei lseigner k larer zu  fassen .  

Der Kodex sieht vor, dass d i e  Geschäftsle i tung und  das Überwachungsorgan jährl ich über d ie  Corpo­
rate Governance des Unternehmens berich ten .  Der Corporate Governance Bericht wurde im Herbst 

201 5 erstel l t und gemei nsam mi t  dem Jahresabsch luss 201 5 veröffent l ich t .  

• Projekt Krisenmanagement 

Bedi ngt durch  die zunehmende Komplex i tät und Dynami k  des U mfeldes der A M A-Market ing sow ie 
den steigenden M arkenwert der Gütezeichen gew innt d ie  E inführung u nd Umsetzung eines Kri­
senmanagementsystems zunehmend an Bedeu tung. Die Reakt ionsgeschwi nd igkeit und Leistungs­
fäh igkeit i n  Krisens ituationen sol l en erhöht werden, u m  die Markenwerte und die Reputation der 
A M A-Market i ng noch besser zu schützen .  

2.3.3 Marktforschung 

Die A MA-Marktforschung ist e ine Serv icestel le, d ie  den prodllk tverantwort l i chen M anagerinnen 

und Managern, dem Qllal i tätsmanagement und der Öffent l ichkei tsarbei t  w ie auch a llen externen 
Kundinnen und Kunden der A MA-Market ing I nformationen über a ll gemeine M arktentwick lungen 

bei l andwi rtschaft l ichen Produkten und das Konsumverhalten von Haushal ten berei tste l l t .  

Dafür werden die folgenden I nstrumente ei ngesetzt: 

• Roll A M A  (Roll i erende Agrarmarktanalyse) 

D ie  Rol lAMA ist e in  ro l l i erendes H aushaltspane l  der A M A- Marketing  i n  Zusammenarbei t  mit  GfK 
A ustria (Feldarbei t) u nd KeyQUEST M arktforschung (Auswertung). Es handelt s ich u m  e ine Analy­
se der Lebensmi tte le inkäufe von österre ich ischen Haushalten. 

2500 H aushalte zei chnen fort laufend i hre E inkäufe für M i lch- und M i lchprodukte, Fleisch, Geflü­
gel , Wurstwaren , Obst, Gemüse und E ier sowi e  Fert iggerichte auf. D ie  Aufze ichnung der E inkäufe 

elfolgt, wo mögl ich,  über I n-H ome-Scanning der Produkte und elektron ische Aufzeichnung der E in­
käufe, wodurch  Aufzeichnungsfehler reduziert und  d ie  Ergebnisse genauer werden. 
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Die Daten werden auf d ie  Gesamtbevölkerung Österre ich hochgerechnet. quartalsweise ausgewer­

tet, zu Charts und Tabel Jen verdichtet und zwei Mal  i m  Jahr vor Branchenvertretern i n  Wien, Linz, 

Graz und I nnsbruck  präsenti ert . Au ßerdem stehen die Daten i n  einer von der A MA-Marketing  ver­

walteten mehrd imensionalen Datenbank zur Verfügung. Zu ätz l ieh zur A nalyse der a ll gemeinen 

Marktentwick lungen gehen SpeziaJuntersuchungen zu aktuel len Fragestel lu ngen in die Tiefe .  
Außerdem werden dreimal pro Jahr Mot ivanalysen i n  Form von Befragu ngen der Panel haushalte zu 
ausgewähl ten Themen durchgeführt .  

• AC ielsen Handelspanel für Molkereiprodukte 

Zur deta i l l i erten A nalyse der M i lchmärkte werden von der Fi rma AC ielsen Daten über d ie  Ver­
käufe von Molkere iprodu kten im ö terreich ischen Lebensmitteleinzelhandel bezogen.  I ntern d ienen 

die Daten als Grundlage für die Planung von Marketingmaßnahmen im Bere ich M i lch und M i lch­
prod ukte und für die Öffent l ichkei t  arbei t .  

• Werbebeobachtung und WerbemiLLe l tests 

D ie k lassischen Werbeakt iv i täten der AM A-Market ing (vor a l lem TV, Rad io und Plakat) werden 
nach jeder eugestal tung mittels Ex-Post-Ana lysen von unabhängi gen und auf Werbewirkungsmes­
sung spezial i si erten I nst i t uten abgetestet . Vor manchen Maßnahmen werden auch Pretests durch­
geführt . 

• Beobachtung des Außenhandels / Sekundärdaten 

Daten der Stat ist i k  Österreich über den österreich ischen Außenhandel mi t  Agrarprodukten werden 
ebenfal ls  in einer Datenbank erfasst und machen i nd iv iduel le A nalysen der I mporte und Exporte 

von bzw. i n  EU-Staaten und Dri t t länder mögl ich .  Dadurch  können Marktentwick lu ngen beobachtet 
und Chancen für Produ kte am EU-B innenmarkt und Weltmarkt abgelei tet werden. Über Stat is t ik  
Österreich  u nd d ie  Agrarmarkt I nformationsgesel lschaIt (AM I) werden sekundärstat ist ische Daten 
(Pro-Kopf-Verbrauch,  Produk t ionsdaten) zugekauft. 

• Wei terführende Studien 

Zu aktuell en Themen und abgeleitet aus den Strategien der A MA-Market ing werden, gemeinsam 
mi t  externen I nsti t u ten, weitelführende Studien durchgeführt . 

2.3.4 Recht 

Hauptaufgabe ist d i e  begleitende Betreuung der e inzelnen Fachbereiche der A M A-Market ing  bei 
der U msetzung des Gesetzesauftrages. Das bei nhaltet die Prüfung der Rechtskonformi tät gemäß 
der EU-Rahmenregel ung für staat l iche Be ih ilfen im Agrar- und Forstsektor und dem A EU V  sowie 
das E rreichen und Aufrechterhalten von E U-rechtskonformen Qualitätssicherungsprogrammen der 
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A llfgaben lind Tätigkeiten 

A M A-Market i ng. Wesent l ich  war 20 1 5  wie i n  den VOljahren d ie  Beobachtung des Velfahrens der 

EU-Kommission gegen d ie  Republ i k  Österreich, das die Frage der ordnungsgemäßen Not ifizierung 

österreich ischer Maßnahmen i n  zurück l i egenden Jahren zum Gegen tand haben . Die j ur is t i  che 

U nterstützu ng des M arket i ngmanagements bei Vertragsabsch lüssen, das Anmelden von nationalen 
und europaweiten Marken i nk lusive der Überwachung und des Sankt ionenmanagements bei Mar­
kenrechtseingriffen u nd Verstößen gegen das U W G  bi lden weitere Aufgaben der Stabsstel le .  

2.3.5 Conh'olling 

Da Control l i ng-System ist expliz i t  auf d ie  A MA-Market i ng zugeschn i tten, um spezifische Anforde­
ru ngen des Agrarmarketi ngs zu erfü l len. Neben den Kernaufgaben I n formation und Steuerung wer­

den aufgrund neuer Projekte u nd Maßnahmen laufend die erforderl i chen Anpassungen des Systems 
vorgenommen.  

2.4 LieferantInnen und DienstleisterInnen 

2.4.1 KontrollsteIlen und Labors 

Die Auswahl  von Kontro llste l len und Labors etfo]gt unter E inhal tung der Rechtsvorschriften und 
defi n ierter Vorgaben .  Von der A M A-Market ing anerkannte Kontroll stel len haben nach M ögl ichkei t  
e ine Akkredi t ierung gemäß EN ISO/IEC 1 7065 nachzuweisen. Labors (Prüfstellen) haben jeden­

fal l  e ine Akkredi t i erung gemäß E ISO/IEC 1 7025 aufzuweisen . 

Zur Bewertung von Kontrol l stel len, Kontrol lorganen und Labors wurden regelmäßig Witness- u nd 
Officeaudits durchgeführt .  Wei ters fanden zah lreiche Kontro l lstel l enschu lungen statt .  

Im Jahr 20 1 5  haben 33 unabhängige Kontrol lste l len und Labors die in den R icht l i n i en  festgelegten 
Anforderungen überprüft. 

Liste der Kon trol lstellen und Labors siehe Anhang Kapite l  5.3 . 1  

Im  Bereich des AM A-Gastrosiegels und i n  E inzelfäl len bei anderen Qual i tätssicheru ngsmaßnah­
men wird darüber h i naus auf Expert innen und Experten zurückgegriffen.  

2.4.2 Agenturen lmd Medienpa�·tner 

Dem Gesetzesauftrag der AMA-Market ing entsprechend s ind Kommunikationsleistungen zu erbrin­
gen .  eben i h rer E igenleistung beauftragt die A M A-Marketi ng damit auch Agenturen .  

D ie Kommunikat ion und I nformat ion der Verbraucheri nnen und Verbraucher erfolgt m i t  versch iede­

nen, dem Zweck, Inha l t  und der jewe i l igen Zie lgruppe angepassten M ittel n .  Dazu zäh len Werbung, 

Veranstal tungen, Produktwettbewerbe, Exportmarketing, Verkaufsförderung, Pressem·beit, etc. 
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A llfgaben lind Tiil igkeilen 

Projekte mit einem Budget rahmen von mehr als 100.000 Euro ,,,,erden gemäß den maßgebl ichen 

Rechtsvorgaben ausgeschrieben . 20 1 4  erfo lgte EU-weit e ine bereichsübergreifende Ausschrei­
bung von Marketi ng- und Werbed ienstlei tungen der A M A-M arket i ng im Oberschwellenbere ich 

(n icht  offenes Verhand lung veIfahren) . D ie  Veröffent l ichung erfolgte im E U-Amtsblat t .  D iese Ko­
operation wurde 20 1 5  fortgeführt. 

Zahlreiche Agenturen erbrachten im Jahr 20 1 5  Dienst leistungen für die A M A-Market i ng (Liste 
siehe A nhang Kapitel 5.3 .2) 

D ie  M edienpart ner der A M A-Marketing sind den RTR-Meldungen im Jahr 201 5 (siehe A nhang 
Kapitel 5.4. 1 )  zu entnehmen. 

2.4.3 Sonstige 

Weitere U nternehmen, mit  denen die A M A- Market ing zusammenarbeitet, ste l len unter anderem 
Dienstlei stungen i n  den Bereichen Fotografie, Grafik ,  Druck, Informationsvennit t lung, Messen,  
Transport und Werbemittelprodukt ion zur VeIfügung. 
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3 Prüfmlgen 

3.1 Interne Prüfwlgen Wld Audits 

Prüfun"en 

• I nterne Audits aufgrund der ISO 9001 :2008 Zelt ifiz ierung 

Die  A MA-Marketi ng i st nach der Norm I SO 9001 :2008 zert i f iziert . 1 996 fand im Rahmen eines 
Zerti fi z ierungsaudits erstmals d ie Überprüfung durc h  ÖQS auf Basis der I SO 900 1 : 1994 statt . Das 

i nterne Qual i tätssystem un terl iegt ei ner ständigen Wei terentw ick lung und wird laufend an sich än­
dernde Aufgaben der A M A-Market i ng angepa st. 

Laut  Auditjahresplan 2015  wurden im Zuge von i n ternen Aud i ts folgende Themenbereiche durch 

Audi toren der A M A  und der A M A-Market ing überprüft :  

- Geschäftsführung 

- internes Qual i tätsmanagementsystem 
- Messemanagement 

- Produktmarket ing ZierpAanzen 

- Speziel le Vertriebssch ienen 
- Qual i tätsmanagement  A MA-Bios iegel 

Im Zuge der achbearbei tung werden d ie  aufgezeigten Verbe erung mögl ichkei ten schri ttwe ise 
umgesetzt und ansch l ießend einer Wirksamkei tsprüfung unterzogen .  

• Kontro llausschuss der A M A  

Das A M A-Gesetz u nd d i e  Gescbäftsordnung der A M A-Market ing sehen einen Kontrol lausschuss 
vor. Er befasste s ich 20 1 5  mi t  folgenden Themen:  H CB-Problemat i k  i m  Görtsch i tztal, Kooperat io­
nen mi t  Erzeugergemeinschaften sowie spezie l le  Themen der A MA-Market i ng. 

• Au fsichtsrat der A M A-Market ing 

• I n terne Revision der A M A  

D i e  A M A  hat d ie I n terne Revis ion ( IR)  als Organ des Vorstandes auf Basis der Verordnung (EG) 
Nr. 885/2006, mi tt lerwei l e  ersetzt durch  d ie  Verordnung (EU )  Nr. 907/2014 (Anhang I), und des 
AMA -Gesetzes, e ingerichtet. 

Die A rbeiten der I R  werden nach den I n ternationalen Standards für die berufl iche Praxi s  der I nter­

nen Revision i n  Überei nst immung m i t  der Berufseth i k  (Code of Ethics) durchgeführt .  

D ie  I nterne Revis ion i s t  für d ie  Überprüfung al ler Aufgabengebiete und Funkt ionen i n  der  A M A  

u nd der A MA-Market ing zuständig. eben der Kontro l le  der Ordnungsmäßigkeit  und Vorgabenkon­

formität bewertet die I nterne Rev i sion die w i rtschaft l iche und zweckmäßige Verwendung der M ittel . 
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Priifl lngen 

Durch d ie  J nterne Rev is ion der M A  werden in regelmäßigen A bständen a l l e  Geschäftsbereiche 
der AMA-Market i ng überprüft .  Die in terne R ev ision berichtet e inmal jährl ich  an den Aufs ichtsrat 
der A M A-Market ing  . 

• Abte i lung VorOlt kontroll e der AMA 

Ei nmal pro J ah r  werden a l l e  laufenden EU-kofi nanzierten Projekte der A M A-Marketing durch d i e  
A btei lung Vorortkontro l le  der A M A  geprüft .  Der Prüfungstermin ist m i t  e iner Vorlauffrist von  sechs 

Wochen an d ie  Europä ische Kommission zu melden. Die Kommission behält  s ich vor, an der Prü­
fung vor Ort tei lzu nehmen. 

Fal l s  d ie Abtei lung Vorort kontrol le ohne Vertreteri nnen und Vertreter der Europäischen Kommissi­
on vor Ort tätig w i rd, ist der Europäischen Kommission der Prüfbericht zu übermit te ln .  

I m  Berichtsjahr wurden d ie  EU-Projekte zur Förderung des Absatzes von biologischen L ebensmittel n, 
Obst und Gemüse, M i lc h  und M i lchprodukte und Blumen von der A bteilung Voroltkontrol le geprüft. 

3.2 Externe Prüfungen illld Audits 

• Österreich ischer Rechnungshof 

D ie  A MA-Marketi ng  unterliegt der Kontrol le durch  den Österreichischen Rechnungshof. Von M itte 
März bis Anfang Jun i  201 5 prüfte der Österre ich ische Rechnungshof die Gebarung der AMA-Mar­
ket i ng. Das Verlangen zur Durchführung der Prüfung wurde von Abgeordneten des Nationalrates am 
23. September 201 4  eingebracht .  

Der Prüfungszei t raum umfasste d ie Jahre 201 0 bis 201 4, Schwerpunkte der Prüfung waren folgende 
Bereiche: 

- M i tte lherkunft und -verwendung der A MA-Market ing 

- Ausschreibungen , Vergabe und Kosten der von der A M A-Market ing durchgeführten Kontrol len 

- Querfinanzierung zwischen einzelnen Sektoren der Beitragszah lerinnen u nd -zah ler 

Am 1 7 . J un i  2016 hat die A MA-Market ing  dem R echnungshof i hre Stel lu ngnahme zum Prüfergeb­
n i s  überm i t tel t .  

Der Österreich ische Rechnungshof grei ft in sei nem Rohbericht eine erhebl iche A nzah l  von A nsatz­
punkten für Opt imierungen auf, gröbere Verslöße werden n icht  moniert . 

Auf Basis der Sch lussempfehlungen wurde e in  Maßnahmenplan festgelegt . Rund d ie  Hälfte der 

Sch lussempfehlungen war zum Zei tpunk t  der Berichtserstellung bere i ts umgesetzt . 
Wei ters erhebt der Rechnungshof gemäß A rt .  1 2 1  Abs .  4 B-VG a l le  zwei lahre d ie  durchschni t t l i ­
chen E inkommen i nk l us ive aller Soz ial - und Sach leistungen, Abfert i gungen und Pensionsleistun­
gen der M i tgl ieder des Vorstands, des Aufsichtsrats sowi e  aller Beschäft igten.  
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Priifllngen 

• Europäischer Rechnungshof 

Seit dem Beitritt zur Europä ischen U n ion und der M öglichkei t ,  EU-kofinanzierte Projekte durch­

zuführen, unterli egt d ie AMA-Market i ng auch den Prüfungen des Europäischen Rechnungshofes . 

• Europäische Kommiss ion 

Die Europäische Kommission kann Prüfungen E -kofi nanzierter Projekte vornehmen . Darüber h i n­
aus hat d ie  Europäische Kommission i m  Rahmen e ines mehrjährigen Verfahrens geprüft ,  ob d ie  ab 

1995 abgew ickelten Marketingmaßnahmen ordnungsgemäß not ifiziert und damit i n  Übereinstim­
mung mit dem Bei h i lferech t  gebracht wurden.  Am 7 .  April 20 1 6  wurde die Republ i k  Österreich 
über d iese Entscheidung der Europäischen Kommi s ion i nformiert, am 29. September 20 1 6  wurde 

die Entscheidung im A mtsblatt der Europäischen Un ion veröffentl icht .  Von den 1 4  i m  vert ieften 
Verfahren geprüften Maßnahmen hat d ie  Europäi sche Kommission zehn als beih ilfenrechtskonform 

beUl1eil t .  Zu v ier M aßnahmen hat d ie  Republi k  Österreich der Europäi schen Kommission wei tere 

Informat ionen erte i l t .  D ie  endgült ige Sichtweise der Kommission betreffend d ieser v ier  M aßnahmen 
stand zum Zei tpunkt  der Berichtserstel lung aus. Die aktuel le · ot ifizi erung ist b is 2020 gü l t ig .  Alle 
aktuel l en M aßnahmen der AMA-Market ing sind daher mit dem EU-Be ih i lfenrecht vere inbar. 

• Bundesmi n isteri um für Land- und Forstwi rtschaft, U mwelt und Wasserw i rtschaft 

Ferner wird die A M A-Market i ng i n  der Vol lz iehung i h rer Aufgaben regel mäßig durch Prüfstel len 
des Bundesmin isteriums für Land- und Forstw i rt chaft, U mwelt und Wasserwi rtschaft (Abte i lung 
E U-Finanzkontro l le  und in terne Rev i s ion) kontrollie11. 

• Wirtschaftsprüfung 

Kapitel 1 .6 

• Externes Audi t  durch Qual i ty Austria auIgrund der I SO 9001 :2008 Zerti fizierung 

Im Frü hjahr 201 5 wurde im Rahmen e ines Rezert ifiz ierungsaudits e ine umfassende Prüfung des 

Managementsystems der AMA-Marketi ng  m i t  besonderem Augenmerk auf der praxisnahen U mset­

zung und der Optimierung der Schn ittstellen durch d ie  Zert ifizierungsstelle Quality Austria über­
prüft .  Das Managementsystem bewährt s ich i n  der Praxi s  und w i rd kont inu ierl i ch  weiterentwickel t .  
Der Aud itor stellte ke ine Abweichungen gegenüber der  orm fest. Aufgrund des elfolgreich bestan­
denen Audits wurde e ine Zert ifikats verlängerung ausgestel l t .  
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Berichte 

4 Berichte 

4. 1 Offenlegwlg genl . § 2 5  Mediengesetz ( RTR-Meldungen) 

Das Bundesverfa ungsgesetz über d ie Transparenz von Medienkooperat ionen sowie  von Werbeauf­
t rägen und Förderungen an Medien inhaber eine period ischen M ed iums (BVG MedKF-T) legt i n  
Art i kel 2 ,  § 2 den U mfang und die A rt der Bekanntgabe fest .  
Im Anhang, Kapitel 5.4. 1 i nd die veröffent l ichten RTR-Meldu ngen für 201 5  ersi ch tl ich .  

4.2 Meldungen a n  die Statistik Austria gem . § 3 Bundeshaftungs­
obergrenzengesetz (BH OG) 

Der Gesamtstand der Eventualobl igos der A MA- Market ing per 3 1 .  Dezember 201 5 betrug 1 .2 1 7 .810  
Euro. Er  betrifft d i e  Haftungen,  d ie  fü r d ie  genehmigten EU-Projekte abgegeben wurden . 

4 . 3  Bericht a n  die Europäische Konlluission 

Nach der Rahmenregelung der Gemeinschaft für staat l iche Bei h i lfen im Agrar- und Forstsektor 
2007-20 1 3 (2006/C 3 1 9/0 1 )  bedarf jede Bei h i lfegewähru ng einer ex ante- Überprüfung auf Recht­
mäßigkeit gemäß den dari n festgelegten Bed ingungen ("Not i fiz ierung"). Wei ters haben nach d ieser 
Rahmenrege lung a l l e  M i tgl ieds taaten der Europäi ehen Kommission bis 30. Jun i  des jewe i l igen 
Folgejahres Jahresberichte über alle bestehenden Beih i lferegelungen vorzul egen. für d ie  ke ine be­
sonderen Berichterstattungspfl ichten aufgrund einer mit Bed i ngungen und Auflagen verbundenen 
Entscheidung auferlegt wurden . 

D ie A M A-Market ing  ist d ieser Verpfl ichtung durch fristgerechte Weiterle i tung i h res Tät igke i tsbe­
liehts 201 5 nachgekommen. 

4 .4 Tätigkeitsbericht der AMA-Marketing 

Zielgruppen des Tät igkei tsberichtes s ind d ie  E igentümerinnen und E igentümer und Organe der 
A M A- Market ing, Meinungsbi ldnerinnen und Meinungsbi ldner, Funkt ionäre und Journa lis t in­
nen und Journal isten . Er  w i rd jährl i ch  zu r  le icht verständl ichen Dokumentation der Arbei t  der 

A M A-Market ing erstel l t  und teht zum Download auf der Websi te zu r  Vedügung (www.ama i nfo.at) . 
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