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Kurzfassung

Die AMA Marketing ist eine 100%ige Tochter der AMA und basiert auf § 39a des AMA-
Gesetzes. Zu ihren Aufgaben zahlen die Férderung des Absatzes von land- und
forstwirtschaftlichen Erzeugnissen, die Erschlielung und Pflege von Markten fir diese
Erzeugnisse im In- und Ausland, die Verbesserung des Vertriebes und der Qualitat
landwirtschaftlicher Erzeugnisse, sowie die Vermittlung von relevanten Informationen fur die
Verbraucher hinsichtlich Qualitat und sonstiger Produkteigenschaften dieser Erzeugnisse.

Der Aufbau der AMA Marketing besteht aus einer Generalversammlung, einem Aufsichtsrat
und verschiedener Beirate und Fachgremien. Die 3 wesentlichen Geschéaftsfelder der AMA
Marketing sind Qualitatssicherung, Informationsvermittlung und Marktbearbeitung.
Organisatorisch werden ihre Aufgaben von einer Abteilung fur Marketing-Management und
einer Abteilung fur Qualitats-Management wahrgenommen.

Einen Grofteil ihrer Einnahmen bezieht die AMA Marketing aus Agrarmarketingbeitragen. Im
Jahr 2016 wurden von der AMA Marketing Erlése von insgesamt € 23.881.000,- erzielt.

Das AMA Gutesiegel ist eine geschitzte Marke und dient der Kennzeichnung qualitativ
hochwertiger Lebensmittel. Die AMA Marketing hat gemeinsam mit Branchenexperten AMA
Gutesiegelrichtlinien far Milch- und Milchprodukte, fur Rind-, Kalb-, Schweine- und Lamm-
und Ziegenkitzfleisch sowie Fleischerzeugnisse, fur Geflligelfleisch, fur Eier, fir Obst,
Gemise und Speiseerdapfel, fir Fisch und Fischerzeugnisse und fir sonstige Be- und
Verarbeitungsprodukte entwickelt. Das AMA Gutesiegelprogramm steht allen Interessierten
offen.

AuBerdem wurden ein AMA-Biosiegel, ein AMA-Handwerksiegel, ein AMA-Gastrosiegel und
die AMA-Futtermittel-Richtlinie pastus + ausgearbeitet.

Spezielle Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme der AMA Marketing wie ,bos” und
,Sus“ dienen der Nachvollziehbarkeit und Gewahrleistung der Richtigkeit spezifischer
Angaben bei Fleisch.

Mit dem RollAMA Haushaltspanel werden die monatlichen Ausgaben der Haushalte
erhoben.

Die AMA Marketing verfolgt erganzend zu ihrer gesamtstrategischen Ausrichtung sektorale
Marketingstrategien fur Milch- und Milchprodukte, fur Fleisch, Fleischwaren und Geflugel, fir
Eier, fur Obst, Gemuse und Kartoffeln und fir Bio. Fir Gartenbauerzeugnisse und das AMA-
Gastrosiegel gibt es eigenen Strategien. Die AMA Marketing fuhrt auRerdem EU-
kofinanzierte Informations- und Absatzférderungsmafnahmen durch.

Zu den Malinahmen zahlen u. a. Print- und Plakatkampagnen, Advertorials, Warenkunde,
Public Relations, Broschiren und Folder sowie Werbespots in TV und Horfunk.

Beim Exportmarketing der AMA Marketing werden bestehende Exportmarkte gepflegt und
neue Markte erschlossen. Die Werkzeuge der EU-Qualitatspolitik fir Lebensmittel werden
verstarkt genutzt. Deutschland und Italien sind die wichtigsten Exportmarkte. Wichtige
Instrumente sind Lebensmittelprasentationen, Messeauftritte und Verkostungen, Schulungen
und Informationen.
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Der vorliegende Titigkeitsbericht der AMA-Marketing GesmbH (im Folgenden AMA-Marketing) beruht
auf der EntschlieBung des Nationalrates 251 d. B., XXV GP. Er wird bewusst detailliert gestaltet, um den

Anforderungen an Offenheit und Transparenz gerecht zu werden.

Die AMA-Marketing ist eine 100 %ige Tochter der AMA und basiert auf §39a des AMA-Gesetzes. Im
Gesellschaftsvertrag vom 22. Juni 1995 sind die Ziele der AMA-Marketing in Ubereinstimmung mit dem
AMA-Gesetz festgelegt:

+ Forderung des Absatzes von land- und forstwirtschaftlichen Erzeugnissen

+ Erschlieffung und Pflege von Miarkten fiir diese Erzeugnisse im Inland und Ausland

+ Verbesserung des Vertriebes und der Qualitit landwirtschaftlicher Erzeugnisse

+ Vermittlung von relevanten Informationen fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher

hinsichtlich Qualitit und sonstiger Produkteigenschaften dieser Erzeugnisse

Die AMA-Marketing hat mit ihren vielfiltigen Aktivititen in den Bereichen Qualititssicherung,
Information und Marktbearbeitung dazu beigetragen, den Absatz der landwirtschaftlichen Erzeugnisse
zu stirken und sie im In- und Ausland bekannt zu machen. Eine besondere Erfolgsgeschichte ist die Ein-
fuhrung und Weiterentwicklung des AMA-Gitesiegels fir viele Produkte. Die Gutesiegel-Strategie hat
wesentlich dazu beigetragen, dass der heimische Lebensmitteleinzelhandel und die Konsumentinnen und

Konsumenten sehr stark auf Qualititsprodukte setzen.
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1. Die AMA-Marketing im Uberblick
1.1  Rechtliche Grundlagen und gesetzlicher Auftrag der AMA-Marketing

Mit dem Bundesgesetz uber die Errichtung der Marktordnungsstelle ,, Agrarmarkt Austria“ (AMA), BGBI.
Nr. 376/1992, wurde eine juristische Person des 6ffentlichen Rechts eingerichtet.

Gemaf § 39a leg. cit. kann die AMA fur die Durchfihrung der Aufgaben des Agrarmarketings eine
Kapitalgesellschaft in Form einer Gesellschaft mit beschrankter Haftung errichten. Aufgrund dieser Er-
michtigung wurde mit dem Gesellschaftsvertrag vom 22. Juni 1995 die Agrarmarkt Austria Marketing
GesmbH (AMA-Marketing) errichtet, die auch die Férderung des Agrarmarketings wahrzunehmen hat
(§ 3 Abs. 1 Z. 3 leg. cit.).

Zweck der AMA-Marketing ist

+ die Forderung des Absatzes von land- und forstwirtschaftlichen Erzeugnissen und daraus
hergestellten Erzeugnissen,

« die ErschliefBung und Pflege von Mirkten fur diese Erzeugnisse im In- und Ausland,

+ die Verbesserung des Vertriebes dieser Erzeugnisse,

« die Férderung von allgemeinen Mafinahmen zur Qualititsverbesserung und -sicherung
bezuglich dieser Erzeugnisse,

+ die Vermittlung von fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher relevanten Informationen
hinsichtlich Qualitit, Aspekten des Verbraucherschutzes und des Wohlergehens der Tiere

sowie sonstiger Produkteigenschaften dieser Erzeugnisse.

Finanziert werden diese Titigkeiten durch die im AMA-Gesetz geregelten Agrarmarketingbeitrage
(AMB), die von der Marktordnungsstelle AMA eingehoben und - ausgenommen im Sektor Wein - an die
AMA-Marketing weitergeleitet werden, sowie durch Zuschiisse (insbesondere EU-Kofinanzierungsmittel)
und Kostenersitze. Die AMA-Marketing finanziert sich zum tiberwiegenden Teil aus den AMB. Da sowohl
Beitragsschuld als auch Verwendungszweck durch das AMA-Gesetz determiniert sind, handelt es sich um

zweckgebundene 6ffentlich-rechtliche Mittel (parafiskalische Abgaben).

AMA_Nationalratsbericht_2017_210x297_RZ.indd 8-9

Entsprechend den EU-rechtlichen Beschrankungen tber den Einsatz parafiskalischer Mittel waren die
vorgesehenen Marketingmafinahmen vor ihrer Durchfithrung von der Europaischen Kommission auf
beihilferechtliche Aspekte zu priifen. Die fiir das Berichtsjahr 2016 mafigeblichen Entscheidungen der

Europiischen Kommission sind:

+ Entscheidung Staatliche Beihilfe Nr. SA. 36782 (2013/N) vom 29. Juli 2013 betreffend
Qualitatsprogramme, das AMA-Biosiegel und das AMA-Giitesiegel

+ Entscheidung Staatliche Beihilfe Nr. SA. 36783 (2013/N) vom 18. Juli 2013 betreffend
AMA-Marketingmafinahmen

Damit wurden diese Mafinahmen als mit dem Vertrag tber die Arbeitsweise der Europaischen Union

(AEUV) vereinbar erklart.

1.2  Aufbau der AMA-Marketing

1.2.1 Generalversammlung

Wie unter 1.1 dargestellt, wurde die AMA-Marketing mit dem Gesellschaftsvertrag vom 22. Juni 1995
errichtet; Firmenbuch Handelsgericht Wien, FN 135101 d. Alleiniger Gesellschafter ist die Agrarmarkt
Austria (AMA), eine juristische Person 6ffentlichen Rechts.

Im Gesellschaftsvertrag sind die Aufgaben der Generalversammlung (zusitzlich zu den Bestimmungen des

GmbHG) definiert:

+ Beschlussfassung iiber Bestellung und Abberufung des Aufsichtsrates sowie dessen
Vergiitungsregelung
+ Die ordentliche Generalversammlung hat einmal jdhrlich innerhalb der ersten sechs

Monate des Kalenderjahres stattzufinden

1.2.2 Aufsichtsrat

Gemaf dem Gesellschaftsvertrag der AMA-Marketing kénnen die Gesellschafter mit einfacher Mehrheit
der abgegebenen Stimmen in der Generalversammlung einen Aufsichtsrat mit mindestens drei und héchstens

sieben Mitgliedern bestellen.

€8 UOAQ
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Primire Aufgabe des Aufsichtsrats ist die Uberwachung der Geschiftsfithrung. Aufterdem priift der Auf-
sichtsrat den Jahresabschluss. Bei bestimmten im § 10 des Gesellschaftsvertrages festgelegten Geschaften

muss die Geschaftsfihrung die Zustimmung des Aufsichtsrates einholen.
Der Aufsichtsrat bestand im Berichtszeitraum aus nachstehenden Mitgliedern:

« Ok.-Rat Franz Stefan Hautzinger (Vorsitzender)

+ Mag. Heinz Leitsmiller (Stv. Vorsitzender)

+ Prof. Dr. Reinhard Kainz

+ Mag. Karl Krammer

+ DI Josef Proll

+ Dr. Andreas Nentwich

+ Mag. Ernst Tichler

« Mag. Marcus Stehlik (vom Betriebsrat entsandt)

« DI Martin Hubmann (vom Betriebsrat entsandt)

+ Mag. Karin Silberbauer (vom Betriebsrat entsandt)

« DI Rudiger Sachsenhofer (vom Betriebsrat entsandt)
Im Berichtsjahr 2016 fanden vier Aufsichtsratssitzungen statt.

1.2.3 Beirite

Die AMA-Marketing hat in Erfullung ihrer Marketing- und Qualititsmanagementaufgaben Beirite und

Fachgremien eingesetzt.
+ Marketing:

+ Marketingbeirat ,Milch und Milchprodukte®

+ Marketingbeirat ,Fleisch und Fleischwaren®

+ Marketingbeirat ,Gefliigel

+ Marketingbeirat ,Ei“

+ Marketingbeirat ,Obst, Gemiise und Kartoffeln®
+ Marketingbeirat , Bio"

+ Marketingbeirat ,Gartenbauerzeugnisse”

10
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+ Qualitaitsmanagement:

+ Fachgremium ,,AMA-Giitesiegel-Richtlinie Milch und Milchprodukte®

+ Fachgremium ,AMA-Giitesiegel-Richtlinie Frischfleisch®

+ Fachgremium ,,AMA-Giitesiegel-Richtlinie Fleischerzeugnisse®

+ Fachgremium ,,AMA-Giitesiegel-Richtlinie Gefliigelfleisch®

+ Fachgremium ,AMA-Giitesiegel-Richtlinie Frischei®

+ Fachgremium ,,AMA-Giitesiegel-Richtlinie Obst, Gemuise und Speiseerdapfel
+ Fachgremium ,,AMA-Biosiegel

+ Fachgremium ,AMA-Gastrosiegel

+ Fachgremium ,bos”

+ Fachgremium ,sus”

« PFachgremium ,pastus®

Bei iibergeordneten Themen (z. B. strategische Ausrichtung der Giitesiegel und Konformititszeichen)
unterstitzt das Lenkungsgremium das Qualititsmanagement der AMA-Marketing. Die sozialpartner-
schaftliche Zusammensetzung des Verwaltungsrates und des Aufsichtsrates spiegelt sich im Lenkungs-

gremium wieder.
1.2.4 Geschiftssystem

Die AMA-Marketing besteht aus zwei Abteilungen: Die Abteilung Marketingmanagement unterteilt sich
in Marketingservice und Produktmarketing. Die Abteilung Qualititsmanagement unterteilt sich in vier
Bereiche nach den ubergeordneten Produktbereichen sowie den kulinarischen Bereichen ,Handwerk/
Gastronomie®. Die Geschiftsfithrung der AMA-Marketing wird durch verschiedene Servicefunktionen un-

terstitzt. Details sind dem Anhang, Kapitel 5.1 zu entnehmen.
1.3  Geschiftsfelder und strategische Positionierung

Qualitatssicherung, Informationsvermittlung und Marktbearbeitung sind die drei wesentlichen Geschifts-

felder der AMA-Marketing.

1

15.11.17 17:00

swNXopidrieH z0 - yoLeg - d9 “IAXX usfe|egd Bp 29-111

g UOA /



e Abuewe |ed: Mmm

] DIE AMA-MARKETING IM UBERBLICK

1.3.1 Qualititssicherung

Eine zentrale Rolle fiir die praktische Umsetzung der Aufgaben der AMA-Marketing kommt der Qualitats-
sicherung zu. Sie integriert alle Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Handelsstufen und ist somit ganzheitlich
ausgerichtet. Ihr Ziel besteht in der Gewéahrleistung von Sicherheit, Qualitit und Nachvollziehbarkeit der
Herkunft von Lebensmitteln und deren Ausgangsprodukten. Die Qualititspolitik der AMA-Marketing sieht

regelmifiige Evaluierungen und kontinuierliche Verbesserungen vor.

Besondere Bedeutung kommt den Marken der AMA-Marketing zu. Die zwei Giitesiegel (AMA-Giitesiegel
und AMA-Biosiegel) sowie das Gewihrleistungszeichen (AMA-Gastrosiegel) haben gemeinsam mit den
Herkunfts- und Registrierungssystemen (bos, sus) die Aufgabe, Konsumentinnen und Konsumenten

sowie Landwirtschaft und Wirtschaft klare Orientierungen zu bieten.
1.3.2 Informationsvermittlung

Die Informationsstrategie der AMA-Marketing verfolgt das Ziel, sachlich-objektiv und faktenbasiert
uber Rohstoffe fiir die Lebensmittelerzeugung, tiber Lebensmittel und iber die Produktionsweisen in
der Agrar- und Lebensmittelwirtschaft aufzuklaren. Die Mafnahmen reichen von klassischer Werbung
(AuBenwerbung, Print und elektronische Medien) bis zu ,Below-the-Line“Aktivititen (Pressearbeit,
Diskussionsplattformen und spezielle Mafinahmen am Point-of-Sale). Der Kommunikationsansatz um-
fasst sektoriibergreifende Marketingkampagnen, besonders im Zusammenhang mit der Information uber

die AMA-Marken und ihre Kriterien, und sektorspezifische Marketingkampagnen und Mafinahmen.
1.3.3 Marktbearbeitung

Die Grundlagen fur die Entwicklung geeigneter Mafinahmen stellt die qualitative und quantitative Markt-
forschung bereit. Abhiangig von Zielgruppen und Markten, Produktgruppen und Marktforschungsdaten
werden Mafinahmen der klassischen Absatzférderung gesetzt und mit der Nutzung neuer Medien kombi-
niert. Strategische Allianzen mit Absatzmittlern sowie Exportmarketing auf definierten Auslandsmirkten

spielen eine wichtige Rolle.

12
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14 Finanzen

1.4.1 Gesamtiibersicht 2016

2016 2015
Erlése Aufwendungen Erlése Aufwendungen
Agrarmarketingbeitrage 18.692.000 18.535.000
EU-Mittel” 2.047.000 2.433.000
Sonstige Einnahmen 3.138.000 3.070.000
Finanzerfolg 4.000 o
Bezogene Leistungen 19.326.000 16.601.000
Personalaufwand 4.895.000 4.716.000
Sachaufwand 1.071.000 1.010.000
Aufwand AMA? 1.495.000 1.321.000
Dotierung Riickstellung fur -2.906.000 390.000
zukiinftige Marketingprojekte
Summe 23.881.000 23.881.000 24.038.000 24.038.000

1) EU-Mittel gemiB Verordnung (EG) Nr. 3/2008 des Rates iiber Informations- und AbsatzférderungsmaBnahmen fir Agrarerzeugnisse im Binnenmarkt und in Drittlandern.
2) Kosten der Beitragseinhebung und sonstige Verwaltungskosten der AMA betreffend die AMA-Marketing

13
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1.4.2 Einnahmen

Agrarmarketingbeitrige und Zuschiisse der Europiischen Kommission

Gemaf § 21c (1) AMA-Gesetz und basierend auf der Verordnung des Verwaltungsrates der Marktordnungs-
stelle Agrarmarkt Austria (AMA) iber ,die Aufbringung und Entrichtung von Beitrdgen zur Férderung
des Agrarmarketings sowie den Voraussetzungen und niheren Bedingungen, unter denen von der Bei-
tragsentrichtung abgesehen werden kann“ (AMA-BeitragsV 2006) haben die Beitragsschuldnerinnen und
Beitragsschuldner gegeniiber der AMA-Behorde (§ 21g AMA-Gesetz) Beitragserklirungen tuiber insgesamt
19,117 Millionen Euro im Jahr 2016 abgegeben.

2016 2015

Produkt Beitragserklarungen
(inkl. Berichtigungen
fiir Vorperioden)

Zuschiisse der  Beitragserkldrungen Zuschiisse der
Europédischen (inkl. Berichtigungen Europaéischen
Kommission fiir fiir Vorperioden) Kommission fiir

In Euro (gerundet) Kofinanzierungen Kofinanzierungen

Milch 9.597.000 2.000 9.474.000 700.000
Fleisch 5.563.000 515.000 5.458.000 7.000
Schlachtgefligel 497.000 476.000
Legehennen 974.000 812.000
Obst, Gemise, Kartoffeln 2.190.000 818.000 2.032.000 744.000
Gartenbauerzeugnisse 296.000 23.000 260.000 207.000
Bio g 689.000 g 775.000
Zwischensumme 19.117.000 2.047.000 18.512.000 2.433.000
Wertberichtigung, -425.000 23.000

Erhéhungsbeitrdage, Zinsen

Summe 18.692.000 18.535.000

1) Biologische Erzeugnisse bilden keinen eigenen gesetzlichen Beitragsgegenstand. Sie sind in den Erkldrungen zu den Beitragsgegenstanden des AMA-Gesetzes erfasst und daher
unter ,Beitragserkldrungen” produktbezogen inkludiert. Da die AMA-Marketing ein eigenes Qualitdts- und Marketingmanagement fir biologische Erzeugnisse eingerichtet hat,
werden diesen Arbeitsbereichen Bio-Anteile je Produktgruppe aufgrund von Daten der Statistik Austria bzw. der AMA zugerechnet.

14
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Bio-Anteile je Produktgruppe

Produkt Anteil Bioin % Berechnung der Bio-Anteile
i Anteil der an Molkereien angelieferten Bio-Milch in Tonnen an der gesamten
Milch 14,54
Milchanlieferung
i Anteil der Schlachtungen von Bio-Rindern in Stiick an den gesamten
Rinder 14,64
Schlachtungen
Schweine 2,23 Anteil des Bestandes an Bio-Schweinen in Stiick am Gesamtbestand
. Anteil der Schlachtungen von Bio-Kalbern in Stiick an den gesamten
Kalber 23,34
Schlachtungen
. Anteil des Bestandes an Bio-Schafen und Bio-Lammern in Stiick am
Schafe, Léammer 24,40
Gesamtbestand
Schlachtgefliigel 9,70 Anteil des Bestandes an Bio-Schlachtgefllgel in Stiick am Gesamtbestand
Legehennen (Ei) 12,68 Anteil des Bestandes an Bio-Legehennen in Stick am Gesamtbestand
Obst 1315 Anteil der Anbaufléche (Intensivanbau) fiir beitragspflichtige Bio-Obstsorten
s .
in Hektar an der Gesamtflache
. Anteil der Anbaufldche (Folienhaus, Glashaus und Freiland) fiir beitrags-
Gemdise 14,82 . .
pflichtige Bio-Gemiusesorten in Hektar an der Gesamtflache
Anteil der Anbaufléche fir beitragspflichtige Bio-Speise- und Bio-
Kartoffeln 15,00

Sonstige Einnahmen

Speiseindustrie-Kartoffeln in Hektar an der Gesamtflache

Im Zuge der Abwicklung von Qualititsprogrammen erwirtschaftet die AMA-Marketing Einnahmen aus

Lizenzgebiithren, Kontrollkosten und Konventionalstrafen. Hinzu kommen Kostenersitze fir die Leis-

tungen der AMA-Marketing bei Messen, Verkaufserlose aus Viehverkehrsscheinen und Produkten aus dem

Webshop sowie weiterverrechnete Kosten.

15
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Sonstige Einnahmen

In Euro (gerundet) 2016 2015
AbWICkllfng Qualitatsprogramme (Lizenzgebiihr, Kontrollkosten, 2.271.000 2140.000
Konventionalstrafen)
Kostenersatze Messen, Kostenersatze Verkaufsférderaktionen und
. 428.000 435.000
Verkaufserlés Werbematerial
Sonstige Kostenersatze (z.B. Webshopverkauf, Viehverkehrsscheine,
. X 392.000 377.000
Hagelversicherung, Infrastrukturleistungen etc.)
Erlése aus Vorperioden 36.000 36.000
Auflédsung Wertberichtigung zu Férderungen aus
- - 53.000
Agrarmarketingbeitragen
Andere 11.000 29.000
Summe 3.138.000 3.070.000

1.4.3 Aufwendungen fiir bezogene Leistungen

Dieser Abschnitt enthilt ausschliefflich Aufwendungen fir bezogene Leistungen. Konkret sind darunter

qualititssichernde Mafinahmen und Marketingmafinahmen zu verstehen.

2016 2015

et In Euro in % Segmeinr: In Euro
(gerundet) Diagramm (gerundet)

Print 3.908.000 20 1 3.313.000
Kooperationen (Events, Werkvertriage) 1.203.000 6 2 1.342.000
TV 3.989.000 21 3 2.064.000
Veranstaltungen 2.354.000 12 4 2.238.000
Drucksorten/Werbematerial 1.157.000 6 5 1.424.000
Produktionskosten fir Informations- u. PR-Materialien 1.290.000 7 6 867.000
Marktforschung 926.000 5 7 808.000
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Plakate 826.000 8 535.000
Horfunk 118.000 9 22.000
Qualitatskontrolle 1.334.000 10 1.408.000
Internet 624.000 1 970.000
Andere (Fremdpersonal, Messen, Versand, ...) 1.597.000 12 1.610.000
Zwischensumme 19.326.000 16.601.000
Dotierung Riickstellung fiir zukiinftige Marketingprojekte -2.906.000 390.000
Summe 16.420.000 16.991.000

Aufwendungen fur bezogene Leistungen nach Leistungsart

12

19.326 Mio. Euro
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1.4.4 Jahresergebnis nach Kostentriagern

Der AMA-Marketing wurde mit Wirkung vom 1. Jinner 1999 der Status der Gemeinniitzigkeit zuerkannt.
Eventuell anfallende Gewinne (Zufallsgewinne) diirfen gem. § 12 des Gesellschaftsvertrags nicht an die
Gesellschafter ausgeschittet werden. Sie sind vorzutragen (Riickstellung fiir zukinftige Marketing-
projekte) und im Sinne des gemeinniitzigen Gesellschaftszwecks zu verwenden. Die Kostentragerrechnung
ermoglicht es, das Jahresergebnis nach Produktgruppen zu ermitteln und in das Folgejahr unter ,Rick-

stellungen fur zukunftige Marketingprojekte® vorzutragen.

Riickstellung fiir zukiinftige Marketingprojekte/Ergebnisse nach Kostentriagern

In Euro (gerundet) Bestand 2015 Auf-/Abbau 2016 Bestand 2016
Milch 2.760.000 -2.032.000 728.000
Fleisch 2.256.000 -946.000 1.310.000
Gefligel 141.000 95.000 236.000
Legehennen -179.000 126.000 -53.000
Obst, Gemuse, Kartoffeln -544.000 29.000 -515.000
Gartenbauerzeugnisse -3.000 28.000 25.000
Nicht AMB-pflichtige Produkte " -50,000 -206.000 -256.000
Summe 4.381.000 -2.906.000 1.475.000

1) Diese Position umfasst folgende Produkte: Fisch, Speisegetreide, Honig, Ol und Kitz sowie Netzwerk Kulinarik
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1.5 Personal

Die AMA-Marketing hat zum Bilanzstichtag 2016 auf Basis von Vollzeitiquivalenten 69 Angestellte
beschaftigt (2015: 67 Vollzeitaquivalente). Arbeiterinnen und Arbeiter waren nicht beschiftigt.

Der gesamte Personalaufwand (inklusive Aufwendungen fiir Abfertigungen und Leistungen an betriebliche
Mitarbeitervorsorgekassen, Aufwendungen fiir Altersvorsorge, Aufwendungen fir gesetzlich vorge-
schriebene Sozialabgaben sowie vom Entgelt abhingige Abgaben und Pflichtbeitridge und sonstigen Sozial-
aufwendungen) betrug 2016 gerundet 4.895.000 Euro (2015: 4.716.000 Euro). Davon wurden im Jahr 2016
Gehalter in der Hohe von 3.644.000 Euro (2015: 3.484.000 Euro) ausbezahlt.

1.6  Jahresabschluss

Gemafd den Bestimmungen des § 222 UGB wurde fur das Wirtschaftsjahr vom 1. Jinner 2016 bis
31. Dezember 2016 der Jahresabschluss erstellt. Der Jahresabschluss wurde unter Einbeziehung der Buch-
fihrung und des Lageberichtes gemaf? §§ 269 ff. UGB zum 31. Dezember 2016 durch einen unabhingigen
Wirtschaftspriifer gepriift. Die Prafung fithrte zu keinen Einwendungen. Der Prifer erteilte den uneinge-
schrankten Bestatigungsvermerk. Der Jahresabschluss wurde der Generalversammlung, dem Kontrollaus-

schuss und dem Aufsichtsrat vorgelegt und anschlieflend im Firmenbuch veréffentlicht.
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2. Aufgaben und Tatigkeiten

2.1  Qualititsmanagement

Die zentrale Rolle fur die praktische Umsetzung der Aufgaben der AMA-Marketing kommt der Qualitats-
sicherungbei Lebensmitteln in Form von Richtlinienentwicklung und Produktzertifizierung zu. Sie integ-
riertalleErzeugungs-, Verarbeitungs-und Handelsstufen.ImJahr2016 betreutedie AMA-Marketingfunf
verschiedene Qualititssicherungsmafinahmen und drei Herkunfts- und Registrierungssysteme, die durch
24 Richtlinien geregelt werden: AMA-Gutesiegel, AMA-Biosiegel, AMA-Handwerksiegel, AMA-Gastrosiegel,

AMA-Futtermittelrichtlinie pastus® sowie die Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme ,bos“ und ,,sus"

In das AMA-Gutesiegel-Programm sind rund 44.000 landwirtschaftliche Erzeugerinnen und Erzeuger
eingebunden. Weiters bestehen iiber 4000 aufrechte Lizenzvertrage mit Be- und Verarbeitungsbetrieben
und Handelsunternehmen (inklusive selbstindiger Kaufleute) sowie rund 1200 Restaurants. Zur Uber-
wachung der Anforderungen aus den diversen Richtlinien fanden im Berichtszeitraum mehr als 18.000

Vor-Ort-Kontrollen und ca. 4000 Produkt- und Riickstandsanalysen bei Lebensmitteln statt.

Die Kernprozesse der Qualititsmanagement-Abteilung betreffen die Richtlinienentwicklung und die Zer-
tifizierung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Die Interessen der Konsumentinnen und Konsumenten
spielen dabei eine wesentliche Rolle, sowohl am Anfang bei der Erstellung bzw. Weiterentwicklung einer
Richtlinie als auch am Ende bei der eindeutigen Kennzeichnung der Produkte am Point-of-Purchase.

Neben der Organisation und Durchfithrung von Kontrollen bilden die Bewertung der unabhiangigen
Kontrollstellen, die Einforderung von Korrekturmafinahmen, das Rechnungs- und Mahnwesen und die
Organisation von Fachgremiums- und Lenkungsgremiumssitzungen wichtige Mafinahmen im Qualitats-
management. Im Sinne einer kontinuierlichen Verbesserung werden alle Prozesse und die strategischen

Ziele laufend intern evaluiert und erforderlichenfalls adaptiert.

2.1.1 Finanzierung des Qualititsmanagements

Neben einem Teil der Einnahmen aus den Agrarmarketingbeitrigen werden interne Aufwinde unter
anderem tber die Lizenzgebihren der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an den AMA-Qualititspro-
grammen sowie an den Kennzeichnungs- und Registrierungssystemen abgegolten. Aufwendungen fiir
nicht AMB-pflichtige Produkte (z. B. Brot und Backwaren) werden nach dem Grundsatz der Kosten-
deckung durch Erlése aus Lizenzgebiihren finanziert. Die Kosten der regelmifiigen Kontrollen sind von

den Teilnehmerinnen und Teilnehmern selbst zu tragen.
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2.1.2 AMA-Giitesiegel

Allgemeines

Das AMA-Gutesiegel ist eine geschiitzte Marke und dient zur Kennzeichnung qualitativ hochwertiger
Lebensmittel. Die AMA-Marketing vergibt das behérdlich anerkannte Giitezeichen seit 1994 an zertifi-
zierte Produkte teilnehmender Betriebe. Die AMA-Giitesiegel-Richtlinien werden von der AMA-Marke-
ting gemeinsam mit Branchenexpertinnen und Branchenexperten und Interessensvertreterinnen und
Interessensvertretern entwickelt, im zustindigen Fachgremium beschlossen und nach Zustimmung
des Bundesministers fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (BMLFUW) von
der AMA-Marketing verdffentlicht. Alle Richtlinien sind unter amainfo.at barrierefrei zuginglich. Die
AMA-Giitesiegel-Richtlinien regeln wesentliche Herstellungs-, Kennzeichnungs- und Dokumentations-
schritte sowie Mafinahmen zur Gewihrleistung eines hohen Hygieneniveaus. Viele Anforderungen liegen

hoher als die Bestimmungen des Lebensmittel- und Veterinarrechts.

Die AMA-Giitesiegel-Richtlinien verfolgen folgende Ziele:
+ Kontinuierliche Verbesserung der Qualitit und Sicherheit
+ Transparenz und nachvollziehbare Herkunft entlang der gesamten Herstellungsprozesse
+ Stiarkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten

durch regelmaflige und unabhangige Kontrollen

Das AMA-Gitesiegel-Programm steht allen Interessierten — gleich welcher Wirtschaftsstufe - offen, wenn
sie die Vorgaben erfillen und ein Vertrag abgeschlossen wird. Damit respektiert das Programm auch den

EU-rechtlichen Nichtdiskriminierungsgrundsatz.

Folgende Lebensmittel konnen mit dem AMA-Giitesiegel ausgezeichnet werden:
+ Milch und Milchprodukte
+ Rind-, Kalb-, Schweine-, Lamm- und Ziegenkitzfleisch sowie Fleischerzeugnisse
+ Geflugelfleisch
+ Eier
+ Obst, Gemiise und Speiseerdépfel
+ Fisch und Fischerzeugnisse
+ Sonstige Be- und Verarbeitungsprodukte (z. B. Tiefkithlgemiuse,
Brot und Gebick, Fruchtsifte und Bier)
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Beim rot-weif-roten AMA-Gitesiegel stammen alle wertbestimmenden landwirtschaftlichen Rohstoffe
zu 100 Prozent aus Osterreich. Auch die Be- und Verarbeitung erfolgt im Land. Landwirtschaftliche
Monoprodukte wie Milch, Fleisch, Eier, Obst, Gemiise und Erdipfel mit dem rot-weif3-roten AMA-Giite-
siegel sind daher vollstindig 6sterreichische Erzeugnisse. Fleisch etwa darf nur dann das rot-weif3-rote
AMA-Giitesiegel tragen, wenn die Tiere in Osterreich geboren, gemastet und geschlachtet werden und auch

alle Zerlege- und Verpackungsschritte in Osterreich erfolgen.

Das Erfordernis der Verwendung heimischer Rohstoffe gilt auch fiir verarbeitete Lebensmittel, die aus
mehr als einer Zutat bestehen. Nur ausnahmsweise diirfen bei solchen Lebensmitteln Zutaten aus einem
anderen Land bezogen werden, wenn ein Rohstoff fiir eine Zutat in Osterreich nicht oder nicht in markt-
relevanten Mengen erzeugt wird. Diese Zutaten diirfen gemaf den Richtlinien gewichtsmaflig maximal
ein Drittel des Produkts ausmachen (,Klassiker sind Bananen im Fruchtjoghurt oder Pistazien in der

Mortadella).

Richtlinien und Lizenznehmer

Wihrend Landwirtschaftsbetriebe und Gartnereien mittels eines Erzeugervertrages mit der AMA-Marketing
oder iber Biindler von nachgelagerten Verarbeitungsbetrieben (z.B. Molkereien) eingebunden werden,
sind Packstellen, Be- und Verarbeitungsbetriebe und Lebensmitteleinzelhandel intern als Lizenznehmer
definiert. Sowohl Erzeugerinnen und Erzeuger als auch Lizenznehmer sind tibergeordnet als Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer definiert. Die Richtlinien gliedern sich in Bestimmungen fur die landwirtschaftliche
Produktion und in solche fiir die nachgelagerten Stufen der Wertschopfungskette. Insgesamt 17 Richt-

linien regeln die Anforderungen an die Verwendung des AMA-Giitesiegels.

+ Milch und Milcherzeugnisse

Auf landwirtschaftlicher Ebene findet das AMA-Giitesiegel-Programm , Haltung von Kithen“ Anwendung.
Am Programm nahmen 31.986 Milchviehbetriebe teil. Als Teil des ganzheitlichen Qualititsmanagement-
systems fur Milch und Milchprodukte wurden die Checkliste und der Kontrollleitfaden weiterentwickelt
und tber 100 Kontrollorgane entsprechend geschult. Ziel dieses Qualititsprogrammes ist es, die Qualitat
der Rohmilch weiter zu steigern. Dazu triagt auch wesentlich das darauf aufbauende Qualititsmodul QS-
Milch bei. Bei den Kontrollen werden auch besondere Produktionsweisen wie Heumilch und Gentechnik-

freiheit mitkontrolliert.
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2016 nahmen an der Erzeugung, Vermarktung und Zubereitung von AMA-Giitesiegel-Milch und Milch-
produkten 57 Lizenznehmer teil. Die Richtlinie ,Milch und Milchprodukte® regelt wesentliche Maf3-
nahmen zur Sicherstellung der hohen Qualitit und der nachvollziehbaren Herkunft. Im Jahr 2016 lag
wieder ein Schwerpunkt auf der Weiterentwicklung des AMA-Gttesiegel-Programms Milch. Es erfolgte
eine Uberarbeitung der Kontrolldokumente und die Vorbereitungen zur digitalen Abwicklung der
Vor-Ort-Kontrolle tiber den Agrar Certification Manager (ACM) ab dem Jahr 2017. Des Weiteren wurde der
Produktbaum fiir Milch und Milchprodukte grundlegend tiberarbeitet. Darauf aufbauend wurden samtliche
Artikellisten gewartet. Mit diesen detaillierten Artikeldaten wurde die Basis geschaffen, um kunftig den

Marktanteil von AMA-Giitesiegel-Milch-Artikeln tiber die RollAMA auswerten zu kénnen.

+ Rind-, Kalb-, Schweine-, Lamm- und Ziegenkitzfleisch sowie Fleischerzeugnisse

Die Produktionsbestimmungen im AMA-Giitesiegel fiir Fleisch sind auf Ebene der Landwirtschaft in die
Richtlinien ,Rinderhaltung®, ,Haltung von Schafen und Ziegen“ und , Schweinehaltung” gegliedert. Sie
normieren u. a. die Tierhaltung, das Tierwohl, die Tiergesundheit, die Futterung, das Management des
Betriebes und die Nachvollziehbarkeit der Tierbewegungen. Die Richtlinie ,,Schweinehaltung® wurde tiber-

arbeitet und in der Version 2016 neu aufgelegt. Sie ersetzt die Version 2013.

Im Jahr 2016 nahmen 6351 Rinder- und Kilbermastbetriebe, 267 Schaf- und Ziegenhalterinnen und
-halter und 1762 Schweinehalterinnen und Schweinehalter am AMA-Giitesiegel-Programm fiir die

Fleischproduktion teil.

2016 wurden knapp 120.000 AMA-Giitesiegel-Rinder, knapp zwei Millionen AMA-Gitesiegel-Schweine
und rund 17.000 AMA-Gttesiegel-Kalber auf den zugelassenen AMA-Giitesiegel-Schlachthofen geschlach-
tet. Der Marktanteil von AMA-Gtitesiegel-Frischfleisch im osterreichischen Lebensmittelhandel liegt bei

rund 40 Prozent.

Die AMA-Giitesiegel-Richtlinie , Frischfleisch® baut im Sinne der integrierten Qualitatssicherung auf die
oben genannten Richtlinien auf. Die Anforderungen gelten fir Frischfleisch, Faschiertes sowie gewtirztes
Fleisch von Rind, Kalb, Schwein, Lamm und Ziegenkitz. Die Richtlinie , Fleischerzeugnisse” gilt fiir Pokel-
waren, Wirste sowie Fleischgerichte aus Rind-, Kalb-, Schweine-, Schaf-, Ziegenkitz- und Geflugelfleisch.
Im Berichtsjahr waren 577 Lizenznehmer (Schlacht- und Zerlegebetriebe, Handelsunternehmen sowie
selbststindige Kaufleute) in die Richtlinie ,Frischfleisch“ eingebunden. Knapp 900 verschiedene AMA-Giite-

siegel-Wurst- und -Schinkenartikel wurden von 33 Lizenznehmern der Richtlinie ,Fleischerzeugnisse®
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hergestellt. Im Lebensmittelhandel ist Frischfleisch mit dem AMA-Giitesiegel bei SPAR, Maximarkt,
MERKUR (nur Schweinefleisch), Lidl, Unimarkt, bei elf Markten der Landgenossenschaft Ennstal, den drei
Verbrauchermirkten der Weiss Handels GmbH (PRO-Kaufland, Welaspark und TABOR-Warenhaus), bei
AGM, Karnerta und Metro erhailtlich.

+ Gefliigelfleisch

Fir Mister gelten die landwirtschaftlichen Produktionsbestimmungen , Hendlmast“ oder ,,Putenmast®, fur
Lizenznehmer die AMA-Gutesiegel-Richtlinie ,Gefliigelfleisch®. Im Jahr 2016 nahmen im Bereich Hendl-
mast 317 Betriebe und bei Putenmast 63 Betriebe teil. 11 Schlacht- und Zerlegebetriebe waren durch die
Richtlinie ,Geflugelfleisch® im Programm eingebunden. Die im November 2015 beschlossene neue Richt-
linie fur ,Hendlmast“ wurde 2016 zigig umgesetzt. Die Kontrollstellen wurden dahingehend geschult, die
neuen Anforderungen korrekt zu tuiberpriifen und zu bewerten. Durch die neuen Anforderungen konnte

eine wesentliche Qualititsverbesserung der Betriebe erreicht werden.

o Eier

Die landwirtschaftlichen Produktionsbestimmungen sind in der AMA-Giitesiegel-Richtlinie , Legehennen-
haltung” geregelt. Im Jahr 2016 nahmen 704 Landwirtinnen und Landwirte teil. Alle Eier miissen bereits im
Legehennenbetrieb mit dem Erzeugercode gestempelt werden. Fiir Frischeier-Lieferungen an Packstel-
len oder Vermarkter sind ,ovum®-Lieferscheine bzw. von der AMA-Marketing genehmigte Lieferscheine
zu verwenden. Im Jahr 2016 waren 34 Lizenznehmer (Packstellen und Verteilerzentren der Lebensmittel-

handler) in das AMA-Gutesiegel-Programm , Frischeier” eingebunden.

Seit 1. Juni 2012 werden AMA-Giitesiegel-Eier auch in der Osterreichischen Eierdatenbank erfasst. Der
Verein ,Osterreichische Eierdatenbank“ hat die Aufgabe, alle Warenstréme von Eiern zu erfassen. Unter
www.eierdatenbank.at ist 6ffentlich ersichtlich, von welchem Bauernhof die Eier stammen. Die Meldung
an die 6sterreichische Eierdatenbank ist grundsatzlich freiwillig, im AMA-Giitesiegel-Programm jedoch
verpflichtend. Ausschliellich Eier der Guteklasse A aus Boden-, Freiland- oder Biohaltung diirfen mit dem

AMA-Giitesiegel ausgezeichnet werden.
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+ Obst, Gemiise und Speiseerdapfel

Das AMA-Giitesiegel-Programm fur Obst, Gemiise und Kartoffeln regelt mit den Richtlinien ,Obst-Ge-
miise-Speiseerdipfel AMAG.A.P. fiir Landwirtinnen und Landwirte und ,Obst-Gemiuse-Speiseerdapfel”
fur Lizenznehmer alle Stufen der Lebensmittelkette vom Landwirtschafts- bzw. Gartenbaubetrieb bis zu
den Verteilerzentren des Handels. Fur die Vermarktung von Obst, Gemiise und Speiseerddpfeln mit dem

AMA-Gitesiegel durfen nur Produkte herangezogen werden, die zumindest der Klasse [ entsprechen.

Die AMA-Giitesiegel-Richtlinie fiir die Gartner- und Landwirtschaftsbetriebe (AMAG.A.P.) war auch 2016
weltweit der erste nationale Standard, der nach dem internationalen Standard GLOBALG.A.P. Version 5
anerkannt wurde. 2016 nahmen 2264 Landwirtschafts- und Gartenbaubetriebe an dieser Richtlinie teil.

Im Berichtsjahr waren 193 Lizenznehmer (Packstellen und Lebensmittelhandel) eingebunden.

o Fisch

Das AMA-Giitesiegel-Programm ,Fisch® umfasst die Richtlinie ,Fischaufzucht® und ,Fisch und Fischer-
zeugnisse”. Erstere beinhaltet die Bereiche der Brutanlage und der Aquakultur. An der Richtlinie nimmt
ein bedeutender Erzeuger im Bereich der Primarproduktion teil. Die Kontrolle erfolgt jahrlich. Der nachge-
lagerte Bereich der Schlachtung, Zerlegung und Verarbeitung sowie der Verkauf von unverpacktem Frisch-
fisch im Lebensmitteleinzelhandel ist Geltungsbereich der AMA-Giitesiegel-Richtlinie , Fisch und Fischer-
zeugnisse®. Eine Vor-Ort-Kontrolle erfolgt jihrlich, Produktanalysen werden vierteljahrlich durchgefiihrt.

An der Richtlinie nimmt ein Fischverarbeiter teil.

+ Be- und Verarbeitungsprodukte

Die AMA-Gitesiegel-Richtlinie ,Be- und Verarbeitungsprodukte® regelt verarbeitete Lebensmittel, die
nicht durch eine spezifische AMA-Giitesiegel-Richtlinie abgedeckt sind: Speisegetreide, Getreideverarbei-
tungsprodukte (25 Lizenznehmer), nichtalkoholische Getranke (vier Lizenznehmer), Bier (vier Lizenzneh-
mer), Honig (ein Lizenznehmer), Teigwaren und Teigwarenerzeugnisse (drei Lizenznehmer), Eiprodukte
(vier Lizenznehmer), Gemiuse- und Kartoffelprodukte (acht Lizenznehmer), Salz- und Kisegebick (ein
Lizenznehmer), Speisedl (zwei Lizenznehmer) und Speisesalz (ein Lizenznehmer).

Die Zielsetzung der AMA-Giitesiegel-Richtlinie ,Be- und Verarbeitungsprodukte” sieht u. a. die konti-
nuierliche Verbesserung von Qualitit und Sicherheit vor sowie die Gewihrleistung héherer Standards als

gesetzlich festgelegt.
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Kontrollen

Um den Konsumentinnen und Konsumenten gréfitmégliche Sicherheit zu bieten, ist soweit méglich jede
Stufe der Lebensmittelkette — vom Landwirtschaftsbetrieb bis zum Lebensmittelhandel — in das AMA-Gtite-
siegel-Programm eingebunden. Auch die vorgelagerte Futtermittelherstellung ist im Kontrollsystem des

AMA-Gitesiegel-Programmes erfasst.

Das Kontrollsystem in den AMA-Giitesiegel-Programmen ist dreistufig organisiert. Die Grundlage der
Kontrollen bildet die betriebliche Eigenkontrolle der AMA-Giitesiegel-Teilnehmerinnen und Teilnehmer.
Diese sind dafiir verantwortlich, dass die Anforderungen der Richtlinien eingehalten sowie regelmafiig
kontrolliert und dokumentiert werden. Die externe Kontrolle bildet die zweite Stufe des Kontrollsystems.
Sie erfolgt vor Ort bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern durch unabhingige, akkreditierte Kontrollun-
ternehmen (siehe Punkt 2.4.1). Gepruft werden die Anforderungen der AMA-Gitesiegel-Produktion anhand
vorgegebener Checklisten. Als letzte Stufe der Kontrollpyramide dient die Uberkontrolle zur Uberpriifung
der externen Kontrollen und zur Evaluierung der Richtlinien fir den kontinuierlichen Verbesserungs-
prozess. Die Kontrollen werden von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der AMA-Marketing oder von
unabhingigen Expertinnen und Experten durchgefithrt. Jihrlich erfolgen tber 14.000 externe Kont-
rollen und Uberkontrollen. Neben den Vor-Ort-Kontrollen wird mit Hilfe von rund 4000 Produkt- und
Rickstandsanalysen gepriift, ob die Anforderungen der Richtlinien bei der Produktion eingehalten

werden.

Je nach Schwere der Abweichungen werden unterschiedliche Schritte gesetzt. Beanstandungen fihren zur
Einforderung von Korrekturmafinahmen, der Durchfihrung von Nachkontrollen und Verhiangung von
Konventionalstrafen. Gravierende Beanstandungen ziehen den Ausschluss von Teilnehmerinnen und Teil-
nehmern aus dem AMA-Programmen nach sich bzw. wird bei Sperre temporir das Recht zur Nutzung der

AMA-Zeichen entzogen.
« Milch und Milcherzeugnisse
Richtlinie AMA-Giitesiegel ,Haltung von Kithen*

Es wurden 7013 Kontrollen durchgefithrt; davon wurden bei 1312 Kontrollen Verbesserungspotenziale

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest alle vier Jahre kontrolliert.
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Richtlinie AMA-Giitesiegel ,Milch und Milchprodukte®
Es wurden 68 Kontrollen sowie 884 Produktanalysen durchgefithrt; davon wurden bei 42 Kontrollen Ver-
besserungspotenziale festgestellt. 162 Produktanalysen waren zu beanstanden. Die Betriebe werden zu-

mindest einmal jahrlich vor Ort kontrolliert.

+ Fleisch und Fleischerzeugnisse

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,Rinder- und Kilbermast*
Es wurden 790 Kontrollen und 494 Riickstandsanalysen durchgefithrt; davon wurden bei 392 Kontrollen

Verbesserungspotenziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest alle finf Jahre kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,,Schweinemast®
Es wurden 704 Kontrollen und 550 Riickstandsanalysen durchgefithrt; davon wurden bei 382 Kontrollen

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

Richtlinie ,Schaf- und Ziegenhaltung”
Es wurden 24 Kontrollen durchgefihrt. Zusitzlich wurden bei 90 Erzeugerbetrieben die Bio-Kontrollen als
AMA-Gitesiegelkontrollen anerkannt. Bei sieben Kontrollen wurde Verbesserungspotenzial festgestellt.

Die Betriebe werden zumindest alle vier Jahre kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,Frischfleisch“

Es wurden 962 Kontrollen durchgefithrt; davon wurden bei 346 Kontrollen Verbesserungspotenziale fest-
gestellt. Die Kontrollfrequenz auf Marktstufe Schlacht- und Zerlegebetriebe liegt bei zumindest einer bis
zu vier Kontrollen jihrlich. In den Geschiften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier Jahre

kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel , Fleischerzeugnisse®
Es wurden 95 Kontrollen und 485 Produktanalysen durchgefithrt. Bei 53 Kontrollen wurden Verbesse-
rungspotenziale festgestellt. 212 Produktanalysen waren zu beanstanden. Die Betriebe werden zumindest

jahrlich kontrolliert.
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+ Gefliigelfleisch

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,,Hendlmast*
Es wurden 332 Kontrollen durchgefithrt, davon wurden bei 297 Kontrollen Verbesserungspotenziale fest-

gestellt. Die Betriebe werden zumindest jahrlich kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,,Putenmast”
Es wurden 62 Kontrollen durchgefithrt. Bei 37 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt.

Die Betriebe werden zumindest jahrlich kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,,Geflugelfleisch®
Es wurden 919 Kontrollen durchgefithrt; davon wurden bei 139 Kontrollen Verbesserungspotenziale fest-
gestellt. Die Kontrollfrequenz auf Marktstufe Schlacht- und Zerlegebetriebe liegt bei zumindest einer

Kontrolle jahrlich. In den Geschiften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier Jahre kontrolliert.

o Frischei

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,Legehennenhaltung“
Es wurden 769 Kontrollen durchgefihrt; davon wurden bei 461 Kontrollen Verbesserungspotenziale

festgestellt. Die Betriebe werden zumindest jahrlich kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel , Frischeier®
Es wurden 31 Kontrollen durchgefithrt. Bei 19 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt.

Die Betriebe werden zumindest jahrlich kontrolliert.

+ Obst, Gemiise und Speiseerdipfel

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,,Obst, Gemiise und Speiseerdipfel - AMA G.A.P.

landwirtschaftliche Produktionsbestimmungen®

Es wurden 2135 Kontrollen durchgefiithrt. 1064 Rickstandsanalysen wurden durchgefithrt. Bei 1360 Kon-
trollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt. Zwei Riickstandsanalysen waren zu beanstanden.

Die Betriebe werden zumindest jahrlich kontrolliert.
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Richtlinie AMA-Giitesiegel ,,Obst, Gemiise und Speiseerdapfel
Es wurden 272 Kontrollen durchgefithrt. Bei 120 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt.

Die Betriebe werden zumindest jihrlich kontrolliert.

o Fisch

Richtlinie AMA-Giitesiegel , Fischaufzucht®

Es wurde eine Kontrolle durchgefithrt. Der Betrieb wird zumindest jahrlich kontrolliert.

Richtlinie AMA-Giitesiegel , Fisch und Fischerzeugnisse®

Es wurde eine Kontrolle durchgefithrt. Der Betrieb wird zumindest jahrlich kontrolliert.

+ Be- und Verarbeitungsprodukte

Richtlinie AMA-Giitesiegel ,Be- und Verarbeitungsprodukte®
Es wurden insgesamt 56 Kontrollen und 379 Produktanalysen durchgefithrt. Bei 24 Kontrollen wurden
Verbesserungspotenziale festgestellt. 30 Analysen waren zu beanstanden. Die Betriebe werden zumindest

einmal jahrlich kontrolliert.

2.1.3 AMA-Biosiegel

Allgemeines

Das AMA-Biosiegel basiert auf einem Qualititssicherungssystem, das auf den EU-Bio-Verordnungen und
dem Osterreichischen Lebensmittel-Codex aufbaut. Uber diese strengen rechtlichen Anforderungen hin-
aus miissen Produzentinnen und Produzenten weitere Kriterien erfullen, um sich fur das AMA-Biosiegel
zu qualifizieren. Konkrete qualitatssichernde Mafinahmen stellen die Naturbelassenheit biologischer
Lebensmittel in den Mittelpunkt und gewiahrleisten ein hohes Hygiene- und Qualititsniveau bei Bio-

Lebensmitteln.

Die AMA-Biosiegel-Richtlinie wurde im Jahr 2016 tiberarbeitet und die neue Version ist seit 1. Juli 2017
giiltig. Im Zuge der Uberarbeitung wurden neue Kapitel aufgenommen (z.B. Tiefkithlgemiise) und quali-
tatsrelevante Parameter (z.B. mikrobiologische Grenzwerte) tiberarbeitet. Des Weiteren ist in der neuen
Richtlinienversion bei Produkten mit dem AMA-Biosiegel der Einsatz von Palmél sowie daraus hergestellten

Fetten als Zutat verboten.
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Richtlinie und Lizenznehmer

Das AMA-Biosiegel verfolgt die Ziele:

+ Kontinuierliche Verbesserung der Qualitit sowie der Sicherheit bei Bio-Lebensmitteln. Das AMA-
Biosiegel stellt hohere qualitative Anforderungen als Gesetz (EU-Bio-Verordnung) und Codex. Die
umfassende Absicherung der Produktqualitit erfolgt durch regelmifige Analysen in akkreditierten,
unabhingigen Labors.

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

+ Weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten in das AMA-Biosiegel

durch effiziente, unabhingige Kontrollsysteme.

Der Geltungsbereich der AMA-Biosiegel-Richtlinie umfasst Schlacht- und Zerlegebetriebe, Be- und Ver-
arbeitungsbetriebe, Pack- und Lagerstellen, den Lebensmittelhandel sowie Direktvermarkterinnen und

Direktvermarkter.

Kontrollen

Um Synergien bei der Vor-Ort-Kontrolle bestméglich zu nutzen, werden die AMA-Biosiegel-Kontrollen
in der Regel im Zuge der EU-Bio-Kontrollen von akkreditierten Bio-Kontrollstellen durchgefithrt. Die
AMA-Biosiegel-Kontrolle dient neben der Absicherung der biologischen Produktion und der guten Herstel-
lungspraxis als Statusfeststellung, welche Anforderungen bereits umgesetzt und ob noch Verbesserungs-
potenziale gegeben sind. Bei den 172 Lizenznehmern fanden im Berichtsjahr in Summe 227 Kontrollen
statt. Bei 116 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest

einmal jahrlich kontrolliert.

2.1.4 AMA-Handwerksiegel

Allgemeines

Das AMA-Handwerksiegel zeichnet Fachgeschifte von handwerklichen Lebensmittelherstellerinnen und
Lebensmittelherstellern wie Bickereien, Fleischereien und Konditoreien aus. Durch die Zertifizierung

werden die meisterliche Herstellung, der Einsatz regionaler Rohstoffe sowie die Herstellung regionaler

Spezialitaten nachvollziehbar sichergestellt und unabhingig kontrolliert.
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Richtlinie und Lizenznehmer

Die Richtlinie verfolgt die Ziele:

+ Aufwertung des Images und stirkere Profilierung traditioneller, regionaler Lebensmittel und des
dahinterstehenden handwerklichen Kénnens.

+ Beratung der Konsumentinnen und Konsumenten durch die Hervorhebung von Qualitit und der
Vielfalt handwerklich erzeugter Lebensmittel und regionaler Spezialititen sowie der Besonderheiten
handwerklicher Herstellungsweisen.

+ Stiarkung und Férderung der regionalen Zusammenarbeit innerhalb einer Region mit dem Ziel des

Ausbaus nachhaltiger und stabiler Wertschépfungsketten.

Das AMA-Handwerksiegel wird an Backereien, Fleischereien und Konditoreien vergeben. 2016 nahmen 55

Unternehmen mit 216 Fachgeschiften an der Richtlinie teil.

Kontrollen

In Summe wurden 39 Kontrollen durchgefihrt. Bei 28 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale fest-

gestellt.

2.1.5 AMA-Gastrosiegel

Allgemeines

Konsumentinnen und Konsumenten legen beim Einkauf von Lebensmitteln groflen Wert auf Regionalitat.
Marktforschungsergebnisse belegen, dass sich knapp 70 Prozent der Restaurantbesucherinnen und
Restaurantbesucher mehr Gasthiuser bzw. Restaurants wiinschen, die in den Speisekarten iiber den Ein-
satz von regionalen Rohstoffen informieren. Das AMA-Gastrosiegel wird diesen Konsumentenwiinschen

gerecht und zertifiziert die frische Speisenzubereitung und die regionale Herkunft der Rohstoffe.

Bis dato gibt es weder auf nationaler noch auf EU-Ebene eine gesetzliche Regelung tuber die Herkunfts-
kennzeichnung bzw. Produktionsweise von landwirtschaftlichen Produkten in der Gastronomie und
Hotellerie. Aus diesem Grund wurde die Richtlinie in Zusammenarbeit mit Vertreterinnen und Vertretern

der Landwirtschaft sowie des Bereiches Tourismus/Gastronomie/Hotellerie entwickelt.
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Richtlinie und Lizenznehmer

Das AMA-Gastrosiegel und die zugrundeliegende Richtlinie verfolgen drei Ziele:
+ Bewahrung des kulinarischen Erbes in Gastronomie und Hotellerie durch Verwendung regionaler
Rohstoffe und die Zubereitung traditioneller, frisch gekochter Gerichte.
+ Steigerung der Wertschépfung in der 6sterreichischen Landwirtschaft durch Férderung des Bezugs
heimischer Rohstoffe in der Gastronomie.
« Stiarkung des Vertrauens durch bessere Information der Konsumentinnen und Konsumenten iiber
die Herkunft der landwirtschaftlichen Rohstoffe in den Speisen sowie Sicherstellung der Korrekt

heit von niheren Angaben iiber die Produktionsweise oder Angabe der Herkunft aus Kleinregionen.

2016 nahmen 1182 Gastronomie- und Hotelleriebetriebe am AMA-Gastrosiegel teil.

Kontrollen

Im Zuge der zumindest jahrlichen Kontrollen wird die Einhaltung der AMA-Gastrosiegel-Richtlinie iiber-
pruft. Dazu zdhlen die frische Speisenzubereitung, die korrekte Angabe der Herkunft in der Speisekarte
und die Verwendung regionaler Rohstoffe in den verpflichtenden Produktkategorien (Fleisch, Milch und
Milchprodukte, Eier, Obst/Gemiise/Kartoffeln sowie Wild/Stufdwasserfisch).

In Summe wurden 1177 Kontrollen durchgefithrt. Bei 416 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale

festgestellt.

2.1.6 Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme ,bos®, ,,sus“

Allgemeines

Spezielle Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme der AMA-Marketing dienen der Nachvollziehbarkeit
und Gewihrleistung der Richtigkeit spezifischer Angaben bei Fleisch. Im Unterschied zum AMA-Gite-
siegelprogramm, das Qualitits- und Herkunftskriterien vorgibt, regeln die Kennzeichnungs- und Regist-
rierungssysteme die Absicherung freiwilliger Angaben bei gewissen Lebensmittelgruppen.

Die Kennzeichnungs- und Registrierungssysteme fiir Rind- und Kalbfleisch ,bos“ und fiir Schweinefleisch
»sus” verlangen Mindestkennzeichnungselemente sowie eine durchgingige Dokumentation des Waren-
flusses. Anlass fiir die Erstellung der Richtlinie ,bos®im Jahr 1998 gab die Verordnung (EG) Nr. 820/1997,

Titel II, zur Etikettierung von Rindfleisch und Rindfleischerzeugnissen aufgrund der BSE-Krise.
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Auf freiwilliger Basis kénnen tber die rechtlichen Anforderungen hinausgehende Angaben zur Herkunft,
Qualitat und Produktionsweise gemacht werden (z. B. Waldviertler Strohschwein, Dry Aged Weiderind),
die durch die beiden Etikettierungs- und Registrierungssysteme abgesichert und durch unabhingige

Kontrollen tiberpriift werden.

Die Richtlinien ,bos“ und ,,sus“ verfolgen die Ziele:
+ Erh6hung der Nachvollziehbarkeit und der Richtigkeit am Verkaufsort getatigter freiwilliger
Angaben auf den Etiketten von Rind-, Kalb- und Schweinefleisch
+ Stiarkung bzw. weiterer Ausbau des Vertrauens der Konsumentinnen und Konsumenten durch

regelmiflige und unabhingige Kontrollen

In Osterreich waren 2016 ca. 90 Prozent des geschlachteten Rind- und Kalbfleisches und tiber 50 Prozent
des geschlachteten Schweinefleisches inklusive der ,Triple A“-Kennzeichnung (Geburt, Mast und Schlach-
tung in Osterreich) bei Schweine-Schlachtkérperhilften iiber diese Systeme abgesichert.

Richtlinien und Lizenznehmer

Die Richtlinien ,bos” und ,sus” gelten fur alle am Produktionsprozess beteiligten Betriebe: Schlacht- und
Zerlegebetriebe, Lebensmittelgrof3- und -einzelhandel sowie gewerbliche Fleischerinnen und Fleischer und
biuerliche Direktvermarkterinnen und Direktvermarkter. Geregelt werden die Registrierung von Rind-
und Schweinefleisch, verbindliche Informationen auf den Etiketten sowie die Kontrollen zur Absicherung
dieser Angaben. Die Lizenznehmer bei ,bos“ sind beispielsweise verpflichtet, Angaben zur Herkunft (Land
der Geburt, Aufzucht, Schlachtung und Zerlegung) und die Identifikationsnummer anzufihren, die das

Fleisch dem Tier bzw. einer Gruppe von Schlachttieren eindeutig zuordnet.
2016 wurden 62 Markenprogramme iiber das System ,bos“ und 20 Programme tber das System ,,sus”
abgesichert. Im Berichtszeitraum wurden acht Markenprogramme bzw. Etikettierungsangaben neu einge-

reicht und genehmigt.

Im Jahr 2016 nahmen am Kennzeichnungs- und Registrierungssystem ,bos“ 905 und am Programm ,sus”

366 Lizenznehmer teil (inklusive selbststindiger Kaufleute des Einzelhandels).
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Kontrollen

Es wurden 1513 ,bos“-Kontrollen durchgefiihrt. Bei 551 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale fest-
gestellt. Die Kontrollfrequenz auf der Marktstufe der Schlacht- und Zerlegebetriebe liegt bei zumindest
einer bis zu vier Kontrollen jahrlich. In den Geschiften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier

Jahre kontrolliert.

Es wurden 739 ,sus“-Kontrollen durchgefihrt. Bei 239 Kontrollen wurden Verbesserungspotenziale fest-
gestellt. Die Kontrollfrequenz auf der Marktstufe der Schlacht- und Zerlegebetriebe liegt bei zumindest
einer bis zu vier Kontrollen jahrlich. In den Geschiften des Lebensmittelhandels wird zumindest alle vier

Jahre kontrolliert.

2.1.7 AMA-Futtermittel-Richtlinie pastus®

Allgemeines

Da Futter eine wichtige Komponente bei tierischen Lebensmitteln ist, wurde die AMA-Futtermittel-Richt-
linie pastus® im Jahr 2006 als Qualitatssicherungssystem fiir die Herstellung von Einzel- und Mischfutter-
mitteln entwickelt. Landwirtinnen und Landwirte, die fiir das AMA-Gutesiegel produzieren, dirfen nur
pastus® AMA-Gitesiegel-taugliche Futtermittel zukaufen oder sich ihre Einzelkomponenten ausschlief3-

lich von zertifizierten Mischanlagen mischen lassen.

Das System pastus? ist ein freiwilliges Qualititssicherungssystem fuir die stationire Herstellung von Ein-
zel- und Mischfuttermitteln, fir den Handel, fur die Lagerung sowie fir den Transport von Futtermitteln

und fiir fahrbare Mahl- und Mischanlagen.

Um den kleinstrukturierten Wirtschaftsweisen Rechnung zu tragen, bietet die AMA-Marketing auch eine

pastus®-Kleinmengenregelung fiir Betriebe mit maximal 3000 Tonnen Jahresproduktion.

pastus® verfolgt die Ziele:
+ Hohere Qualitat sowie mehr Sicherheit und Transparenz bei der Herstellung von Futtermitteln
durch die Einhaltung héherer Anforderungen
+ Schaffung eines einheitlichen Qualititsstandards fur Futtermittel, der auch von anderen

internationalen Qualitdtsprogrammen anerkannt wird
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+ Bessere Orientierung und mehr Sicherheit beim Futtermittelzukauf innerhalb von Qualitits-

programmen fir Landwirtinnen und Landwirte

Um Aspekte der Nachhaltigkeit und Regionalitit besser berticksichtigen zu kénnen, wurden 2016 die
Rahmenbedingungen fiir eine Kleinstherstellerregelung bis 150 Tonnen Jahresproduktion erarbeitet.
Parallel wurden auch Vorbereitungen fiir die wechselseitigen Anerkennungen mit dem holldndischen Sys-
tem GMP+ und dem belgischen System OVOCOM getroffen. Ab 2016 nimmt die AMA-Marketing auch
offiziell am Internationalen Komitee fiir den Straflentransport von Futtermitteln (ICRT) teil, um die

Anforderungen an die Hygiene bei Futtermitteltransporten zu heben.

Richtlinie und Lizenznehmer

Mit Abschluss eines Lizenzvertrages im Zuge der AMA-Futtermittel-Richtlinie pastus® werden die Her-
steller von Einzel- und Mischfuttermitteln, Handler und Lagerinhaber sowie Transportunternehmen und
fahrbare Mahl- und Mischanlagen in die Kette der Qualititssicherung eingebunden. Im Jahr 2016 haben

376 Futtermittelunternehmen am System pastus® teilgenommen.

Alle Futtermittelunternehmen miissen hohe Qualititsanforderungen erfillen. Eingesetzte Rohstoffe mius-
sen in einer taxativen Positivliste genannt sein. Fiir die Herstellung AMA-Gutesiegel-tauglicher Futter-
mittel ist dariiber hinaus eine Negativliste einzuhalten, sodass beispielsweise tierische Bestandteile oder
aufbereitete Altspeiseéle verboten sind. Um Vermischungen verschiedener Chargen zu vermeiden, missen

die Herstellerinnen und Hersteller eine genaue Produktionsreihenfolge einhalten.

Kontrollen

Die Einhaltung der im System pastus® vorgegebenen Kriterien wird bei den Lizenznehmern durch unab-
hiangige Kontrollen uberprift. Neben betriebsspezifischen Aspekten regelt ein genauer Stichprobenplan,

wie oft welche Stoffe zu untersuchen sind.

Es wurden 268 Kontrollen im Rahmen von pastus® durchgefithrt. Bei 225 Kontrollen wurden Verbesse-
rungspotenziale festgestellt. Die Betriebe werden zumindest einmal jihrlich kontrolliert. Um Doppel-
zertifizierungen zu vermeiden, wurden bei 108 Futtermittelunternehmen gleichwertige Zertifizierungen

anderer Futtermittelqualititsprogramme anerkannt.
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] AUFGABEN UND TATIGKEITEN

2.2  Marketingmanagement
2.2.1 Allgemeines

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

werden die Aufienhandelsdaten herangezogen.

Jahrlich wird ein Marketingplan erstellt. Er umfasst iibergreifende Ziele, Strategien und Aktivitaten fir
samtliche Geschiftsbereiche der AMA-Marketing. Sektorspezifische Ziele, Strategien, Ziele und Maf3-
nahmen der einzelnen Bereiche ergeben sich aus den allgemeinen Unternehmenszielen, der Marktana-
lyse und der Beriicksichtigung sektoraler Anforderungen der jeweiligen Branche. Die darauf aufbauende
Umsetzung erfolgt in Zusammenarbeit mit Agenturen. In Marketingbeiridten werden die Programme und
Zielsetzungen beraten. Im Fall von Krisen werden in Abstimmung mit den Beirdten zusitzlich Maf3-

nahmen zur Bewiltigung geplant.

Die Programme und Kampagnen werden nach Abschluss einer Evaluierung unterzogen. Zur Erfolgsmes-
sung werden unabhingige Untersuchungen wie standardisierte Werbemitteltests mit Benchmarkverglei-
chen, herangezogen. Die aus der Evaluierung gewonnenen Erkenntnisse fliefen in die Marktanalyse und

Marketingplanung ein.
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2.2.2 Marktanalyse

Marktentwicklung und -trends (RollAMA)

Laut RollAMA Haushaltspanel liegen die monatlichen Ausgaben der Haushalte fur Frischeprodukte exklu-
sive Brot und Gebick plus Fertiggerichte im rollierenden Jahr 2017 (Juli 2016 bis Juni 2017) durchschnitt-
lich bei 141 Euro (139,8 Euro im Jahr 2016). Das groéf3te Segment ist Wurst und Schinken mit 19 Prozent,
gefolgt von Milch/Joghurt/Butter (16 Prozent) und Fleisch inklusive Gefliigel (15 Prozent).

Abb. : Monatliche Ausgaben der Haushalte fiir Frischeprodukte (roll. 2017)

Fertiggerichte
Eier EUR13,2 (9 %)

EUR 4,0 (3%) \
Obst & Gemise haltbar

EUR 6.7 (5%)

Milch/Joghurt/Butter
EUR 22,4 (16 %)

Kase

Kartoffeln
EUR 15,0 (11%)

EUR 1.8 (1%)

Frischgemuse
EUR14,1(10 %)

Wurst & Schinken
Frischobst EUR 26,7 (19 %)

EUR 15,4 (11%)

Fleisch inkl. Geflugel
EUR 21,8 (15 %)

Gesamt: 141,0 Euro

Quelle: © RoIIAMA/AMA-MarketIng, n=2.800 Haushaltein A
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Die Umsétze der Frischeprodukte exklusive Brot und Gebéick sind von 2014 bis 2016 um zwei Prozent ge-
stiegen. Im rollierenden Jahr 2017 stiegen sie um weitere 2,3 Prozent im Vergleich zur Vorjahresperiode.

Den grof3ten Anstieg verzeichnen Frischobst- und gemiise, Erdapfel und Eier.

Abb. : Umsatzentwicklung Frischeprodukte exkl. Brot, Wert in Mio. EUR, LEH mit Hofer/Lidl

1109 1198 1.255 1.286

141

2014 2015 2016 2017 roll

. Milch & Milchprodukte Eier

. Fleisch & Wurst Frischobst & -gemise, Erdapfel

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A

In der Absatzmenge verzeichnen die Bereiche Milch und Milchprodukte sowie Fleisch und Fleischwaren
im Jahr 2016 leichte Ruckgiange. Argumentieren lasst sich der gebremste Konsum durch die sinkende Ein-
kaufsfrequenz. 2016 gingen die Konsumentinnen und Konsumenten im Schnitt zehn Mal weniger pro

Jahr einkaufen als 2011.

Aktionen spielen weiterhin eine grofe Rolle im Lebensmitteleinzelhandel. Mit einem Aktionsanteil von
23 Prozent fiir RolIAMA Produkte total zeigte sich 2016 jedoch erstmals seit Jahren ein leichter Riickgang
der Aktionsanteile. Im rollierenden Jahr 2017 entfallt der hochste Aktionsanteil auf Fleisch und Gefligel:

Rund ein Drittel dieser Waren wird zu Aktionspreisen gekauft.
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Der Anteil der Diskonter am Lebensmitteleinzelhandel steigt weiter. Eier werden aktuell zu fast vierzig
Prozent bei Hofer, Lidl oder Penny gekauft. Der Anteil der Diskonter an den Lebensmitteleinzelhandels-

umsitzen mit Obst, Gemiise und Kartoffeln liegt bei knapp einem Drittel.

Abb. : Wertmiflige Anteile Diskonter (Hofer, Lidl und Penny), LEH mit Hofer/Lidl
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A

Auch die Handelskonzentration im heimischen Lebensmitteleinzelhandel nimmt zu. Hofer, SPAR und
REWE vereinigten im Jahr 2016 einen Marktanteil von 87,3 Prozent auf sich.

2016 stiegen die Ausgaben fiir Bio-Lebensmittel im Lebensmitteleinzelhandel um sechs Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Sowohl die Kauferreichweite als auch die eingekaufte Menge pro Kauferhaushalt

steigen kontinuierlich.

Die Warengruppen Eier und Milch verzeichnen den héchsten Bio-Anteil im LEH, gefolgt von Gemiise und
Erdapfeln. Ebenfalls tiber dem Durchschnitt liegt der Anteil der Bio-Ware bei Joghurt, Butter und Obst.
Unterdurchschnittlich f4llt der Bio-Anteil bei Fleisch und Gefliigel sowie bei Wurst und Schinken aus.
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Abb. : Wertmiflige Bio-Anteile der Einkiufe im LEH mit Hofer/Lidl
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Quelle: © RollAMA /AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A

Konsumverhalten

Bei der Befragung zu relevanten Kriterien firr den Lebensmitteleinkauf im Rahmen einer Motivanalyse im
Juni 2016 gaben vierzig Prozent der Befragten an, dass osterreichische Herkunft bei Lebensmittelein-
kauf ein wichtiges Thema ist. Gut zwei Funftel der Befragten erachten Regionalitit als das wichtigste

Kriterium, fast ebenso viele reihen die kontrollierte Qualitit an erste Stelle.

40

‘ AMA _Nationalratsbericht_2017_210x297_RZ.indd 40-41

AUFGABEN UND TATIGKEITEN ]

Abb. : Relevanz von Herkunft, Qualitit und Regionalitit beim Lebensmitteleinkauf

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Themen beim Einkauf von Lebensmitteln im Vergleich? Reihen Sie

die Themen bitte nach der Wichtigkeit fiir [hren Lebensmitteleinkauf.

Osterreichische
Herkunft

Kontrollierte
Qualitat

Regionalitat 29

Biologische
Produktion

coom v e w
barkeit
e e s

21

9

27

Fair Trade

. 1. Rang 2. Rang - 3. Rang . 4. Rang . 5. Rang . 6. Rang . 7. Rang

Angaben in %, n=1.555 Befragte Quelle: RollAMA Motivanalyse 2016/AMA-Marketing

Die Bekanntheit des AMA-Giitesiegels liegt laut einer Befragung des market-Instituts im Juli/August 2017
bei 96 Prozent (2016: 95 Prozent). Die Bekanntheit des AMA-Biosiegels liegt wie im Vorjahr bei 47 Prozent.

a4
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AMA-Giitesiegel
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Abb. : Bekanntheit von Giitezeichen im Vergleich zu sonstigen Zeichen und Marken
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83 Prozent der Befragten beurteilen das AMA-Giitesiegel als sehr oder eher glaubwiirdig. Im Vergleich zum
EU-Biologo, das von 39 Prozent als glaubwiirdig eingestuft wird, vertrauen 70 Prozent der Befragten dem

AMA-Biosiegel.
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Abb. : Vertrauen in das AMA-Giitesiegel und das AMA-Biosiegel
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Quelle: market Institut/AMA-Marketing, MTU Juli/August 2017, n=1000 Befragte, rep. A

Laut der tierischen Versorgungsbilanz 2016 und der pflanzlichen Versorgungsbilanz 2015/16 der Statistik

Austria liegen die Pro-Kopf-Verbriuche fir Konsummilch, Fleisch und Eier auf dem Niveau der Vorjahre,

bei Kéase ist eine deutliche Steigerung zu beobachten. Der Kaseverbrauch liegt aktuell bei 23 kg pro Kopf

und Jahr.
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Abb. : Entwicklung der Pro-Kopf-Verbrauche (in kg)
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Quelle: Statistik 6sterreich/AMA-Marketing

Im Ausfuhrjahr 2016 wurde mit den Zollkapiteln 1-24 ein Exportwert von mehr als zehn Milliarden

Euro erreicht, auch im ersten Quartal 2017 entwickeln sich die Ausfuhren positiv.
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: Osterreichs Agrar-Aulenhandel, alle Lander

1995 2000 2005 2010 2016 Q1/17  %-Ver.zu

1.Qu.2016

Export Wert (1.000 Euro) 1790.411  3.410.953 6.009.822 7774358 10.392.538  2.722.144 8,5

Export Menge (1.000 Euro) ~ 2.643.658  4.520.410  6.747.432  7.804.504  9.338.812  2.330.928 6,5
Export Wert/kg 0,68 0,75 0,89 1,00 11 117

Import Wert (1.000 Euro) 3153363  4.453.308  6.286.942  8.677.971 11426106  2.920.483 6,0

Import Menge (1.000 kg) 3363.014 4.476.236  6.448.740 7764181 9.494.519  2.400.798 43
Import Wert/kg 0.94 0,99 0,97 1,12 1,20 1,22

. Export Wert (1.000 Euro)

. Import Wert (1.000 Euro) 11.426.106

8.677.971 10.392.538

6.286.942
7.774.358

4.453.308 6.009.822

3.153.363

3.410.953

1.790.411

1995 2000 2005 2010 2016

Bedeutung des Sektors fiir die §sterreichische Exportwirtschaft.

Export 1 Quartal

2.722.144

n
N
N
«©
o
0
o~

1.HJ 2015 1.HJ 2016

Quelle: Statistik ésterreich/AMA-Marketing

Auf den Agrar- und Lebensmittelsektor entfallen 2016 damit 7,9 Prozent der 6sterreichischen Gesamtaus-
fuhren (vgl. Abschnitt 2.2.4 Exportmarketing). Stellt man diesen Anteil jenem der Agrar- und Lebens-
mittelexporte im Beitrittsjahr 1995 gegeniiber (1,8 Milliarden Euro, 4,3 Prozent), zeigt sich die zunehmende

In den EU-13-Landern, die ab 2004 beigetreten sind, hat Osterreich seine Chancen erfolgreich genutzt.
Aktuell geht der Anteil der Exporte in diese Linder aber etwas zuriick. Nicht nur der EU-Binnenmarkt,

sondern auch Drittlinder werden fur den 6sterreichischen Agrarexport zunehmend bedeutend.
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Abb. : Landeranteile am Agrarexport, Wertmiflige Anteile
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I Deutschland ltalien " EU15(ohneD,)) [ EU13 | Drittlinder

Quelle: Statistik Osterreich/AMA-Marketing

Deutschland ist mit Agrarexporten im Wert von 3,6 Milliarden Euro, also mehr als einem Drittel der
gesamten agrarischen Exporte, der mit Abstand wichtigste Abnehmer Osterreichs. Italien, Ungarn und

Slowenien folgen auf den Plitzen zwei bis vier der Topexportlinder innerhalb der EU.
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Abb. : Top 10 - EU, Exporte in 1.000 EUR
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197.301
Polen . 207.231
208.835
Slowakei . 195.624 . 2016
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Quelle: Statistik 6sterreich/AMA-Marketing

Wichtigste agrarische Umsatzbringer der Zollkapitel 1-16 sind seit vielen Jahren Milch und Milchprodukte
sowie Fleischzubereitungen. 2016 wurden 66.774 Tonnen Kise im Wert von knapp 298 Millionen Euro
und 57.323 Tonnen Wurst, Schinken und Speck im Wert von rund 272 Millionen Euro nach Deutschland

ausgefuhrt.

47

15.11.17 17:00

swNXopidrieH z0 - yoLeg - d9 “IAXX usfe|egd Bp 29-111

€8 UOA G2



' ABrusWwe [ed Mmm

] AUFGABEN UND TATIGKEITEN

Abb. : Ausgewihlte Exporte nach Deutschland, in 1.000 EUR
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Quelle: Statistik 6sterreich/AMA-Marketing
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2.2.3 Ubergeordnete Ziele und Gesamtstrategie

Abgeleitet von den in Kapitel 1.3 beschriebenen Geschiftsfeldern, den strategischen Positionierungen

sowie der Marktanalyse ergeben sich folgende tibergeordnete gesetzlich basierte Ziele fur das Marketing:
Ganzheitliche Qualititssicherung
o« Ziele

Mit den Marketingaktivititen zur Bekanntmachung des AMA-Gutesiegels, des AMA-Biosiegels und der
weiteren Zeichen der AMA-Marketing soll das Bewusstsein fiir Agrarprodukte gestirkt werden, die nach

objektiven Qualititsstandards verarbeitet und unabhingig kontrolliert werden.
o Strategie

Prioritat hat die verstarkte Bewusstseinsbildung tiiber Qualitat und Wert. Eine Hauptstofirichtung ist die

Vertrauensstirkung durch die Kommunikation der AMA-Giutezeichen.
Informationsvermittlung
o« Ziele

Gemif} dem in Kapitel 1.3.2 beschriebenen ganzheitlichen Ansatz der Kommunikation sollen den dort
beschriebenen Zielgruppen fachgerechte Informationen tiber Lebensmittel, Herstellungsweisen, Qualitats-

merkmale und weitere Eigenschaften nihergebracht werden.
o Strategie

Die grof3e Vielfalt der Lebensmittel erlaubt es, ein breites Angebot zur Verfiigung zu stellen. Den Zielgruppen
der werblichen Kommunikation der AMA-Marketing werden fachlich fundierte Informationen iiber die ein-
zelnen Produktgruppen (Milch und Milchprodukte, Fleisch und Fleischerzeugnisse, Eier, Obst und Gemiise
sowie biologische Lebensmittel) zur Verfiigung gestellt. Diese Informationen betreffen v. a. die Qualititen
und Eigenschaften der Lebensmittel, ihre Unterscheidungsmerkmale, Herstellungsweisen, Verwendungsan-

lasse sowie Hinweise zu einer ausgewogenen und gesundheitsférdernden Ernihrung.
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Marktbearbeitung

o Ziele

Die Lokalisation und Bearbeitung geeigneter Zielmirkte sowie Kooperationen mit Partnerinnen und
Partnern entlang der gesamten Wertschépfungskette entsprechen der Ausrichtung auf eine erfolgreiche

Absatzférderung von Agrarprodukten.

o Strategie

Grofle Bedeutung kommt der Identifikation von Zielgruppen und Zielméarkten zu, sowohl im Inland als
auch im Export. Kooperationen entlang der gesamten Wertschépfungskette spielen eine wesentliche

Rolle. Partner der AMA-Marketing sind insbesondere Erzeugerorganisationen und ihre Lizenznehmer.

Samtliche Manahmen der AMA-Marketing sind in Einklang mit den bestehenden Notifizierungen und

dem europarechtlichen Nichtdiskriminierungsgrundsatz abzuwickeln.

2.2.4 Marketingplan

Bereichsiibergreifende Dachkampagne

« AMA-Giitesiegel-Kampagne , Unsere Sorgfalt. Unser Siegel“

Dieim Herbst 2015 begonnene produktiibergreifende AMA-Gitesiegel-Kampagne wurde bis Ende Juni 2016
fortgefithrt. Damit wurde das AMA-Giitesiegel als Marke fiir umfassende Spitzenqualitit (Rohstoffe, Her-
stellungsprozesse, Kontrolle vom Feld und Stall bis ins Regal) positioniert und eine Differenzierung von

allen anderen Zeichen und Siegeln in Konsumentenwahrnehmung und -vertrauen erreicht.

Das Gesamtbudget der Kampagne betrug knapp 3,3 Mio. Euro.

Von allen durchgefithrten Mafinahmen war die TV-Kampagne mit Abstand am effizientesten. Insgesamt
sechs verschiedene TV-Spots wurden 254 Mal im ORF und 3237 Mal in TV-Privatsendern ausgestrahlt.
Damit wurden 94 Prozent der haushaltsfiihrenden Personen Osterreichs je knapp 29 Mal erreicht. Die
zusitzlich entwickelte Horfunkkampagne diente zur Verstirkung der Botschaften. Mit 116 Horfunkspots

konnte eine Nettoreichweite von knapp 62 Prozent (OTH 6,2) erzielt werden.
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Verbesserungspotential hinsichtlich Akzeptanz und Anmutung wurden bei der Printkampagne festge-
stellt. Insgesamt wurden 69 ganzseitige Inserate mit neun verschiedenen Sujets in relevanten Zeitungen
und Magazinen lanciert. Damit konnte eine Reichweite von mehr als 82 Prozent erzielt werden.

Mit Grof3flachenplakaten und Citylights an bundesweit rund 1400 bzw. 1000 Standorten konnten 26 bzw.

48 Millionen Kontakte erzielt werden.

Die Online-Kampagne wurde zugunsten verstiarkter Aktivititen auf Sozialen Netzwerken verkiirzt. Dank
dieser Mafinahme wurde auf facebook eine Reichweite von knapp 4 Mio. Zugriffen registriert. Die neu

konzipierte AMA-Website wurde im Kampagnenzeitraum rund 122.000 Mal besucht.

Mit dem multimedialen Kampagnenauftritt konnten alle relevanten Zielgruppen erreicht werden. Junge
Altersgruppen hatten einen positiven Eindruck von der Kampagne, wurden aber deutlich schlechter
erreicht als dltere. Landbewohner beurteilten die Kampagne etwas besser als Personen im urbanen Raum.

Am besten kamen die Spots und Anzeigen bei Personen an, die bereits auf das AMA-Giitesiegel achteten.

Evaluierung

Die Kampagne wurde als verstandlich, informativ, glaubwiirdig, authentisch und vielseitig wahrgenom-

men. Die Zielsetzung, das Vertrauen ins AMA-Giitesiegel zu stirken, wurde somit erreicht.

Denn laut reprisentativen Umfragen vertrauen dem AMA-Giitesiegel 83 Prozent der Bevélkerung, die

Bekanntheit erreichte historische Hochstwerte von 95 Prozent (gestiitzt) und 36 Prozent (ungestutzt).

+ Generische Dachkampagne ,,Unsere Vielfalt. Unser Genuss“

Fir die produktiibergreifende Dachkampagne ,Unsere Vielfalt. Unser Genuss“ bzw. ,Ich schau drauf ...
wurden insgesamt zwei Spots fiir die Themen Milch und Fleisch konzeptioniert. Gleich wie bei der AMA-Gtite-
siegel-Dachkampagne wurden mehrere Vignetten (je funf) in einem Spot zusammengefasst und wesentliche
verbindende Elemente wie beispielsweise der AMA-Rahmen in der Schlusssequenz wiederholt. Ziel war es,
mit der Kampagne bei den Konsumentinnen und Konsumenten die Lust auf visualisierte Produkte (Steak,

Schweinsbraten, Speck, Kase, Joghurt, Milch etc.) zu stimulieren.

Im Vergleich zur AMA-Giitesiegelkampagne lag der Fokus nicht auf den Qualititsmerkmalen bzw. der

Marke, sondern im Vordergrund standen die Produkte und ihre Inszenierung.
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Die Dachkampagne wurde im Zeitraum Oktober bis Dezember 2016 durch TV, Print und Social Media
kommuniziert. Im Rahmen einer o6sterreichweit reprasentativen Onlineumfrage des market-Instituts
wurden die TV-Spots und Print-Sujets bewertet. Die TV-Spots waren im Vergleich zu den Giitesiegel-Spots
weniger auffillig. Bei der Fragestellung, welche Absender es bei Lebensmittelwerbung gibt, kam nach Billa
mit 20 Prozent und Spar mit 16 Prozent in der Spontannennung bereits die AMA. Die Anmutung der Spots
lag auf dhnlich gutem Niveau wie die der Giitesiegel-Spots. Obwohl die Spots kaufanregende Wirkung
zeigten, konnte das vordergriindige Kommunikationsziel ,Lust auf frische Lebensmittel zu erzeugen,
nicht im gewiinschten Ausmaf} erreicht werden. Stiarker trat der Bezug zu Qualitit und heimischen
Lebensmitteln in Verbindung mit dem AMA-Giitesiegel auf. Die eindeutigen Starken lagen in der Authen-
tizitit und Vermittlung von Vielfalt als auch auf Ernihrungsaspekten (Gesundheit, Natiirlichkeit).

Die TV-Kampagne erzielte eine Reichweite von tiber 94 Prozent (OTS: 21,6; GRPs: 2.034), jeder Seher wurde
im Durchschnitt 21 Mal erreicht. 62 Print-Schaltungen unterstiitzten die Kampagne und ergaben eine
Reichweite von 88,3 Prozent (OTS: 6,8; GRPs: 597). Mit mehr als 3,5 Millionen Sichtkontakten rundeten

Online-Mafinahmen die Kampagne ab.

Milch und Milchprodukte

Strategie

Erginzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fiir Milch und Milchprodukte

zum Teil lingerfristige sektorale Strategien verfolgt:

+ Ausgewogene Ernihrung

Es gibt keine global maf3geblichen Empfehlungen fiir die Aufnahme von Milch und Milchprodukten.
In vielen Landern wurden nationale Empfehlungen formuliert, welche auf regionale Verfugbarkeit,
Ernahrungsstatus und Verzehrgewohnheiten Bedacht nehmen. Die in Osterreich offizielle Empfehlung von
drei Portionen am Tag wird von keiner Altersgruppe erreicht. In den letzten Jahren kommen immer 6fter
relativ schwach abgesicherte Daten, etwa zum gesundheitlichen Nutzen, hinzu. Seitens der AMA-Marke-
ting werden daher verstirkt Maflinahmen ergriffen, um mithilfe unabhingiger Expertinnen und Experten
mehr Objektivitit zu schaffen. Im Mittelpunkt stehen vor allem kritische Themen wie Milch und Kérperge-

wicht, Knochengesundheit, Mortalitit, Herz-Kreislauferkrankungen und Diabetes. Metaanalysen aus der
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Ernahrungswissenschaft, Erndhrungsmedizin und Erndhrungspsychologie lassen bisher kaum Hinweise
auf mogliche ungtnstige Wirkungen erkennen. Es sollte daher verstirkt die Wertediskussion unter

Einschluss ernihrungsspezifischer Themen geférdert werden.

« Vielfalt

Die Kommunikation tiber unterschiedliche Einsatz- und Verwendungsméglichkeiten wirkt grundsatzlich
stimulierend und kaufanregend. Milch, Joghurt, Butter, Topfen und Kise sollen als die wesentlichen
Produkte der ,Milchrange” mit der alltiglichen Lebenswirklichkeit der Konsumentinnen und Konsu-
menten in Verbindung gebracht werden. Spezielles Augenmerk gilt den Kriterien und Anforderungen im

AMA-Gttesiegel-Programm.

e Warenkunde

Je mehr es gelingt, Konsumentinnen und Konsumenten fiir die Auseinandersetzung mit relevanten Infor-
mationen tber die Weiterentwicklung der Rohstoffqualititen (z. B. flichendeckende Gentechnikfreiheit),
die Férderung des Tierwohles sowie die kontinuierliche Verbesserung von Produkteigenschaften (z. B.
langere Frische) zu gewinnen, desto effizienter gelingt die Vermittlung und Erlduterung von Zusammen-
hangen zwischen der Milcherzeugung und -verarbeitung einerseits und den gesellschaftlichen Werten
wie Umweltschutz und Nachhaltigkeit andererseits zu vermitteln. Ein Differenzierungsmerkmal auf den
Mairkten bilden die Eigenschaften und Leistungen, die in Milch und Milchprodukten aus heimischer

Produktion stecken kénnen. Sie sollen in den Vordergrund geriickt werden.

+ Produkte nach den EU-Qualititsregelungen fiir landwirtschaftliche

Erzeugnisse und Lebensmittel

Bisher sind 17 heimische Produkte nach der Verordnung (EU) Nr. 1151/2012 mit EU-Bezeichnungsschutz
ausgestattet, darunter sechs Produkte der Berg- und Alpkiseproduktion. Um die Méglichkeiten der
EU-Qualitatspolitik verstarkt zu niitzen, initiiert und unterstiutzt die AMA-Marketing generell Konzepte
fiir weitere Anmeldungen. Vereinfachungen im Anmeldeprozess auf 6sterreichischer Ebene sind eine
wesentliche Voraussetzung dafiir. Die Méglichkeit, von den speziellen EU-Kennzeichnungsregelungen fir
Produkte aus ,Berggebieten” Gebrauch zu machen, wird - auch in supranationalen regionalen Organi-

sationsformen - intensiv verfolgt.
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Umsetzungsmafinahmen
¢ Above-the-Line-Mafnahmen

Werbekampagnen (grofiteils in produktiibergreifende Kampagnen integriert)

« TV-Spots (Milch, Joghurt, Kase):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung,

ausgewogene Ernihrung, Vielfalt und Warenkunde

+ Print und Advertorials (Milch, Joghurt, Kise):
abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung,

ausgewogene Ernihrung, Vielfalt, Warenkunde und Produkte mit EU-Herkunftsschutz

+ Beitrag im Dienste der Offentlichkeit (BIDO)
(TV, Printmedien, Kino und Online) zu Milch und Kase-/F.i.T.-Gehalt

Die ,Milch“-Werbelinie der AMA-Marketing fokussierte 2016 in Ergdnzung zur Giitesiegel- bzw. Gene-
rischen Dachkampagne auf Botschaften zur Imageférderung von Milch und Kiase. Die medialen Schwer-
punkte lagen sektoriibergreifend bei TV, Hoérfunk, Plakat und Print. Fiir eine effiziente Mediaplanung
erfolgte die Abstimmung mit der 6ffentlich ausgeschriebenen Mediaagentur (Media 1).

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.1
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o Below-the-Line-Mafnahmen

Erginzend zu den Above-the-Line (ATL)-Mafinahmen werden Below-the-Line (BTL)-Mafinahmen ange-
wendet. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualititssicherung vor allem die sektoralen Strategien fiir

den Bereich Milch und Milchprodukte in den Mittelpunkt.

+ Social media

+ Broschiiren und Folder

+ Milchlehrpfad, Schulmilch-Incentives

+ Aus- und Weiterbildung von Kasebotschaftern (Hotel, Gastro, Lebensmitteleinzelhandel,
Schulen, Seminarbiuerinnen und Lebensmittelberaterinnen)

« AMA-Milchforum, Kisekaiser

+ Infokampagne und Medienkooperationen

+ Mitgliedschaft K-Projekt ADDA

+ Milchsymposium inkl. Verleihung Milchinnovationspreis

+ Teilnahme an internationalen Kise-Wettbewerben erméglichen

+ Forderung der Kasekultur durch Verkauf diverse Kaseutensilien

Umsetzungsbeispiele sieche Anhang, Kapitel 5.2.1

Evaluierung

Die Evaluierung der Mafinahmen erfolgt mit objektivierten Methoden externer Unternehmen wie

»Focus-Abtestungen®, Marktforschung und Messungen von Impact und Wiedererkennung.

Mit den ATL-Mafinahmen wurden im Berichtszeitraum die Botschaften der Kampagnen effizient und
nachhaltig kommuniziert. Die Stabilisierung der Mirkte ist von vielen Faktoren abhingig und Imagewerte
bei Kampagnenabtestungen sind ein Indikator, wie gut die definierten Zielgruppen erreicht wurden. Bei
der AMA-Giitesiegel-Dachkampagne waren diese zufriedenstellend, im Bereich der Generischen Kampagne

konnten die gesteckten Ziele nicht ganzlich erreicht werden.

Herstellerinnen und Hersteller von Milchprodukten sind meist Markenartikler, die zusitzliche Informa-
tionen in der Regel ihrer Marke unterordnen. Das AMA-Giitesiegel hat durch die Integration in simtliche

Werbemafinahmen grofiere Bedeutung gewonnen, seine Prasenz auf Produkten und in den begleitenden
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Werbemafinahmen wurde nachhaltig gestirkt. Bei den BTL-Mafinahmen orientieren sich Schwerpunkt-
setzungen an den Zielen der Wissensvermittlung und des Imagetransfers. Sie bediirfen der Evaluierung
uber lingere Zeitriume. Erste Ergebnisse lassen erwarten, dass der von der AMA-Marketing eingeschlagene

Weg zielfithrend ist.

Die Investitionen in die Ausbildung von Multiplikatoren zeigen bei Kise mittel- und langfristige Erfolge.
Analog zu Wein ist Kise ein erklarungsbedurftiges Lebensmittel (Lagerung, Sortenvielfalt, Schneidetech-
nik, Gaumenlogik). Das Interesse wird durch Vermittlung von Fachwissen stimuliert. Dass dieser Ansatz

Friichte tragt, zeigt der Umstand, dass Osterreich zunehmend Anerkennung als Kasenation geniefit:

+ Der Kaseverbrauch hat sich in den letzten 20 Jahren auf tiber 21 Kilogramm verdoppelt.

« Die Anzahl der Absolventinnen und Absolventen von Hotel- und Gastronomieschulen,
die eine Ausbildung zur diplomierten Kisekennerin bzw. zum diplomierten Kisekenner
erfolgreich abgeschlossen haben, konnte in den letzten 15 Jahren verdreifacht werden
(im Berichtsjahr rund 1000 Absolventinnen und Absolventen).

+ In den Berufsschulen fiir den Lebensmittelhandel konnte eine eigenstiandige Ausbildungseinheit
zum Thema Kise in den Lehrplan integriert werden.

+ Die Multiplikatorenausbildung an landwirtschaftlichen Schulen konnte etabliert werden.

In der Grundschulausbildung hat sich dsterreichweit das Drei-Saulen-Modell zur Forderung der Kenntnisse
uber Zusammenhinge in der Milchproduktion bis zum verzehrfertigen Lebensmittel durchgesetzt. Im
Mittelpunkt steht dabei der Milchkoffer der AMA-Marketing, der von der internationalen Gesellschaft
fur Padagogik und Information e.V. mit der Comenius EduMedia Medaille ausgezeichnet wurde. Die Unter-
stiitzung der beiden weiteren Siulen ,Tag der offenen Stalltiir beim Milchbauernhof® und die , Lebensmit-

telberaterinnen” sind Teil der Gesamtstrategie.

Fleisch, Fleischwaren und Gefliigel

Strategie

Erginzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fur Fleisch, Fleischwaren

und Gefliigel sektorale Strategien verfolgt:
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+ Ausgewogene Ernihrung

Fleisch wird oft nicht vorrangig als hochwertiges Lebensmittel, sondern zum Teil duferst kritisch themati-
siert. Fett, Cholesterin und Purine bilden einige der Reizthemen 6ffentlicher Diskussionen. Dem gegentber
steht, dasshochverfiugbare Nihrstoffe wie Proteine, zahlreiche Mineralstoffe und Vitamine Fleisch zu einem

wichtigen Bestandteil einer ausgewogenen Ernihrungsweise machen kénnen.

Die AMA-Marketing verfolgt den Abbau von Vorurteilen und Fehlmeinungen tber Fleisch und Fleischer-
zeugnisse und ihre Positionierung als ernihrungsphysiologisch wertvolle Lebensmittel im Rahmen einer

vielseitigen Erndhrung.

o Vielfalt

Was bei Rindfleisch schon gelang, bildet auch bei Schweinefleisch und Gefliigel einen wichtigen Strategiean-
satz. Diversifikation im Angebotssortiment, Haltungsformen, Rassen, Fiitterungsmethoden etc. schaffen
die Moglichkeit, fiir ein breiteres Angebot mit unterschiedlichen Qualititen samt einhergehende verbesserte
Wertschopfung. Um sich von Produktionsweisen mit anderen Qualitits- und Umweltstandards erfolgreich
zu differenzieren, werden insbesondere regionale Alleinstellungsmerkmale kommuniziert (etwa nachhaltige
Erzeugungsstrukturen, Tierwohl, Tiergesundheit und hohe technologische und hygienische Anforderungen).

Spezielles Augenmerk gilt den Kriterien und Anforderungen im AMA-Gutesiegel-Programm.

¢ Warenkunde

Die zufriedenstellende Zubereitung von Fleisch stellt warenkundliche Voraussetzungen an Konsumentin-

nen und Konsumenten und erfordert ein gewisses Mafd an Wissen und Fertigkeiten.

o Qualititsbewusstsein

Tendenziell werden nicht mehr Fleischerzeugnisse als in den vergangenen Jahren konsumiert. Je nach
Fleischart sind die Verbrauchstrends stagnierend bzw. riicklaufig. Die strategischen Ausrichtungen zielen
deshalb darauf ab, die Wertschépfung durch ein differenziertes Qualititsbewusstsein und eine entspre-
chend hohere Wertschitzung abzusichern bzw. zu erhéhen. Die Qualitatssicherung, die Férderung von
Qualitatsprogrammen und weitere qualititssteigernde Mafinahmen stellen Aufgabenschwerpunkte dar.
Sie tragen zur Imageaufwertung der Warengruppe bei. Somit kommt der Kommunikation dieser Mafinah-

men eine zentrale Rolle zu.
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Umsetzungsmafinahmen

o Above-the-Line-Mafdnahmen (Klassische Werbemafinahmen)

« TV-Spots (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche

Qualitatssicherung, Informationsvermittlung, ausgewogene Ernihrung, Qualitatsbewusstsein.

« TV-Infobeitrage im Dienste der Offentlichkeit (Rindfleisch, Schweinefleisch, Lammfleisch,
Gefluigel): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Informationsvermittlung und

Qualitatsbewusstsein (z. B. Fleischsicherheit).

« Patronanz-Trailer in TV (Rindfleisch, Schweinefleisch, Geflugel): abgeleitet von den Strategien
ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung, ausgewogene Ernahrung, Vielfalt,

Qualitatsbewusstsein.

+ Plakat- und Megaboard-, Citylight Affichierungen (Rindfleisch, Schweinefleisch, Geflugel):

abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitatssicherung, Qualitdtsbewusstsein.

+ Klassische Print-Inserate (Rindfleisch, Schweinefleisch, Geflugel): abgeleitet von den Strategie
ganzheitliche Qualitatssicherung, Informationsvermittlung, ausgewogene Ernahrung, Vielfalt,
Qualitatsbewusstsein.

+ Internet-Aktivititen fur alle Produktbereiche (Homepage, Social Media, Wissensplattformen,
Themen-Pages): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Informationsvermittlung und
Qualitatsbewusstsein.

+ Redaktionelle Beitrage in Printmedien (Rindfleisch, Schweinefleisch, Gefliigel): abgeleitet von
den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informationsvermittlung, ausgewogene
Ernahrung, Vielfalt, Qualititsbewusstsein.

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.2

e Below-the-Line-Mafdinahmen

Erginzend zu den Above-the-Line (ATL)-Mafinahmen werden Below-the-Line (BTL)-Mafinahmen zur
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Anwendung gebracht. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualititssicherung vor allem die sektoralen

Strategien fiir den Bereich Fleisch, Fleischerzeugnisse und Gefligel in den Mittelpunkt.

+ Didaktik-Projekte (Diplom-Fleischsommelier-Ausbildung, Schinken-, Speck- und Wurst-Experten-
Ausbildung, Fleischexperten-Ausbildung, Fleischgourmet-Ausbildung, Lehrpfade fiir Schiiler)

+ Info- und Rezeptbroschiiren und Kochbiicher sowie POS-Materialien (Folder etc.)

+ Themen-Projekte zur Absatzférderung und Wissensvermittlung wie der AMA-Grillclub

+ B2B-Veranstaltungen (AMA-Forum)

+ Export-Initativen (Artikelkataloge)

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.2

Evaluierung

Sowohl die ATL-Mafinahmen als auch die BTL-Mafinahmen haben die gesteckten Ziele erreicht:

Die bereichsiibergreifende AMA-Giutesiegel-Dachkampagne trug mafigeblich dazu bei, nicht nur die
Bekanntheit des Programmes zu verbessern, sondern auch das Vertrauen der Konsumentinnen und
Konsumenten in das AMA-Gitesiegel aufgrund der Neupositionierung und der massiven 6ffentlichen
Prisenz signifikant zu steigern (Evaluierungsergebnisse siehe 2.2.4 Abschnitt AMA-Giitesiegel-Kampagne
»Unsere Sorgfalt. Unser Siegel).

Die bereichsiibergreifende Genusskampagne (Generische Kampagne) trug dazu bei, die Lust der Kon-
sumenten auf frische heimische Lebensmittel nachhaltig zu steigern und den Konsumpatriotismus zu
schiiren. Evaluierungsergebnisse siehe 2.2.4 Abschnitt Generische Dachkampagne ,Unsere Vielfalt. Unser

Genuss")

Im Rahmen des EU-Absatzférderungsprogrammes fiir Fleisch wurde auch 2016 wieder auf die bewihrten
Instrumente wie TV-Infospots und redaktionelle Printkooperationen zuriickgegriffen. Im Rahmen einer
reprisentativen Abtestung beurteilten 82 Prozent der Befragten die lancierten Artikel positiv. Die Artikel
vermittelten vor allem die Gewahrleistung von guter Fleischqualitit, die Inhalte waren fiir 77 Prozent der
Osterreicher glaubwiirdig. Fiir 68 Prozent wurde durch diese Kampagne das Vertrauen ins AMA-Giitesiegel
gesteigert, fiir 74 Prozent das Bewusstsein fiir qualitativ hochwertige Lebensmittel gestirkt. 75 Prozent
der Befragten gaben an, neue Informationen tber Qualititskontrollen erhalten zu haben. Das AMA-Gite-
siegel war fiir 85 Prozent der Osterreicher wichtig fiir die Absicherung der Fleischqualitit (fiir 56 Prozent

sogar sehr relevant).
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Fiir rund 40.000 Grillakteure stellt der AMA-Grillclub eine bedeutende Themen-Plattform dar. 2016 wurde
ein Ausbildungsprogramm fur 120 AMA-Grilltrainer, rund 380 AMA-Grilltrainer-Tatigkeiten fiir knapp
25.000 Grillkursteilnehmer umgesetzt. 45 offentliche Einsitze, wie Grillvorfithrungen, Vergleichsver-
kostungen zur Standortbestimmung rundeten die umfangreichen Aktivitaten ab. Allein die beiden PKW-
Grillanhanger wurden 90 Mal gebucht. Laut einer marketmind-Umfrage gefiel 93 Prozent der Grillclub-Mit-
glieder das Magazin ,Grillzeit” sehr gut bzw. gut.

Mit der Homepage www.wikimeat.at wurde eine umfassende Kompetenzplattform fir Fleisch im
Web entwickelt und online gestellt. Dieses Projekt, das in Zusammenarbeit mit diversen Standesvertre-
tungen, Universititen, Erndhrungsexperten und Fachjournalisten ins Leben gerufen wurde, um interes-
sierte Konsumenten neutral und seriés itber Themen rund ums Fleisch zu informieren, avanciert zur Top-
Adresse im Netz. Dafir sorgt ein umfangreicher Content mit sechs Themenbereichen, 35 Hauptkapiteln, ein
Videoportal mit acht Spartenkanilen, hunderte Beitrage, Artikel und Kommentare sowie einem Foto- und
Rezeptarchiv.

Gemeinsam mit dem Verband Osterreichischer Schweinebauern (VOS) werden schon seit einigen Jahren
im Rahmen des Projektes ,Schweinelehrpfad“ §sterreichweite Roadshows unter dem Motto ,Schnitzel — wo
kommst du denn her?“ durchgefiihrt. Dieses Instrumentarium wurde adaptiert, um Schiiler zeitgemaf3 tiber
die Schweinefleisch-Erzeugung und das Lebensmittel Schweinefleisch auf spielerische Weise zu informieren.
Rund 400.000 Themen-, Info-/Rezept-Broschiiren wurden aktualisiert, neu aufgelegt und tiber den Lebens-
mittelhandel, das Gewerbe, Erzeugerorganisationen und den AMA-Web-Shop distribuiert. Der Informa-
tionsschwerpunkt richtete sich diesmal auf Wurst, Speck und Schinken - zwei neue Broschiiren erginzen

das reichhaltige Angebot.

Am zweiten brancheniibergreifenden AMA-Forum unter dem Motto ,Mehrwert — mehr wert?“ im Austria
Center Vienna nahmen rund 400 Meinungsbildner aus Landwirtschaft, Wirtschaft, Handel, Gastronomie
und Medien teil. Auf hohem Niveau wurde die Branche von hochkaritigen Vortragenden mit den gesell-
schaftlichen und wirtschaftlichen Verinderungen konfrontiert. Das AMA-Forum bot auch Raum fur
Prasentationen zahlreicher Hersteller.

In bislang 23 Diplom-Fleischsommelier-Lehrgingen wurden 350 Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu
Botschafterinnen und Botschafter in Sachen Fleisch ausgebildet. Zudem erfolgte die Entwicklung eines
Programmes zum Fleisch- bzw. Fleischwarenexperten. Im ersten Jahr absolvierten rund 90 Personen diese
Ausbildung. Damit wurde ein wesentlicher Beitrag zur Férderung des Wissens und der Kultur im Verkauf

und bei der Beratung geleistet.
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Eier

Strategie

Erginzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fir Eier sektorale Strategien

verfolgt.

+ Selbstversorgungsgrad

Der Selbstversorgungsgrad von Eiern in Osterreich lag 2016 bei 85 Prozent. Der Pro-Kopf-Verbrauch an
Eiern in Osterreich liegt mit rund 235 Stiick pro Jahr auf einem duflerst stabilen Niveau. Das entspricht
fiir das Jahr 2016 einem Gesamtverbrauch von rund zwei Milliarden Eier, knapp 1,6 Milliarden Eier davon
stammen aus heimischer Produktion. Die monatlichen Ausgaben fiir Frischeier pro Haushalt belaufen sich
auf vier Euro. Im Jahr 2016 wurden 707 Millionen Frischeier im Wert von 177 Millionen Euro gekauft.
Knapp achtzig Prozent wurden tiber den Lebensmittelhandel, der Rest iiber alternative Bezugsquellen wie
Ab-Hof-Verkauf verkauft. Den Lowenanteil nach Haltungsformen nimmt mengenmaiflig die Bodenhaltung
mit 65 Prozent ein, 23 Prozent entfallen auf Freilandhaltung, zw6lf Prozent auf Bio-Haltung. Wertmaifig
betrigt der Bodenhaltungseier-Anteil 53 Prozent, der Freilandeier-Anteil 27 Prozent und der Bio-Anteil
20 Prozent.

o Frischeier

Schon vor dem Verbot der Kifighaltung hat sich der Lebensmitteleinzelhandel auf freiwilliger Basis ver-
pflichtet, ausschliefilich Eier aus Boden- oder Freilandhaltung anzubieten. Diese Entscheidung wird von
der AMA-Marketing durch Mafinahmen zur Sensibilisierung iiber die Herkunft (OEDB; Osterreichische

Eierdatenbank) unterstiitzt.
Verstarkte Bemihungen zielen darauf ab, die Konsumentinnen und Konsumenten auch beim Aufler-

Haus-Konsum sowie bei Ei-Verarbeitungsprodukten auf die Haltungsform und Herkunft der verwendeten

Eier zu sensibilisieren.
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Qualititsbewusstsein

Neben der Bewerbung der OEDB und deren Instrument, dem ,Quick Egg Check®, liegt der Fokus auf einer
verstirkten Beachtung der Herkunft, der Haltungsformen sowie der Kennzeichnung und Auslobung in der

Gastronomie, in Grof3kiichen und in der Verarbeitung.
Umsetzungsmafinahmen
+ Above-the-Line-Mafinahmen

+ TV-Spot (AMA-Giitesiegel, Herkunft): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche
Qualitatssicherung, Informationsvermittlung, Qualititsbewusstsein

. TV-Beitrag im Dienste der Offentlichkeit. Dieser Informationsspot wird auch online
(Social Media, Website) verbreitet. Abgeleitet von den Strategien ganzheitliche
Qualitatssicherung, Informationsvermittlung, Qualitatsbewusstsein

+ Patronanz-Trailer in TV: abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitatssicherung,
Informationsvermittlung, ausgewogene Ernihrung, Vielfalt, Qualitatsbewusstsein

+ Internet-Aktivititen fur alle Produktbereiche (Homepage, Social Media): abgeleitet von
den Strategien ganzheitliche Informationsvermittlung und Qualititsbewusstsein

+ Klassische Print-Inserate (Ostern): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche
Qualitatssicherung, Informationsvermittlung, ausgewogene Ernihrung, Vielfalt,
Qualitatsbewusstsein

+ Redaktionelle TV-Beitrage und Artikel in Printmedien: abgeleitet von den Strategien
ganzheitliche Qualitatssicherung, Informationsvermittlung, ausgewogene Ernahrung,

Vielfalt, Qualititsbewusstsein

Das Ziel dieser Aktivititen bestand darin, den Konsumentinnen und Konsumenten die Leistungen der
Branche in Hinblick auf Frische, Sicherheit und Qualitit naher zu bringen, um so die Wertschiatzung in
das Lebensmittel Ei und die Arbeit der Biuerinnen und Bauern und Vermarkterinnen und Vermarkter zu

erhohen.

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.3
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o Below-the-Line-Mafdinahmen

Erginzend zu den Above-the-Line (ATL)-Mafinahmen werden Below-the-Line (BTL)-Mafinahmen zur
Anwendung gebracht. Sie stellen neben der ganzheitlichen Qualititssicherung vor allem die sektoralen

Strategien fir den Bereich Eier in den Vordergrund.

« AMA-Forum: B2B-Veranstaltung mit Verleihung der Produkt-Champions in diversen Kategorien.

+ Info-Broschiire: , Ei — rundum wertvoll®, Distribution tiber den LEH und den Webshop

+ Roadshow (Eggsperts on Tour): Promotion-Tour durch Osterreich unter dem Motto:
»Rieseneierspeise fiir einen guten Zweck”

+ Osterei-Verteilaktion ,AMA-Osterhasen unterwegs® (Infos und 22.000 Ostereier an Passanten
und Redaktionen)

+ Welteitag-Aktionen (PK, Jauseneier-Verteilaktionen etc.)

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.3

Evaluierung

+ Mit der Ausstrahlung des TV-Infospots , Ei-Kennzeichnung“ konnte ein enormer Anstieg an
Zugriffen auf die Eierdatenbank registriert werden. Vor Ausstrahlung besuchten tiglich 1800
bis 7000 Besucher die Homepage. Ab Ausstrahlung des Spots stieg die Besucherzahl auf 12.000
bis 25.600 taglich. Die Gesamtbesucherzahl der Website eierdatenbank.at stieg gegeniiber
dem Vorjahr um 200.000 Zugriffe, ein Plus von 136 Prozent. Auch die Besucher der AMA-Website

amainfo.at zum Thema Eier stieg Mitte Miarz teilweise um das Funffache an.

Eier-Verteilaktionen:

« Ostern: ca. 25.000 Konsumenten-Kontakte, ca. 25 Redaktions-Kontakte

Welteitag: ca. 25 Redaktions-Kontakte

« Eggsperts on Tour: 20 Roadshow-Tageseinsitze in 8 Bundeslandern, 10.000 Konsumentenkontakte
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Obst, Gemiise und Kartoffeln
Strategie

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

Kartoffeln sektorale Strategien verfolgt:
+ Ausgewogene Ernihrung

Die von der EU geférderte Kampagne ,,5 x am Tag” hat die nachhaltige Stimulation des Verbrauchs von

Obst und Gemiise zum Ziel.
o Vielfalt

Das reichhaltige Angebot und die Vielfalt der Varietiten schaffen Interesse und bilden einen wesentlichen

Kaufanreiz.
¢ Warenkunde

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

¢ Qualititsbewusstsein

Die Methoden des Anbaus von Obst, Gemiise und Kartoffeln stehen mit Themen der Lebensmittelproduk-
tion im Zusammenhang. Dazu zihlen die naturnahe Produktionsweise und die 6kologische Nachhaltigkeit,
insbesondere im Zusammenhang mit der Erhaltung der Lebensgrundlagen Boden, Luft und Wasser. Das

Bewusstsein fur die Lenkungseffekte individueller Kaufentscheidungen soll gestarkt werden.
+ Saisonalitit
Als saisonale Lebensmittel unterliegen Obst, Gemiise und Kartoffeln erntebedingten Schwankungen, die

durch an den Saisonalititen orientierte Erndhrungsmuster zumindest zum Teil kompensiert werden

konnen. Es gilt daher, mehr Bewusstsein fiir saisonale Verfugbarkeit zu schaffen.
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Umsetzungsmafinahmen
o Above-the-Line-Mafnahmen

+ Plakat (Obst, Gemiise): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssicherung, Informations-
vermittlung, ausgewogene Ernihrung, Vielfalt, Warenkunde, Qualititsbewusstsein, Saisonalitat

+ Schulposter (Obst, Gemiise, Kartoffeln): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualititssiche-
rung, Informationsvermittlung, ausgewogene Ernahrung, Vielfalt, Warenkunde, Saisonalitit

+ Advertorials (Obst, Gemiise): abgeleitet von den Strategien ganzheitliche Qualitatssicherung, Informati-
onsvermittlung, ausgewogene Erndhrung, Vielfalt, Warenkunde, Qualitatsbewusstsein, Saisonalitit

+ Plakat- und Printkampagne , Schau drauf!®
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.4

+ Below-the-Line-Mafnahmen
Bei der Umsetzung wurde - entsprechend den EU-Vorgaben - der Schwerpunkt auf Below-the-Line
(BTL)-Mafinahmen gelegt, um komplexe Inhalte verstindlich kommunizieren zu kénnen. Sie werden in
Abstimmung mit den Above-the-Line (ATL)-Mafinahmen angewendet und stellen neben der ganzheitli-
chen Qualitatssicherung vor allem die sektoralen Strategien fir den Bereich Obst, Gemiise und Kartoffeln
in den Mittelpunkt.

« Broschiiren, Folder
Die bestehenden Broschiiren wurden aktualisiert und entsprechend den EU-Vorgaben auf den neu-
esten Stand gebracht. Speziell fir die Kinder wurden Kindermalhefte neu produziert. Das Kinder-
ritselheft ,Was wichst denn da im Garten?“ und der Apfellehrkoffer wurden nochmals nachproduziert.

+ Ernte-Kalender
Das erfolgreiche Plakat ,, 100 Griinde, 100 zu werden!“ wurde 2015 zu einem Erntekalender umgebaut, der
die Vielfalt und Saisonen von Obst und Gemise thematisiert. Aufgrund der Nachfrage wurde 2016 der
Saisonkalender nachgedruckt.
Umsetzungsbeispiele siehe Anhang Kapitel 5.2.4
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Evaluierung

Sowohl die ATL-Mafinahmen als auch die BTL-Mafinahmen konnten 2016 die gesetzten Ziele erfiillen. Die
im EU-Programm verankerte Aufgabe, die Ernihrungsgewohnheiten der Jugendlichen im Schulalter
positiv zu beeinflussen, wurde mit den Schulpostern ohne Streuverluste erreicht. Die Aktion war mit

Apfel-Samples und einem Gewinnspiel kombiniert.

Mit den BTL-Mafnahmen wurden weitere Ziele umgesetzt: Die TV-Beitrige ,Erntewetter” bzw. , Saison-
tipps“ stellten die jeweils frisch verfigbare Ware vor und sorgten damit fur die angestrebte Sensibilisie-

rung in puncto Saisonalitit.

Mittels eigens programmierter Apps fiir Android und Apple-Betriebssysteme zu Obst und Gemiise 5 x am

Tag konnte die Zielgruppe erweitert werden.

Bio

Strategie

Ergianzend zur gesamtstrategischen Ausrichtung der AMA-Marketing werden fir ,Bio“ sektorale Strategien

verfolgt:

¢ Warenkunde ,,Biowissen®

Information tber die Besonderheiten biologischer Lebensmittel ist essenziell fiir die Bereitschaft, den
Aufpreis fir die hiufig im Hochpreis-Segment angesiedelten Bio-Produkte zu bezahlen. Trotz der breiten
Akzeptanz von Bio bedarf das Wissen, was biologische Produktion bedeutet und welche Auflagen damit
verbunden sind, stirkerer Verankerung. Das Bio-Marketing der AMA schafft durch die konstante Bereit-
stellung von Bio-Wissen wesentliche Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Wissensvermittlung tber bio-
logische Lebensmittel. Dadurch soll das Vertrauen der Konsumentinnen und Konsumenten in die biologi-

sche Landwirtschaft gestirkt werden.
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+ Kennzeichnung

Die Kennzeichnung von Bio-Produkten mit abgesicherten und unabhingigen Zeichen spielt dabei eine
wichtige Rolle. Das EU-Biologo als verpflichtende Kennzeichnung aufgrund der EU-Verordnung und das
AMA-Biosiegel als Giitesiegel fiir Bio-Lebensmittel von ausgezeichneter Produktqualitit und mit zusatz-
licher Herkunftsauszeichnung werden als zentrale Orientierungshilfe fiir die Konsumenten beim Einkauf
von Bio-Lebensmitteln positioniert: Das rot-weife AMA-Biosiegel steht fir heimische Bio-Rohstoffe von

besonders hoher Qualitit.
+ Absatzférderung

Um den Absatz von biologischen Lebensmitteln bei den Konsumenten zu férdern, ist es notwendig, nach
Zielgruppen zu differenzieren, da je nach Vorwissen und Einstellung der Personen zu Bio andere Mafinah-
men anzuwenden sind. Grundsatzlich kann man aufgrund von Kennzahlen aus dem RollAMA-Haushalts-
panel (Kauferreichweite, Kaufhiufigkeit, eingekaufte Mengen) drei Gruppen unterscheiden: Bio-Uber-
zeugte, Bio-Gelegenheitskiufer und Bio-Nicht-Verwender. Sie besitzen jeweils unterschiedliches Vorwissen

und sind daher mit unterschiedlichen Marketing-Mafinahmen anzusprechen.

Mit Mafinahmen wie der Verteilung und Verkostung von Bio-Lebensmitteln schafft die AMA-Marketing
Interesse am Genuss von Bio, das zu einer Steigerung der Markt-Kennzahlen (Umsitze, Kauferreichweiten,
Mengen) beitragen soll. Zusatzlich werden durch Bio-Aktivititen am Binnenmarkt die Exportbestre-

bungen der Biobranche unterstiitzt.

Die EU hat die Bedeutung einer nachhaltigen und ressourcenschonenden Lebensmittelproduktion erkannt
und férdert Programme, die die Wissensvermittlung zu Bio und die Absatzférderung biologischer Pro-
dukte zum Inhalt haben. Unter diesem Gesichtspunkt wurde 2016 ein Antrag zur Kofinanzierung eines
Programms zur Absatzférderung biologischer Lebensmittel eingereicht, der im Herbst von der EU-Kom-
mission bestitigt wurde. Das Gesamtvolumen des Programms betragt 3 Millionen Euro uber 36 Monate,

der Kofinanzierungsanteil der EU betrigt 70 Prozent. Projektbeginn war der 01. Marz 2017.
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Umsetzungsmafinahmen

o Above-the-Line-Mafnahmen

abgeleitet von den sektorspezifischen Strategien

 Print: Inserate und Advertorials ,Mehr Bio. Mehr Qualitat®
. Print: Advertorials ,Bio-Gastronomie“

« Plakate ,Mehr Bio. Mehr Qualitit®

+ TV-Beitrige im ATV-Stadtmagazin

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.5

o Below-the-Line-Mafnahmen

abgeleitet von den sektorspezifischen Strategien

+ Bio-Aktionstage: Genuss- und Informationsoffensive vom 1. bis 30. September 2016, ésterreichweit
Pressekonferenz am 7.9.2016: Prasentation der aktuellen Marktzahlen sowie der qualitativen
AMA-Bio-Gastrostudie

« Bio-Broschiire ,Bio in der Gastronomie®

« Bio-Biichlein fiir Kinder , Bio, was ist denn das?*“

+ Bio-Wissensmarkt: Alles was Griin ist

+ Online-Aktivititen (Urban Gardening Wettbewerb, Newsletter)

. Prisentationen auf Fachmessen und Publikumsmessen in Osterreich und am Binnenmarkt (Biofach
Niirnberg, Slow Food Stuttgart, Next Organic Berlin, Bio Marché Zofingen, Eat & Style Diisseldorf
und Hamburg, BIO Osterreich Messe Wieselburg)

+ Verkostungen von Bio-Kise im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.5
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Evaluierung

Alle ATL- und BTL-Mafinahmen sind so konzipiert, dass sie auf die Erreichung eines oder mehrerer Ziele
gerichtet sind. Die Print- und Advertorialkampagne ,,Mehr Bio. Mehr Qualitit.” stellt das AMA-Biosiegel
als Erkennungszeichen von Lebensmitteln hochster Gute in den Mittelpunkt. Sie veranschaulicht die hohe
Wertigkeit von Bio-Lebensmitteln und trug dazu bei, dass das AMA-Biosiegel von 70 Prozent aller
osterreichischen Konsumentinnen und Konsumenten als sehr bzw. eher glaubwiirdig wahrgenommen wird
(Quelle: Giitesiegelstudie 2017). 2016 wurde zudem ein Schwerpunkt zur Bewerbung von Bio-Lebensmit-
teln in der Gastronomie gesetzt, ein Segment, das sich durch noch geringe Bio-Anteile (rund 2 Prozent im
Vergleich zu den Haushaltseinkiufen der Konsumenten mit Bio-Anteilen von rund 8 Prozent), jedoch ein
hohes Wachstumspotenzial auszeichnet. Eine qualitative Studie im Vorfeld bei Bio-Konsumentinnen und
Bio-Konsumenten und bei Bio-Gastronominnen und Bio-Gastronomen zeigte vorhandene Moglichkeiten
auf, bewies aber auch, dass das Wissen der Konsumentinnen und Konsumenten iiber die Bio-Kennzeich-
nung und die Verfiigbarkeit von Bio beim Aufier-Haus-Konsum noch duflerst gering ist. Aus diesem Grund
wurde die Datenbank auf bioinfo.at um zertifizierte Bio-Gastronomiebetriebe erweitert und Advertorials

mit konsumentengerechter Erklarung der Bio-Zertifizierung in der Gastronomie erstellt und geschaltet.

Insgesamt wurden 102 Inserate und Advertorials (52 ganz-, 7 halb-, 40 viertelseitig und 3 Sonderformate,
davon 8 ganzseitige Gastro-Advertorials) geschaltet. Damit konnte eine Nettoreichweite von 73,2 Prozent,
sowie OTS von 2,7 und GRP von 197 erzielt werden. Zusatzlich erfolgten im August fiir zwei Wochen (teil-
weise inkl. 2-wéchigem zusitzlichem kostenlosen Uberhang) Bio-Schaltungen von 16-Bogen-Plakaten,
durch die insgesamt 64.220.282 Brutto-Kontakte dsterreichweit mit Schwerpunkt in den stidtischen

Ballungsriumen erzielt werden konnten.

Sechs Beitriage rund um das Thema Bio wurden in Kooperation mit ATV gedreht und im Format Stadtma-

gazin ausgestrahlt. Innerhalb der Zielgruppe der 12-49-Jahrigen wurden ca. 40.000 Kontakte erreicht.

Medienkooperationen und die Einbindung zahlreicher Aktivitaten heimischer Bio-Betriebe verschafften
dem Thema Bio im September 2016 wihrend der 6sterreichweiten Bio-Aktionstage mediale und gesell-
schaftliche Aufmerksamkeit. An Bio-Infostianden in allen Bundesldndern standen Bio-Bauerinnen fiir die

Beantwortung von Fragen zur biologischen Produktion zur Verfiigung.
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Mehr als 150 Bio-Boten verteilten 6sterreichweit 300.000 Bio-Milch-Kostproben und 4500 Bio-Apfel.
Zusitzlich gab es ein Gewinnspiel mit attraktiven Preisen. Mit dieser Aktion konnten mehr als 360.000
Konsumentinnen und Konsumenten persénlich tber Vorziuge der biologischen Lebensmittel und die

Bio-Kennzeichnung informiert werden.

Die Bio-Aktionstage, die Bio-Broschiren, die Messen und der Bio-Wissensmarkt zielten darauf ab, das
Wissen der Konsumentinnen und Konsumenten tiber die biologische Landwirtschaft und die Besonder-
heiten von Bio-Lebensmitteln zu vertiefen. Damit sollte einerseits die Wertschitzung fir die Bio-Land-
wirtschaft erhoht werden, andererseits die Zusammenhinge mit Kostproben hochwertiger Lebensmittel

vermittelt werden, wodurch der Absatz von Bio-Lebensmitteln weiter angekurbelt werden sollte.

Das Zusammenspiel der Einzelmafinahmen trug dazu bei, dass die Bio-Umsitze in Osterreich 2016 weiter
deutlich zulegten und um 13,89 Prozent im Vergleich zu 2015 auf 1.640.000 Euro anstiegen. Der weitaus
grofdte Teil der Umsatze (75 Prozent) wird im Lebensmitteleinzelhandel erzielt, erst mit Abstand folgen
der Fachhandel und der Direktvertrieb (19 Prozent) sowie die Bio-Gastronomie, die fiir 6 Prozent aller
Bio-Umsitze verantwortlich zeichnet. Am liebsten greifen Konsumentinnen und Konsumenten zu Bio bei
Eiern (20,3 %), Trinkmilch (17,9 %), Frischgemiuse (15,8 %) und Erdipfeln (15,4 %). Abgeschlagen liegen
hingegen noch Wurst und Schinken (2,8 %) sowie Fleisch und Gefliigel (4,6 %). Im Durchschnitt wurden
2016 8,7 Prozent aller RollAMA-Warengruppen in Bio-Qualitat gekauft.

Um die Konsumentinnen und Konsumenten am Binnenmarkt auf hochqualitative Bio-Lebensmittel aus
Osterreich aufmerksam zu machen, wurde im deutschen Lebensmitteleinzelhandel an 274 Verkostungs-
tagen sowie bei ausgewihlten Veranstaltungen fiir ernahrungsbewusste Konsumentinnen und Konsu-
menten (Slow Food Messe in Stuttgart: 95.000 Messebesucher, Next Organic in Berlin: 4000 Messefach-
besucher (Schwerpunkt Gastronomie), Bio Marché Zofingen/Schweiz: 40.000 Messebesucher und bei den
Eat & Style-Genussmesse in Diisseldorf und Hamburg: je 12.000 Messebesucher) Bio-Kise zur Verkostung

angeboten.
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Gartenbauerzeugnisse

Der Sektor betrifft Non-Food-Artikel und verfolgt daher andere strategische Ansitze als das Lebensmittel-
marketing der AMA-Marketing.

Strategie

+ Bedarfsschaffung

Oberstes Ziel ist es, den Absatz fiir Gartenbauerzeugnisse zu steigern. Dafiir werden Blumen und Pflanzen

als Beitrag zu Wohlbefinden und Lebensqualitit positioniert.
Bedarfslenkung
Mit dem Verweis auf mehr Kompetenz und bessere Ware wird der erzeugte Bedarf konkret zu Gartner-
innen und Girtnern, Baumschulen und Floristinnen und Floristen gelenkt, um bei diesen Betrieben eine
Absatzsteigerung zu erzielen.

+ Bedarfsdeckung
Ein Kompetenzaustausch in der Branche soll die gleichbleibende Qualitit nachhaltig sicherstellen.
Umsetzungsmafinahmen
Fir die Marketingmaf3nahmen im Bereich Blumen und Zierpflanzen wurden 2016 die Synergien der neuen
produktubergreifenden AMA-Kampagne genutzt und die Marketingmafinahmen unter das Generalthema
»Ich schau drauf — Unsere Girtner. Unsere Vielfalt.“ gestellt. Gartner, Floristen und Baumschulisten sind
die Testimonials der Frithjahrs- und eine Herbstkampagne.

o Above-the-Line-Mafnahmen

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

+ Anzeigen, Advertorials (,Ich schau drauf®)

Umsetzungsbeispiele siche Anhang, Kapitel 5.2.6
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¢ Below-the-Line-Mafdinahmen

+ Website zumgaertner.at (Service-Portal)

Umsetzungsbeispiele siehe Anhang, Kapitel 5.2.6

Evaluierung

Durch die klassischen Mafinahmen - redaktionell gestaltete Anzeigen und TV-Info-Beitrige — sowie tiber
das Service-Portal zumgaertner.at, konnten den Konsumentinnen und Konsumenten Informationen
uber Einkauf, Auswahl und Pflege von Blumen und Pflanzen vermittelt werden. Print-Sujets passend zu
den Frithjahrs- und Herbstschwerpunkten erreichten laut Mediaanalyse eine Reichweite von 75,2 Prozent
(zihlbare Titel). Begleitende TV-Beitrage ,ORF Infos & Tipps” mit saisonbezogenen Informationen, neu-
esten Tipps und Trends vom Girtnereibetrieb und Hinweisen auf spezielle Verkaufstage, mit einer Reich-
weite von 397.000 Seherinnen und Sehern pro Sendung sowie TV- Beitrage im ATV-Stadtmagazin mit einer
Reichweite von 37.000 Seherinnen und Sehern pro Sendung, erginzten die Kampagnen. Laut landwirt-
schaftlicher Gesamtrechnung wurden in Osterreich im Jahr 2016 Pflanzen und Blumen im Wert von 356

Millionen Euro produziert. Dies entspricht einer Steigerung von 6,3 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.

AMA-Gastrosiegel

Die Nachfrage nach Informationen tuber die Herkunft der Rohstoffe in der Gastronomie steigt. Daher
bietet die AMA-Marketing Mechanismen der Herkunftssicherung, die sich am AMA-Giitesiegel orien-
tieren, auch fur die Gastronomie/Hotellerie an. Die praktische Handhabung ist den Voraussetzungen in

der Gastronomie/Hotellerie angepasst.
Strategie

+ Positionierung von AMA-Gastrosiegel-Betrieben
Das AMA-Gastrosiegel dient dazu, den Gasten zu kommunizieren, woher die Rohstoffe fur die Gerichte
stammen. Jeder teilnehmende Gastronomiebetrieb kennzeichnet in mindestens funf Produktgruppen
(Fleisch, Milch- und Milchprodukte, Eier, Obst, Gemiise und Erdapfel sowie Wild und Suf3wasserfisch) die

Herkunft der verwendeten Rohstoffe in der Speisekarte. Die Betriebe werden einmal pro Jahr von unab-

hiangigen Kontrollstellen gepruft.
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+ Intensivierung der Wertschépfung in den Regionen

AMA-Gastrosiegel-zertifizierte Betriebe beziehen ihre Rohstoffe von landwirtschaftlichen Betrieben und
Lebensmittelmanufakturen aus der Region. 27 Prozent kaufen bei Direktvermarkterinnen und Direktver-
marktern und 30 Prozent bei regionalen Betrieben/Handlerinnen und Handlern. Die jahrelange Zusam-
menarbeit mit dem Gastro-Grof3handel tragt Friichte. Das Augenmerk der Anbieterinnen und Anbieter gilt

vermehrt regionalen Sortimenten und Fleisch-Markenqualititsprogrammen in den C&C-Fachmarkten.
+ Bekanntmachung des AMA-Gastrosiegels beim Gast
Das AMA-Gastrosiegel hat derzeit einen Bekanntheitsgrad von 12 Prozent. Gezielte Marketingmaf3-
nahmen, in erster Linie Informationskampagnen, sollen den Bekanntheitsgrad des AMA-Gastrosiegels
sukzessive steigern.
Umsetzungsmafinahmen
+ Kooperationen (Wirtshauskultur-Initiativen, gastronomische Verbinde)
+ Website: amainfo.at/ama-siegel/ama-gastrosiegel.at
+ Zusammenarbeit mit dem Grof$handel
+ Informationskampagne (zielgruppenaffine Medien, Gastroguides)
Umsetzungsbeispiele sieche Anhang, Kapitel 5.2.7
Evaluierung
Rund 3000 Gastronomie- und Hotelleriebetriebe sind fiir eine Zertifizierung mit dem AMA-Gastrosiegel

pradestiniert. In den letzten Jahren wurden 1300 Betriebe — vom einfachen Landgasthaus bis zum Hau-

benrestaurant — mit dem AMA-Gastrosiegel ausgezeichnet.
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Export-Marketing, Messen und Events

Exportstrategie

Um den Absatz und damit das Wachstum zu férdern, werden die bestehenden Exportmarkte mit gezielten
Mafinahmen gepflegt und neue Markte erschlossen. Wesentliche Parameter fur die Definition der Ziel-
mirkte fir Agrar- und Lebensmittelexporte sind die Kaufkraft, die geografische Nihe, bestehende Han-
delsbeziehungen, die handelspolitischen Rahmenbedingungen (etwa das Bestehen oder die Absehbarkeit
des Abschlusses von Freihandelsabkommen, Zoll- und Kontingentregelungen etc.), die Strukturen der
Distribution (Grof3- und Einzelhandel, C&C, Gastronomie,...), die Marktgrofie (Gesamt- bzw. Teilmarkte)
sowie die Nachfrage nach Produkten mit hoherer Wertschépfung. In enger Kooperation mit den Produ-
zentinnen und Produzenten wird festgelegt, mit welcher Intensitit Markte bearbeitet bzw. erschlossen
werden.

Neben der laufenden Verbesserung des bestehenden Marketinginstrumentariums werden verstarkt die
Werkzeuge der EU-Qualititspolitik bei Lebensmitteln genutzt. Dazu zihlen die geschiitzten Ursprungs-
bezeichnungen (g.U.), die geschiitzten geografischen Angaben (g.g.A.), und die geschiitzten traditionellen
Spezialititen (g.t.S.) gemaf} den Verordnungen (EG) Nr. 510/2006 und Nr. 1151/2012. In diesem Zusam-
menhang wurde zu Jahresbeginn ein Projektantrag zur Bekanntmachung der EU-Qualititszeichen mit
Fokus auf Milchprodukte eingereicht und im Oktober von der EU-Kommission bestitigt. Projektstart
1. Marz 2017. Laufzeit 3 Jahre. Gesamtvolumen 3 Millionen Euro. 70 % Ko-Finanzierung der EU.

« EU

Der freie Warenverkehr und die einheitliche Wahrung begiinstigen den Handel im Binnenmarkt. Durch die
begrenzte Haltbarkeit von Frischeprodukten spielen kurze Transportwege eine grofe Rolle. Daher ist es
naheliegend, dass die EU, insbesondere jene Lander mit traditionell engen Handelsbeziehungen, als Haupt-
absatzgebiet definiert wurde. Dazu kommen als positive Faktoren die ahnlichen Erndhrungsgewohnheiten
und die Kaufkraft innerhalb der EU. In dem von der AMA-Marketing primar abgedeckten Sektor der land-
wirtschaftlichen und landwirtschaftsnahen Lebensmittel (Zollkapitel 1 bis 14) werden Milch, Kase, Speck,

Schinken und Wurstwaren, Schweine- und Rindfleisch vorranging promotet.

¢ Deutschland

Deutschland ist der wichtigste Markt fiir den 6sterreichischen Export von Agrarwaren und Lebensmitteln.

Mit rund 3,6 Milliarden Euro entfillt auf diese Destination etwa ein Drittel des gesamten Exportvolumens
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(10,4 Milliarden Euro). Die AMA-Marketing schafft durch ihre konstante Priasenz am deutschen Markt
wesentliche Voraussetzungen fir den erfolgreichen Absatz dsterreichischer Produkte. Promotionen, Ver-
kostungen, Lebensmittelpriasentationen, Schulungen und Seminare zihlen zu den wichtigsten Marketing-
aktivititen. Hinzu kommen Journalistengespriche, Pressekonferenzen, Artikel und Interviews in der

Fachpresse sowie der Dialog mit Handelsverantwortlichen.

o Italien

[talien ist mit rund 1,23 Milliarden Euro der zweitwichtigste Einzelmarkt fir den ésterreichischen Export
von Agrarwaren und Lebensmitteln. Trotz schwieriger wirtschaftlicher Voraussetzungen in Italien gelang
es, das Exportvolumen mit -1,6 % im Wert und + 1,2 % in der Menge nahezu stabil zu halten. Die Marke-

tingwerkzeuge sind dhnlich wie in Deutschland.

« EU (aufBer D, I)

Die Marktbearbeitung in Europa auflerhalb von Deutschland und Italien erfolgt punktuell. Sowohl die
osterreichischen Exporteure als auch die AMA-Marketing verfolgen auf die Destinationen abgestimmte
Ansitze. Die Auswahl und der Mix der zum Einsatz gelangenden Mafinahmen auf den betreffenden Mark-
ten hiangen davon ab, ob die 6sterreichischen Produzentinnen und Produzenten als Marken- oder Eigen-
markenlieferant auftreten. Weitere Faktoren sind der Bekanntheitsgrad Osterreichs als nachhaltiges
Produktionsland mit hoher Umweltqualitat, die Affinitit zu natirlich und traditionell hergestellten
Lebensmitteln (Strategie der Gentechnikfreiheit bei Milch und Milchprodukten, biologische Erzeugungs-
weisen) sowie die Handelsstrukturen in den Zielgebieten. Maf3geblich fiir das Engagement in diesen Mark-

ten ist eine entsprechende Kaufkraft.

+ Drittlinder

- USA
An dritter Stelle der 6sterreichischen Exportmirkte stehen die USA, wohin Lebensmittel im Wert von 751
Millionen Euro exportiert werden. In den USA liegen die Export-Schwerpunkte der AMA-Marketing bei

Kise. Es werden Promotionen und Verkostungen sowie Insertionen in Fach- und Handelsmedien durchge-

fihrt.
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« Andere Drittlinder

Im Rahmen der Exportinitiative (BMLFUW mit AWO und AMA-Marketing) werden in bzw. fiir Drittlander
punktuell Promotionen, Prisentationen, Dialoge mit Handelsentscheidenden und Journalistinnen und

Journalisten organisiert und umgesetzt, z. B. Showcase in Shanghai und Marktplatz Osterreich.

Strategie nach Mafinahmen

Die nachhaltige Zusammenarbeit mit den nationalen und regionalen Handelsorganisationen und dem
Grofthandel ist eine wichtige Grundlage der Exportaktivitaten. Ebenso bedeutend sind die laufende Kom-
munikation mit Meinungsbildnerinnen und -bildnern und die Information von Verbraucherinnen und

Verbrauchern in den Zielmarkten.

¢ Messen

Internationale Fachmessen wie die Internationale Griitne Woche, ANUGA, CIBUS, FANCY FOOD, SIAL etc.
sind fur die Exporteure, die mit der AMA-Marketing zusammenarbeiten, Turoffner fur Exportaktivititen

und werden daher regelmaflig beschickt.

Die Ausstellerinnen und Aussteller kénnen Kontakte zu neuen Kundinnen und Kunden herstellen und beste-
hende Kontakte pflegen und intensivieren. Der Gemeinschaftsstand der AMA-Marketing bewihrt sich als

effiziente Mafinahme, um die Erzeugerinnen und Erzeuger in ihren Exportanstrengungen zu unterstiitzen.
« Lebensmittelprisentationen im In- und Ausland

Die AMA-Marketing bringt den Einkauferinnen und Eink&ufern der Exportmairkte regionale Speziali-

titen und ihre Qualitit im Rahmen von Lebensmittelprisentationen niher. Diese Events zielen auf das

Ansprechen von Handelsentscheiderinnen und -entscheidern und Journalistinnen und Journalisten ab.

Hier stehen die Informationsvermittlung und das Erarbeiten von Prasentationsmdéglichkeiten im Verkauf

im Vordergrund.

+ Verkostungen, Schulungen und Informationen

Die von der AMA-Marketing organisierten Verkostungen erklaren die Qualitits- und Herkunftsmerkma-

le regionaler Spezialititen sowie die besonderen Produktionsmethoden. Weitere Mafinahmen sind Perso-
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nalschulungen (z. B. Kasethekenkrifte) und Seminare, die sich an Konsumentinnen und Konsumenten
richten (Kundenabende). Fiir Lainderwochen im Lebensmitteleinzelhandel werden Informationsmate-
rialien zur Verfiigung gestellt, damit sich Kundinnen und Kunden einen Uberblick iiber das Angebot

verschaffen kénnen.

Evaluierung

Die AMA-Marketing uberpriift die Wirksamkeit ihrer Exportaktivititen anhand der Veridnderung der
Kennzahlen fur Ausfuhrwert und Ausfuhrmengen sowie mit Hilfe spezifischer Bewertungswerkzeuge. Zu
Letzteren zahlen Kundenbefragungen im Handel und bei Grof3verbrauchern, strukturierte Interviews und
personliche Gespriache mit Handelsentscheiderinnen und -entscheidern sowie Feedbacks von Exporteu-
rinnen und Exporteuren zu konkreten Mafinahmen wie Messen oder Lebensmittelprasentationen.

Mit 10,4 Milliarden Euro (+3,3 Prozent) wurde 2016 das bisher beste Exportergebnis bei agrarischen
Erzeugnissen erreicht. Deutschland bleibt fir die 6sterreichischen Herstellerinnen und Hersteller der kon-
stant wichtigste Absatzmarkt. Mit Lebensmittelausfuhren von tber 3,6 Milliarden Euro konnte dort eine
Steigerung von 3,9 Prozent gegeniiber dem Vorjahr erzielt werden. Es folgen Italien mit 1,22 Milliarden
Euro (-2,2 %) und die Vereinigten Staaten mit 751 Millionen Euro (+20 %). Der Exportwert in die EU 15 be-
tragt sechs Milliarden Euro (+2,3 %), die Exporte in die EU- 13 konnten trotz schwieriger Wirtschaftslage
bei 1,75 Milliarden Euro (+1,5%) gehalten werden. Warenseitig entfallen 1,1 Milliarden Euro der Gesamt-
exporte auf Milch- und Milchprodukte. An erster Stelle in diesem Segment stehen Kisespezialititen (540
Mio. Euro). Wihrend Schweinefleisch (+9,8 %) und Gefliigel (+3,4 %) wachsen konnten, erlebte das Segment
Rindfleisch (-6,9 %) ,durchwachsene Zeiten. Obst und Gemiise aus Osterreich erweisen sich mit einem

Plus von 9,1 Prozent bzw. 13,8 Prozent als sehr beliebt.

2.3  Servicefunktionen

2.3.1 Unternehmenskommunikation

Die Unternehmenskommunikation steuert und koordiniert die Offentlichkeitsarbeit der AMA-Marketing
und setzt die entsprechenden Maflinahmen um. Das Ziel besteht darin, den unterschiedlichen Anspruchs-
gruppen die Werte, Zeichen und Leistungen der AMA-Marketing (ganzheitliche Qualitatssicherung, ver-

braucherrelevante Information, Absatzférderung, Marktforschung) glaubwirdig und abgestimmt mit

werblichen Kampagnen zu vermitteln.
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Der Start der neuen, produktibergreifenden generischen Kampagne wurde im Web und in den sozialen
Kanilen intensiv begleitet. Passend zu den jeweiligen Themenwochen schafften humorvolle Kurz-Spots
im Web Aufmerksamkeit, auf amainfo.at fanden interessierte User weiterfithrende Videos mit Kiichen-

tricks, Rezepten und vielen Inhalten rund um die Produkte selbst.

Der direkte Dialog mit den Konsumentinnen und Konsumenten nimmt zu und spiegelt das individuelle In-
formationsbediirfnis wider. Unter dem Motto #fragdieAMA werden Konsumentinnen und Konsumenten
eingeladen, ihre persénliche Fragen direkt an die AMA zu richten. Mehr als 2000 Anfragen via Mail und
Facebook wurden beantwortet. Die am hiufigsten gestellten Fragen betreffen die Themenbereiche Tier-
wohl, Tiergesundheit und Schlachtung. Auch die Herkunftsregelung im rot-weif3-roten AMA-Gutesiegel
wird oft erfragt und ist viel diskutiertes Thema den von der AMA-Marketing genutzten sozialen Kanilen.
Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Unternehmenskommunikation begleiteten im Jahr 2016
die Weiterentwicklung unternehmensstrategischer Prozesse, wie Leitbild, Krisenmanagement und

ISO-Zertifizierung.

Authentische, glaubwiirdige und kompetente Information wird von interessierten Konsumentinnen und
Konsumenten geschitzt und sie tragt wesentlich zur Absatzférderung bei. Speziell ausgebildete Bauerin-
nen geben ihr Wissen und ihre Erfahrungen weiter. Aufgabe der AMA-Marketing ist dabei die strategische
Planung der Einsitze, die inhaltliche Ausrichtung sowie die Aus- und Weiterbildung der Seminarbauerin-

nen zu den Themen der AMA-Marketing.

2.3.2 Strategische Services

Anfang April 2015 wurde die Stabsstelle Strategische Services eingerichtet. Hauptaufgaben der neuen
Stabsstelle sind die Koordination und kontinuierliche Weiterentwicklung der internen Managementsys-
teme, die Betreuung von strategischen Projekten und die Unterstitzung der Geschiftsfithrung bei der

Unternehmenssteuerung.

Im Geschiftsjahr 2016 wurden u.a. folgende Schwerpunkte gesetzt:
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+ Leitbildprozess ,,AMA-Marketing 2025 - Quo vadis?“

Zunehmende Anderungen im Unternehmensumfeld sowie steigende Erwartungen der Stakeholder an die
AMA-Marketing waren der Anstof fiir eine grundlegende Uberarbeitung des Leitbildes. Der im November
2015 gestartete Leitbildprozess ,AMA-Marketing 2025 — Quo vadis?“ umfasste mehrere Stufen. 2016
wurde der Leitbildprozess mit der grafischen Aufbereitung und Prisentation abgeschlossen. Das Leitbild

stellt neben dem gesetzlichen Auftrag eine zentrale Planungsgrundlage dar.

+ Corporate Governance Bericht

Die Bundesregierung hat am 30. Oktober 2012 beschlossen, einen Public Corporate Governance Kodex fur
bundeseigene und bundesnahe Unternehmen einzufihren. Ziel des Kodex ist es, die Unternehmens-
fiuhrung und -iberwachung transparenter und nachvollziehbarer zu machen und die Rolle des Bundes und
der Unternehmen des Bundes als Anteilseigner klarer zu fassen.

Der Kodex sieht vor, dass die Geschiftsleitung und das Uberwachungsorgan jahrlich iiber die Corporate
Governance des Unternehmens berichten. Der Corporate Governance Bericht wurde im Herbst 2016 er-

stellt und gemeinsam mit dem Jahresabschluss 2016 versffentlicht.

+ Projekt Krisenmanagement

Das im Vorjahr gestartete Projekt zur Verbesserung der Reaktionsgeschwindigkeit und Leistungsfihig-
keit in Krisensituationen wurde weiterentwickelt. Die Implementierung in das Managementsystem wird
noch weitere Zeit in Anspruch nehmen und soll voraussichtlich Ende 2017 abgeschlossen werden. Bedingt
durch die zunehmende Komplexitit und Dynamik des Umfeldes der AMA-Marketing sowie den steigenden
Markenwert der Giitezeichen hat die Einfihrung und Umsetzung eines Krisenmanagementsystems hohe

Prioritat.

2.3.3 Marktforschung

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

lichen Produkten und das Konsumverhalten von Haushalten bereitstellt.
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Dafir werden die folgenden Instrumente eingesetzt:

+ RollAMA (Rollierende Agrarmarktanalyse)

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

mitteleinkiufe von 6sterreichischen Haushalten.

2500 Haushalte zeichnen fortlaufend ihre Einkaufe fur Milch- und Milchprodukte, Fleisch, Geflugel,
Wurstwaren, Obst, Gemiise und Eier sowie Fertiggerichte auf. Die Aufzeichnung der Einkaufe erfolgt, wo
moglich, uber In-Home-Scanning der Produkte und elektronische Aufzeichnung der Einkaufe, wodurch

Aufzeichnungsfehler reduziert und die Ergebnisse genauer werden.

Die Daten werden auf die Gesamtbevélkerung Osterreichs hochgerechnet, quartalsweise ausgewertet, zu
Charts und Tabellen verdichtet und zwei Mal im Jahr vor Branchenvertretern in Wien, Linz, Graz und
Innsbruck prasentiert. Auflerdem stehen die Daten in einer von der AMA-Marketing verwalteten mehr-
dimensionalen Datenbank zur Verfiigung. Zusitzlich zur Analyse der allgemeinen Marktentwicklungen

gehen Spezialuntersuchungen zu aktuellen Fragestellungen in die Tiefe.

Auflerdem werden dreimal pro Jahr Motivanalysen in Form von Befragungen der Panelhaushalte zu

ausgewahlten Themen durchgefiihrt.

+ AC Nielsen Handelspanel fiir Molkereiprodukte
Zur detaillierten Analyse der Milchmirkte werden von der Firma AC Nielsen Daten iiber die Verkaufe von
Molkereiprodukten im &sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel bezogen. Intern dienen die Daten als
Grundlage fiir die Planung von Marketingmaf3nahmen im Bereich Milch und Milchprodukte und fur die
Offentlichkeitsarbeit.

+ Werbebeobachtung und Werbemitteltests
Die klassischen Werbeaktivititen der AMA-Marketing (vor allem TV, Radio und Plakat) werden nach jeder

Neugestaltung mittels Ex-Post-Analysen von unabhingigen und auf Werbewirkungsmessung speziali-

sierten Instituten abgetestet. Vor manchen Mafinahmen werden auch Pretests durchgefiihrt.
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+ Beobachtung des Aufienhandels/Sekundirdaten

Daten der Statistik Osterreich tiber den ésterreichischen Aufienhandel mit Agrarprodukten werden eben-
falls in einer Datenbank erfasst und machen individuelle Analysen der Importe und Exporte von bzw.
in EU-Staaten und Drittlinder méglich. Dadurch kénnen Marktentwicklungen beobachtet und Chancen
fiir Produkte am EU-Binnenmarkt und Weltmarkt abgeleitet werden. Uber Statistik Osterreich und die
Agrarmarkt Informationsgesellschaft (AMI) werden sekundirstatistische Daten (Pro-Kopf-Verbrauch,
Produktionsdaten) zugekauft.

o Weiterfithrende Studien

Zu aktuellen Themen und abgeleitet aus den Strategien der AMA-Marketing werden, gemeinsam mit exter-

nen Instituten, weiterfithrende Studien durchgefuhrt.

2.3.4 Recht

Hauptaufgabe ist die begleitende Betreuung der einzelnen Fachbereiche der AMA-Marketing bei der
Umsetzung des Gesetzesauftrages. Das beinhaltet die Priifung der Rechtskonformitit gemaf der EU-Rah-
menregelung fiir staatliche Beihilfen im Agrar- und Forstsektor und dem AEUV sowie das Erreichen und
Aufrechterhalten von EU-rechtskonformen Qualititssicherungsprogrammen der AMA-Marketing.
Wesentlich war 2016 wie in den Vorjahren die Beobachtung des Verfahrens der EU-Kommission gegen die
Republik Osterreich, das die Frage der ordnungsgemafien Notifizierung ésterreichischer Maffnahmen in
zurtckliegenden Jahren zum Gegenstand hat. Die juristische Unterstiitzung des Marketingmanagements
bei Vertragsabschliissen, das Anmelden von nationalen und europaweiten Marken inklusive der Uberwa-
chung und des Sanktionenmanagements bei Markenrechtseingriffen und Verstéflen gegen das UWG

bilden weitere Aufgaben der Stabsstelle.
2.3.5 Controlling
Das Controlling-System ist explizit auf die AMA-Marketing zugeschnitten, um spezifische Anforderungen

des Agrarmarketings zu erfiillen. Neben den Kernaufgaben Information und Steuerung werden aufgrund

neuer Projekte und Mafinahmen laufend die erforderlichen Anpassungen des Systems vorgenommen.
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2.4 Lieferanten und Dienstleister
2.4.1 Kontrollstellen und Labors

Die Auswahl von Kontrollstellen und Labors erfolgt unter Einhaltung der Rechtsvorschriften und de-
finierter Vorgaben. Von der AMA-Marketing anerkannte Kontrollstellen haben nach Méglichkeit eine
Akkreditierung gemafd EN ISO/IEC 17065 nachzuweisen. Labors (Priifstellen) haben jedenfalls eine
Akkreditierung gemafd EN ISO/IEC 17025 aufzuweisen.

Zur Bewertung von Kontrollstellen, Kontrollorganen und Labors wurden regelmifig Witness- und Office-

audits durchgefihrt. Weiters fanden zahlreiche Kontrollstellenschulungen statt.
Liste der Kontrollstellen und Labors siehe Anhang Kapitel 5.3.1

Im Bereich des AMA-Gastrosiegels und in Einzelfillen bei anderen Qualititssicherungsmafinahmen wird

dartber hinaus auf Expertinnen und Experten zuriickgegriffen.
2.4.2 Agenturen und Medienpartner

Dem Gesetzesauftrag der AMA-Marketing entsprechend sind Kommunikationsleistungen zu erbringen.

Neben ihrer Eigenleistung beauftragt die AMA-Marketing damit auch Agenturen.

Die Kommunikation und Information der Verbraucherinnen und Verbraucher erfolgt mit verschiedenen,
dem Zweck, Inhalt und der jeweiligen Zielgruppe angepassten Mitteln. Dazu ziahlen Werbung, Veranstal-

tungen, Produktwettbewerbe, Exportmarketing, Verkaufsférderung, Pressearbeit, etc.

Projekte mit einem Budgetrahmen von mehr als 100.000 Euro werden gemif} den maf3geblichen Rechts-
vorgaben ausgeschrieben. 2014 erfolgte EU-weit eine bereichstubergreifende Ausschreibung von Marketing-
und Werbedienstleistungen der AMA-Marketing im Oberschwellenbereich (nicht offenes Verhandlungs-
verfahren). Die Veréffentlichung erfolgte im EU-Amtsblatt. Diese Kooperation wurde 2016 fortgefiihrt.
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Zahlreiche Agenturen erbrachten im Jahr 2016 Dienstleistungen fur die AMA-Marketing.
Liste siehe Anhang Kapitel 5.3.2

Die Medienpartner der AMA-Marketing sind den RTR-Meldungen im Jahr 2016 zu entnehmen.
Liste siehe Anhang Kapitel 5.4.1

2.4.3 Sonstige

Weitere Unternehmen, mit denen die AMA-Marketing zusammenarbeitet, stellen unter anderem Dienst-
leistungen in den Bereichen Fotografie, Grafik, Druck, Informationsvermittlung, Messen, Transport und

Werbemittelproduktion zur Verfiigung.
2.5 Netzwerk Kulinarik

Im Rahmen der Mafinahme LE 14-20 bewarb sich die AMA-Marketing in einer Bietergemeinschaft mit der
Firma Fairify GesmbH um die Beauftragung mit der Einrichtung des Netzwerk Kulinarik. Aufgrund eines
Juryentscheids erteilte das BMLFUW am 15. April 2016 den Auftrag. In der Rechtsform einer Gesellschaft
buirgerlichen Rechts nahmen die Konsortialpartner 2016 die strategischen Vorarbeiten zur Etablierung des

Netzwerks in Angriff.
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3 Priifungen

3.1 Interne Priifungen und Audits

+ Interne Audits aufgrund der ISO 9001:2008 Zertifizierung

Die AMA-Marketing ist nach der Norm ISO 9001:2008 zertifiziert. 1996 fand im Rahmen eines Zertifizie-
rungsaudits erstmals die Uberpriifung durch OQS auf Basis der ISO 9001:1994 statt. Das interne Quali-
tatssystem unterliegt einer stindigen Weiterentwicklung und wird laufend an sich andernde Aufgaben der

AMA-Marketing angepasst.

Laut Auditjahresplan 2016 wurden im Zuge von internen Audits folgende Themenbereiche durch Auditoren

der AMA und der AMA-Marketing tiberpruft:

+ Geschaftsfuhrung

+ Internes Qualititsmanagementsystem
+ Controlling

+ Exportmarketing Deutschland, CEE

+ Qualitatsmanagement Fleisch und Fleischerzeugnisse

Im Zuge der Nachbearbeitung werden die aufgezeigten Verbesserungsmaoglichkeiten schrittweise umge-

setzt und anschliefend einer Wirksamkeitspriiffung unterzogen.

o Kontrollausschuss der AMA

Das AMA-Gesetz und die Geschiftsordnung der AMA-Marketing sehen einen Kontrollausschuss vor.
Er befasste sich 2016 mit folgenden Themen: Auswertung der neuen Werbelinie der Agrarmarkt Austria
Marketing GesmbH, Priifung des Osterreichischen Rechnungshofs iiber die Priifung der AMA-Marketing
GesmbH sowie Priifbericht des Osterreichischen Rechnungshofs tiber die Priifung der AMA-Marketing
GesmbH - Vorhabens- bzw. Umsetzungsplan. Der Vorsitzende des Kontrollausschusses stand dem Auf-
sichtsrat der AMA-Marketing in der Sitzung vom 30. November 2016 fir einen Informationsaustausch
zur Verfugung. Ferner berichtete er dem Verwaltungsrat der AMA in der Sitzung vom 08. Miarz 2017 unter

anderem uber die Kontrollmafinahmen, die in Bezug auf die AMA-Marketing gesetzt wurden.
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+ Aufsichtsrat der AMA-Marketing (siehe Kapitel 1.2.2)

o Interne Revision der AMA

Die AMAhat die Interne Revision (IR) als Organ des Vorstandes auf Basis der Verordnung (EU) Nr. 907/2014
(AnhangI) eingerichtet.

Die Arbeiten der IR werden nach den Internationalen Standards fiir die berufliche Praxis der Internen

Revision in Ubereinstimmung mit der Berufsethik (Code of Ethics) durchgefiihrt.

Die Interne Revision ist fiir die Uberpriifung aller Aufgabengebiete und Funktionen in der AMA und der
AMA-Marketing zustiandig. Neben der Kontrolle der Ordnungsmafligkeit und Vorgabenkonformitat

bewertet die Interne Revision die wirtschaftliche und zweckmafige Verwendung der Mittel.

Durch die Interne Revision der AMA werden in regelmifiigen Abstianden alle Geschiftsbereiche der
AMA-Marketing tberprift. Die Interne Revision berichtet einmal jahrlich an den Aufsichtsrat der
AMA-Marketing. Dieser Informationsaustausch fand im Berichtszeitraum am 29. September 2016 statt.

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

teilzunehmen.

Falls die Abteilung Vorortkontrolle ohne Vertreterinnen und Vertreter der Europaischen Kommission vor

Ort tatig wird, ist der Européischen Kommission der Priifbericht zu iibermitteln.

Im Berichtsjahr wurden die EU-Projekte zur Férderung des Absatzes von biologischen Lebensmitteln, Obst

und Gemiuse, Milch und Milchprodukte, Fleisch und Blumen von der Abteilung Vorortkontrolle gepriift.
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3.2  Externe Priifungen und Audits
« Osterreichischer Rechnungshof

Die letzte Rechnungshofpriufung fand 2015 statt. Ein Grof3teil der Empfehlungen wurde 2016 bereits um-
gesetzt. Der Prozess Planung und Evaluierung der Marketingmafinahmen wurde um die Empfehlungen
des Rechnungshofes erweitert. Zusitzlich werden die Kernaufgaben der Planung und Koordination der
Marketingmafinahmen Schritt fur Schritt verstarkt selbst wahrgenommen. Noch in Umsetzung befindet
sich die Erstellung eines alle Compliance-Vorschriften umfassenden Verhaltenscodex. Er wird in enger
Zusammenarbeit und Abstimmung mit der Agrarmarkt Austria erstellt und implementiert. Die Zu-

sammenarbeit mit Organisationen und Vereinen wird reorganisiert.

Im Jahr 2017 leitete der Osterreichische Rechnungshof ein Nachfrageverfahren zur Evaluierung der um-
gesetzten Maflnahmen ein. Hierzu wurden am 29. September 2017 die umgesetzten Mafinahmen sowie
deren Umsetzungsgrad zusammengefasst und an den Osterreichischen Rechnungshof tibermittelt.
Osterreichischer Rechnungshof Nachfrageverfahren 2017 — Meldung iiber Umsetzungsstand der Empfeh-
lungen vom 29. September 2017 siehe Beilage.

+ Europiischer Rechnungshof

Die AMA-Marketing unterliegt den Priiffungen des Europaischen Rechnungshofes. 2016 fand keine Pri-
fung statt.

« Europaische Kommission

Das Verfahren der Europaischen Kommission gegen die Republik Osterreich wurde mit dem Schreiben der
Europiaischen Kommission vom 27. April 2017 nunmehr auch formell endgultig abgeschlossen, da die - ge-
ringfugig tiber den de minimis Grenzen liegenden — Betrige riickgefordert und entsprechend rickbezahlt
wurden. Davon ginzlich unbetroffen sind alle aktuellen AMA-Marketingmafinahmen, die ordnungsge-

mifd der Europaischen Kommission notifiziert und als gemeinschaftsrechtskonform bestatigt wurden.
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o Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft
Ferner wird die AMA-Marketing in der Vollziehung ihrer Aufgaben regelmaflig durch Prufstellen des
Bundesministeriums fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (Abteilung EU-Finanz-
kontrolle und interne Revision) kontrolliert.

+ Wirtschaftspriifung
Siehe Kapitel 1.6

+ Externes Audit durch Quality Austria aufgrund der ISO 9001:2008 Zertifizierung
Im Frithjahr 2016 wurde im Zuge eines Uberwachungsaudits das Managementsystem der AMA-Marketing
mit dem Ziel der Feststellung der Konformitat sowie die Bewertung der Fihigkeit und Wirksamkeit des

Managementsystems. Der Auditor stellte keine Abweichungen gegentiber der Norm fest. Die Zertifizierung

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

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

Im Anhang, Kapitel 5.4.1 sind die verdffentlichten RTR-Meldungen fiir 2016 ersichtlich.
4.2 Meldungen an die Statistik Austria gem. § 3 Bundeshaftungsobergrenzengesetz (BHOG)

Der Gesamtstand der Eventualobligos der AMA-Marketing per 31. Dezember 2016 betrug 1.014.595 Euro.
Er betrifft die Haftungen, die fiir die genehmigten EU-Projekte abgegeben wurden.

4.3 Bericht an die Europaische Kommission

Nach der Rahmenregelung der Gemeinschaft fiir staatliche Beihilfen im Agrar- und Forstsektor 2007-2013
(2006/C 319/01) bedarf jede Beihilfegewihrung einer ex ante-Uberpriifung auf Rechtmifigkeit gemaf
den darin festgelegten Bedingungen (,Notifizierung®). Weiters haben nach dieser Rahmenregelung alle
Mitgliedsstaaten der Europaischen Kommission bis 30. Juni des jeweiligen Folgejahres Jahresberichte tiber
alle bestehenden Beihilferegelungen vorzulegen, fur die keine besonderen Berichterstattungspflichten

aufgrund einer mit Bedingungen und Auflagen verbundenen Entscheidung auferlegt wurden.

Die AMA-Marketing ist dieser Verpflichtung durch fristgerechte Weiterleitung ihres Tétigkeitsberichts
2016 nachgekommen.
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4.4  Tatigkeitsbericht der AMA-Marketing

Zielgruppen des Titigkeitsberichtes sind die Eigentimerinnen und Eigentiimer und Organe der AMA-Mar-
keting, Meinungsbildnerinnen und Meinungsbildner, Funktiondrinnen und Funktionire sowie Jour-
nalistinnen und Journalisten. Er wird jihrlich zur leicht verstindlichen Dokumentation der Arbeit der

AMA-Marketing erstellt und steht zum Download auf der Website zur Verfiigung (www.amainfo.at).
4.5 Bericht die Tatigkeit der AMA-Marketing an den Nationalrat
Aufgrund der EntschlieBung des Nationalrates vom 08. Juli 2014, 251 dB XXV GP, hat das BMLFUW

dem Nationalrat jahrlich bis 30. November Bericht iiber die Tatigkeiten der AMA-Marketing zu erstatten.
Dieser Bericht wird von der AMA-Marketing erstellt.
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Anhang

Aufbau der AMA-Marketing GesmbH

Organigramm der Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH

| Controlling S s Wi o el | Unternchmenskommunikation
Bernd Bshmer . Manuela Schiimr
| Qualititsbeauftragter G%’chaftsfuhrer Pro%(unst | Recht |
NA. |‘; Michael Blass Martin Grefl Marcus Stehlik
v v
. Nachhaltigkeit
—» Assist < > Andreas Herrmann
Abteilung Manuela Miillauer Abteilung BIO
Marketing-Manag Marktforschung Qualitits-Management | Kalienecker
Michael Blass Micaels Schantl N Martin GreBl ) ACM-Datenmanagement
> Rech <« > Kontroll-Informations-System (KIS)
Tanja Kraut-Schinzel Martin Schmall

Marketingservice

Produktmarketing

Exportmarketing ]
L»| D, Mittel-/Osteuropa Ll Milch & Milchprodukte
Margret Zeiler Peter Hamedinger
Exportmarketing ltalien, Fleisch & Fleischwaren,
—> Drittlinder > Ei & Gefliigel
Dolly Blach Rudolf Stiickler In Kraft gesetzt am:
12. Oktober 2017
Ly Messemanagement Lp| Obst, Ge:mii.se & Erdiipfel
Dolly Blach Karin Silberbauer
Spezielle . .
| Vertrichsschicnen — Bio-Marketing Michael Blass
Sabine Flscklmiiller Barbara Kécher-Schulz Geschiiftsfiihrer
Online und Brand Design Blumen, Zierpflanzen
Helmut Lackner Micaels Sehantl
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Fleisch und Fleischerzeugnisse
> Andreas Herrmann,
Siegfried Rath

Aufzucht- und Mastbetriebe
Norbert Scickelberger, Richard Stockinger,
Georg Uthan

Schlacht-/Zerlegebetriebe
Christine Fasser, Paul Etl,
Maria Paviicek

Fleischer, Markenprogrammbetreiber

Sigrid Haslinger, Lisa Praunshofer

Lebensmittelhandel
Martin Hubmann

Milch und Milchprodukte,
Brot & Gebiick,
Be- und Verarbeitungsprodukte

Milchviehbetriebe, Molkereien, Be- und
Verarbeiter, Fischziichter & Verarbeiter

Simon Hofer,
Manuela Polinkiewics, Peter Zwifl

Riidiger Sachsenhofer Ll Futtermittelbetriebe
Michael Langanger, Michaela Hofer,
FElisabeth Hs
Obst, Gemiise, Speiseerdipfel, Ei- und Gefligelbetriebe
> Eier und Gefliigelfleisch { Marianne Callob, Clemens Crissemann
Genia Haer Obst-, Gemiise-, Erdéipfelbetriebe
Stefan Kunze, Nicole Trischer
Stephanie Pohl-Stadlhofer
Kulinarik Gastronomie
> Lisa Jochl
NND Handwerksbetriebe
Manuels Polinkiewie
Netzwerk Kulinarik
o Leitung Ridiger Katharing Hausl

ANHANG

5.2  Marketingmanagement

5.2.1 Milch- und Milchprodukte

+ Beispiele Above-the-Line-Mafinahmen

Print Inserate ,Generische Kampagne" fiir Butter, Joghurt und Kise

AufFrschmilch mit
e

wr

Rosamars Hosnr, Milchbbuerinin Andort

schau drauf,
dass schon
beim Melken
alles ganz
sauber ist.
éé

Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.

Meh Infos: amainot.

TV und Inserate ,Giitesiegel Dachkampagne - Ich schauf drauf® fur Milch, Kase, Joghurt

schau drauf,
dass der
Kase richtig
reift.
éé

Unsere Sorgfalt. Uns

Staphania ofer AMA-Kentrlaurn

schau drauf,
dass das
Joghurt natirlich »
frei von aulia
Zusatzstoffen
ist.
66

Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.

o, is-
it und Reffekukuren

Meh Ifos s Qualiesiskor

Py

und Kontrllen finden Si o
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Mehr als nur Milch.

f - f

L
2 $- -
1 Trockenmasse FORMEL fiir den tatsichlichen Fettgehalt
- i Fett in der . tatsichlicher
= - — Trockenmasse X P2t = Trepigenalt
@ BEISPIEL: SCHNITTKASE 45% Fi.T.

erll::l.a Der Tellungsfoktor” fur Schnittkise betrigt 05

riebe ar bestant alzo knapp zur Hafte aus Trockenmsse.

4SFLT x 0.5 = 22,5 % tatsichlicher Fttgohalt

FAUSTREGEL: Bel Schnittkise st der tatsichliche

30% a0% 50% 60%

Wasser

Frischkise  Weichkise  Schnittiise  Hartkise

I!’&J’j!

2x taglich Melken -

Erhaltung der
Garantiert besondere Frische.

Kulturlandschaft

geitemst. Haben Sie sich schon einmal gefragt, was die Kasegewichtverandert. Das Milchfettin der Trockenmasse
Abkiirzung ,F.T." auf einer Verpackung bedeutet?  blebt aber immer konstan und ist daher kontroliebar.
sich an 365 b FiT, g i
it i von Wiesen, Wei et aus. Das ist aber nicht der tatsichliche Fettgehalt des  vollmundig, geschmacksintensiv und geschmeidig.
bk In bierlcher s Garfu i angebotenen Kases. Ganz einfach deshalb, weil wihrend

DenFi.

70%in Berggebieten) werden die Tiere gentechnikirei  amainfo.at

Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.

. AM e |
TESI
AusTav,

Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.

GUTESIEGEL
AusTRih,

Beitriage im Dienste der Offentlichkeit (BiDO) zu Milch und FiT bei Kase

« Beispiele Below-the-Line-Mafinahmen

“r i

Gentechnikfrei’ 0§ X
Gentechnikfrei

Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.

ite Quay
& “

GUTESIEGEL

AusTRIN ot Unsere Bauerinnen und Bauern fittern
die Milchkuhe auf ihren Hofen, Wiesen,
Weiden und Almen ohne Gentechnik.
Wir sind stolz darauf!

amainfo.at
i ; -
N ~ el ERN e
o o ; T
e s S praplve R P
- E i - ) Wynt E ; Sl e
B : i - ~Trtl - <o roudll

Print- und Informationskampagne ,Gentechnikfrei®
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B to B Veransatltungen — 20 Jahre Kisekaiser, AMA-Forum, Verleihung Milchinnovationspreis

5.2.2 Fleisch, Fleischwaren und Gefliigel

Print Inserate ,Generische Kampagne® zum Thema Braten und Steak

e Steak
2wel Finger breit purer

Genuss: Fein marmoriert
und sorgfaltig gereift
entfalte es sich safti

Mehr auf amainfo.at
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TV Beitréage ,,Generische Kampagne — Unsere Vielfalt — Unser Genuss*

Siegfried Rath, AMA-Kontrolleur

Ich »

schau drauf,

e Abuewe |ed: Mmm

dass die |
Fleischqualitat .
stimmt. s s,

éé

“ l " Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.
oite Qug,

Ich

schau
drauf.

éé

un
finden Sie auf
amainfo.at

Unsere Sorglalt. Unser Slegel. ‘ H'”-' =

Rt Stas ’ 4 o | .

. e _*'.{,)%'.. GOTE J amainfo.at
P &
wad . la

Inserat und Citylight , Giitesiegel Dachkampagne - Ich schau drauf® zur Herkunft und Tierschutz

TIAR

94
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TV Beitrége ,Giitesiegel Dachkampagne - Ich schauf drauf”

1@ 7

L\

Beitrige im Dienste der Offentlichkeit (BiDO) zur Fleischsicherheit

Unsere Songfalt.
Unger Slegel.

-y —

amainfo.at
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Inserat zum Thema Grillen

RUND UMS FLEISCH

Bestens
aufgelegt.

Unser€ Vielfalt=Unser.G

Serie, Teil 6: Fiir die Kontrolleure der AMA ist das Tierwohl ein ebenso wichtiges Thema

wie die Qualitét der Lebensmittel.

Kontrollen fiir hochste Qualitat

und Sch
inhaltung der stren
- Regeln des AMA Gilesiogels
iherprifen. Aufgrund deren Tits.
e

dung von
rgeschric.
ben, dass diese nur bei Erkran-
Kung der rolle des
Tierarstesgegeben werden difen.

nave Auf

der Kontrole

die
seichnungen fihven, erlutrs Her.
manin: Wir iberprifen vor Ort die
Kennzcichoung der behandelien
Tiere, sehen uns die Dokumen.

e T
i der die Witkstoe abgebaut wer
den,verkauit werden,
et is beim AMA-G

pelt o lan wie ges
Schricben.

uernhof ins Labor
unkto Medikamentengabe

Vom

15

#frag die
AMA...

Konsumenten fragen.
AMA-Experten antworten.

Wiewirddas Futer am Baverhol
berprte

Der AMA-Kontrollor ziht Proben

diese an
schlicend au eventuel vorhan
dene Rickstinde, Verunreinigun
gen oder schidiiche Mikroorga

e elnes Fu
mittelzukaufes angeschaut. Zuge-
Kaufies Fulter muss als AMA Gl
tesiegel-tauglch gekennzeichnet

AMAzur Verabrsichung,
9

Antibiotika dirfen im Kahmen des.
AMA-Gitesiegels. ausschilieflich
therapeutsch, also nach Diagno-
se und Verordnung durch cinen
Tierarz angewendet werden. Ein
vorbeugender Einsatz (zur Leis.
tungsstcigerung), ist_verboten.
Sind Tiere krank, miissen sealler
dings behandelr werden. Dies re.
gelt das Bundestierschutzgesetz

Werden Medikamente (wie And
biotlka) eingesetzt, missen diese.

geschiachet werden dirfen. Das
garantert, dass das Antibiotikum
Sicher abgebaut wurde.

Kann e s, das e TiareGon-Fut-
torbekommen?

Beim AMA-Gilesiegel git: Zu
100 Prozent gentechnikiri gefit

n
Korrekt abliuft, wird - wie
ortern - immet wieder mit

ell genugise. Lichtistein wesen.
Jicher Wohlfahlfakor ir die Tere
berichtet Herrmann, Deshalb ist

nd Autzelchnungen ber die Futtermitel filren.

auch der Gesundhelt der Konsu-  riebes gegeben wird. Einge fin
menten dient die Kontrole fen die Kontrollore aber als Parn.
Futtermitel, Wa o

a

dr
s Tiere im Rah-
Gi fre

Schricben. It et nicht eingehalten,
muss der Landwirt entsprechen.

ter oder einen Lichtirst cinbauen,
Und es schon,

s s Jetathabt
sen bekommen, st genau geregelt,  terl gefun
und dariber milsen penible Auf.  Geahndetwerden Abweichun.

gefihrt werden. Die gen nach einem Sankionenkata

ben dem am

cigenen Hol produzierien Futter
erginzende Futtermitel nur von
‘Unterneh

hmal ge 3
den Busch vor dem Fenster veg;
Tuschneiden.”

Licht st nur einer der Aspekte des
Tierwohls. Der AMA Kontrolleur

men zukaufen, die keine terischen

werden, aber
gelagert werden, ob Futer nicht
schimmlig geworden ist, ob keine
emden Tiere ins Futermittella
ger kommen und noch ciniges 30

die betroffe-
Maky

produkte den, erklirt Hermann: Haupt

Fine grofie Rolle bei der Arbeit _therna ist ot die Belegdicht, des.
der Konirolleure spilt das it Zolstab
ol So haben sie ein Luxmeter  Sowobl
mit; um 2 Gberprilen, b der Sall eres als

Seine Kontrollen werden von  jahrich statfinden, sind schiief
den Landwirten unterschiedlich lich im Ineresse der Konsumen.
aufgenommen, erzahlt er Ot sind  ten, damit si sich auf die durch
e froh, wenn Mingel aufgeseige

Gitesiegel dokumen-

produktion sein. Das gilt in der
Praxis auch fir_Gefligelfeisch

plizit gekennzeichnet. Wer Wert
T GVO-Freheit bel Schweine.
feisch legt, kann auch zu Blo
greifen, dort wird ausschiieflich
GVOfre gofuttert.

ZUM FUTTER

InOsterrlch wied der Grostel.
derFutarmitel uf den Bauern

4 he
Hichkelt 2ur Optimierung ihres Be.  verlassen Konnen.

Eine Frage der Haltung
Tierschutz und Qualitat im Stall

Fir Bavern im AMA-Gitesiegel-  Auch die Tesbetreung st gore-

amm gelten ir die Tierhal. gelt: Mindestens zveimal tigich

i e Vorschrfien. Fir jedes — muss der Landwirt in den Sallge-

Tier sind_bestimmte Parameter  hen, um die Tiere 7u versorgen

abhangig davon,  und zu kontollcren. Zudem mils

ein Sen Futtermitel vor Veruneini-

So it beispielweise i Schveine  gungen geschizt und Mafinah-

natiliches, organisches Beschil. men zur Schidlingsbekimpfung
igungsmaterial vorgeschrieben.  getroflen werden.

FINANZIERT T FORDERMITTELN DER

EUROPAISCHEN UNION UND WITTELN DER
AGRARMARKT AUSTRIA NARKETING GESHE

Enteetiche
Medierkooperaton mit
der AMAMarketing GesmbH

Redaktioneller Beitrag ,Rund ums Fleisch®
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Mischitermitil missen den wel
reichenden Qualttsanforderungen
er A Futtrmittanehtinie
entsprechen und pastuse-zrtizert
St Do orsehifen i di Pt
milted reichn weiter s die et
{ichen Vorgahen. D gentechni
free Futerung it n der Mch

Eler und Gefligeieischprocukiion
vorgechrioben

CLUEER

wikimeat at P VT SRR T

Online Wissensplattform ,Wikimeat“

+ Beispiele Below-the-Line-Mafinahmen

B to B Veranstaltung AMA-Forum
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K
d Speck

einmal anders

Mit raffinierten
Rezepten fijr
Vielfaltigen

Genuss|

—

‘www.amainfo.at

Rezeptbroschiiren zu ,Schinken und Speck“ und ,Wurst und Co*

5.2.3 Eier

« Beispiele Above-the-Line-Mafinahmen

Heute informiert | 0
Bio, Freiland, Boden oder Kifig: nur bei  frischen Eiern hat der Konsument die Wahl

= Ei,wokommst du denn her?

Supermirkte auf heimische deutlich. Die Steiermark. ist Warenstrome_tagesakiuell do- terschutz-geprifi”-Betricbe

durch das rot-we

o

Das AMA-Giitesiegel
auch fiir Eiprodukte

ank de Einzel-

Kennzeichung it die Herkunft unserer
Frithstickscier nachvollziehbar. Aber woher stammen ci-
‘gentlich di Eer diein Nudelnoder Kuchen vervendet werden?

Der Ruf nach einer klaren  prakischen  Verarbeltung
Deklaration bei Eiproduk- ~ und der garantierten Salmo-
ur  nellenfreiheit  vorwiegend

In den vier grof-

ten Gsterreichischen Eiauf-

duktanalysen und der Aus-
schluss von bestimaien ri-

3 i
Lebensmittelproduzenten it dem AMA-Giltesegel
verwenden aufgrund er _istpicht erlaubt.

Redaktioneller Beitrag , Ei, wo kommst du denn her?“

Oberdsterreich mit 109 baw. 101 exdatenbank”. Rund 90 Prozent
INilich. Wie und wo si Ieben, das steht auf jedem Ei. Seit Legehennenhaltern der Frischeier am Markt sind in

2004 werden Herkunft und Haltungsform Klr gekennacichnet. In Osterreich wird jedes i dieser Datenbank _erfasst. Das

it cinem Stempel verschen, ~System ist prinzipill freiwillg,
Eine 0" steht fiir Bio, ,1* Hennen jahrlich. Damit kon- che s den Bauernhof verlasst. fur Teilnehmer am AMA-Gi

steht il konventionelle Frei-  nen dic heimischen Landwirte Dieser Stempel dekla-

landhaliung, 2* fir Boden- 85 Prozent der Nachirage de. riert  Herkunftsland,

haliung in’ grofen Hallen cken. Nach einigen Jahren mit Haltungsform und Le-

und .3 fir Kafighaltung. Fr- ~ sinkender Selbstversorgung, gehennenbetrieb. In

freulich ist, dass Osterrcichs  steigt dicse seit 2011 wieder der Eierdatenbank werden dic - tesiegel, AMA-Biosigel und fir

Frischeer  setzen Kumentiet. . Di Eerdatenbank  alledings verpfichtend. Samili

und die oerre: PR haltung ist nicht mehe wegzudenken, Se che Warenstrome von Landwir.

oWl i\ Gsterreich verboten schaft cinen Klaten Mehrwerl ten an Packstellen und an den
veifl- b

ci Nachvollzichbarkeit und  Handel missen von Licferschei-

rote Gitesiegel der AMA auch mit 372 AMA-Giltesiegel- Transparens’, erklart Martin nen mit allen relevanten Anga-
geprift it Betricben das  produktions- Gref, Leiter des AMA-Quali- ~ben begleiet werden. Die Daten
16 Milliarden Eier legen stirkste Bundesland, gefolgt titsmanagements und Obmann  werden regelmfig von unab-
Osterreichs sechs Millionen von  Niederdsterreich  und des Vereins ,Osterreichische Ei- - hangigen Stellen konroller,

 allein gnd uni Ostern 2015 abgefragt.

Wurst und Co.

herzhafte Gerichte

Mit r ﬁmerten
Rezepten fijr

www.amainfo.at

S ww.amainto.at |

Die Einzel-Ei-Kennzeichnung
Hatungstor

m

DieZal am Begon gbt e alugsforn an.

0 B0 Folandratng (ilogches Fute midestens actOuatat-
molr Ausiafecho o

1 Folandhalng (Auseut auf s begrnten P

2 Bodertang

o Lagehennen Ko sih i Sia e berigen)
3 Kafghatung

Linderkennung Betrebsnummer
Diobeiden Grdhuchstaben  Die. LFBIS-Nummer (andir

angeichnen s ks ma
AT Ostotoch Kot oo Bl Gl

0 stani.Duch dese Koz 1
BE Belgien e jedezsl g, die oot
N Niderare s Fis genau 2u besimmen.
W falr wwcirdatonbank.at

Mindesthalbarkaitsdatum
o s mindistons 4 Wochon hfter, I Gescht rensour b
a1 it Woche ch e Logen vekeut wergen Dle Angads s
Nindestatbareisdaums am £ Grek wid finl von dn E-
st ach cam
esihtich,wenn 00 i o im Insstvank st weron,

Der Quick-Egg-Check fiir
maximale Transparenz

DerQuickEgg-Check® uner Wi

145000 Mal wurde der Quick Fgg Check
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Landwirt schafft
Eierdatenbank

TV Beitrag ,Landwirt schafft Eierdatenbank*

1 AT 1234547

=
il

www.amainfo.at

www.eierdatenbank.at

Beitrige im Dienste der Offentlichkeit (BiDO) zur Eierdatenbank
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« Beispiele Below-the-Line-Mafinahmen

ernavire

Eggsperts on Tour

Eier-Verteilaktion zum Welteitag
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B to B Veranstaltung AMA-Forum mit Verleihung Produkt-Champion

5.2.4 Obst, Gemiise und Speisekartoffeln

+ Beispiele Above-the-Line-Mafinahmen

Schau drauf!

Qualitit und Herkunft
unabhingig kontrolliert.

Plakat ,AMA-Giitesiegel Paradeiser”

€8 UOA ZS
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Karin Lafer,
Apfelbduerin aus Feldbach

124

Ich

schau drauf,

dass unsere
Sortenvielfalt - »
erhflten bleibt.

¥

D .

www.amainfo.at

Plakat ,AMA-Giitesiegel Apfel“

- N
sind immer ein Hit!

pielen und coole Preise gewinnen!

Schulposter zum ,Tag des Apfels®

102
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+ Beispiele Below-the-Line-Mafinahmen

S s e

T
T —

el B

=g

Mal- und Rétselhefte fiir Kinder

Ritselheft ,Was wichst denn da im Garten?* fiir Kinder

103
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Leporellos ,Spargel“ und , Fruchtgemiise*
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AMA-Gitesiegel
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ANHANG

Pérty—SpaE
rdbeeren!

5 kistlche Rerepie

)
Ll

Broschuren ,Erdbeerspa“und , Smoothies®

g e )
&%’ “ tm“ J
) 4%/ 100 Griinpe,

100 zu werpen!

Saisonkalender ,, 100 Griinde, 100 zu werden!*

-

Buhte S

www.amaiffo.at

€8 UOA 7S
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5.2.5 AMA-Biosiegel

« Beispiele Above-the-Line-Mafinahmen

Menr BIO. Mehr Bualitit

Géiste und Gastronomen achten immer hiufiger auf biologische
Produkte aus regionaler Herkunft. Das AMA-Biosiegel ist ein unab-
hiingiges, staatlich genehmigtes Giitezeichen fiir regionale Bio-Le-
bensmittel. Wer beim Einkaufen auf die gemeinsame Kennzeich-
nung von EU-Biologo und AMA-Biosiegel schaut, geht auf Nummer
sicher, sowohl BIO als auch hohe Produktqualitt zu bekommen.

EU-Biologo
Das gemeinschaftliche EU-Biologo

Das EU-Biologo kennzeichnet verpflichtend alle verpackten Bio-Lebensmittel, die nach
den EU-Bioverordnungen Nr. 834/2007 und Nr. 8892008 hergestellt wurden. Die
Verwendung des Logos und die korrekie Kennzeichnung aller vorverpackten biologi-
schen Lebensmittel in der Europaischen Union sind vorgeschricben.

AMA-Biosiegel

Das Giitesiegel fiir ausgezeichnete Bio-Qualitdt

Das AMA-Biosiegel garantiert 100% biologische Zutaten und eine ausgezeichnete

die aber die g hinausgeht. Dariiber hinaus
steht das 1 fiir S0 sind beisp dic
rechtlich erlaubten Zusatzstoffe i Bio-Produkte in der Verarbeitung nochmals um ein
Viertel eingeschrinkt

Das AMA-Biosiegel steht fiir:

+/ 100 Prozent biologische Zutaten
v ausgezeichnete Produktqualitit

+/ transparente Herkunft der Rohstoffe

+ von unabhiingigen Stellen kontrolliert

FINANZIERT MTT FORDERMITTELN DER
EURGPAISCHEN UNIGN UND MITELN DER
AGRARMARIT AUSTRA NARKETING GESHBH

Mehr &

Nachvollziehbare
Herkunft

Gentechnikfrel

afliche EU-Blologe

Inserate und Advertorials ,Mehr Bio. Mehr Qualitat.”

Plakatkampagne , Mehr Bio. Mehr Qualitit.”
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Ausgezeichnete 100% BIO

Bio-Lebensmittel gehiren fir viele Konsumenten
im Handel lingst zum Altag. Mittlerweile finden
sich auch immer mehr Wirtshiuser und Restau- .
rants,die ihre Giste mit Kstichen Bio-Gerich- EU-Biologo
ten verwihnen. Bio-Cafés und rein biologische
Lieerservices bereichern das Angebot.

Bio vom Acker his zum Teller

irtehat e e rmelschonengtc. B st e ot de

Mehr Bio. Mo Bualitit

Das Gitesiege for
ausgezeichnete Bio-Qualitit

Das AVA-Biascgel garanter 100% bioagiche Zotaten

100 Prozent ilagische Zutaten
 ransparente Hekunft dr Rohstoffe
+ von unabhingigen Sclen antraict

AL ag

QE;WUk6MMﬁt

iy

ANHANG

+ Beispiele Below-the-Line-Mafinahmen

Bio-Aktionstage mit Bio-Boten und Bio-

Infostand

Bio in der é_m“‘m“f

o e B0t D

. ot e usopus gl

Bio-Broschiire ,Bio in der Gastronomie®
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'Votet fiir eure Favoriten und
holt euch Inspiration und Tipps
fiir den eigenen Biogarten!

ﬁ facebook.com/bioinfo.at

URBAN GARDENING
ueeay WETTBEWERB 2016

BIOfoat

Biichlein fiir Kinder ,,Bio, was ist denn das?“

@Eﬂ

Online Aktivitiat - Urban Gardening

e Abuewe |ed: Mmm
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Bio-Wissensmarkt Prisentationen auf Fachmessen und Verkostungen
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5.2.6 Gartenbauerzeugnisse

« Beispiele Above-the-Line-Mafinahmen

38

ey

Thomas Nentwich. Girtner in Niederssterreich

14/
schau drauf,
dass unsere
Gehdlze in
der Region
verwurzelt sind.

éé

Unsere Grtner. Unsere Vielfalt.

‘Wenn Ende Marz der Boden aufzutauen beginnt,
startet in Osterreichs Garten die Pflanzzeit fiir
Geholze und Stauden. Welche der vielen regionalen
Arten optimal in Ihren Garten passen, wissen die Gartner
der heimischen Baumschulen. Neben mehr als tausend

Jahres: die Felsenbirne. Mehr auf zumgaertner.at

Advertorials , Ich Schau drauf®

w

[ -
Oskar Ecker-Eckhofen,
Baumschullst in der Steiermark

schau drauf,
dass jeder
Gartentipp
aufgeht.
éé

Unsere Girtner. Unsere Vielfalt.

Schon im Herbst beginnt das nichste Gartenjahr.
Sorgsame Pflege und richtiger Rickschnitt der Pflanzen
sind entscheidend fur eine reiche Blote im Fruhling.
Jetzt ist auch die beste Zeit fur das Setzen von
Strauchern und Bumen. Der feucht-warme Erdboden
fordert das Einwurzeln der neuen Gartenbewohner.
Die heimischen Baumschulen bieten Vielfalt und
kompetente Beratung, Mehr auf zumgaertner.at

TV-Beitrage ,ATV-Stadtmagazin“ und ,,ORF-Infos&Tipps”

110

Mit Leidenschaft und
individuellem Service
helfen Thnen unsere
artner, garantiert
die richtige Auswahl
an Qualititspflanzen
fur Heim, Beet oder
on zu finden.
Kompetente Beratung
aus erster Hand gibt's
auch beim Tag der
offenen Gartnerei am
23. April. Mehr auf
zumgaertner.at

”
Ich
schau drauf,
dass unsere
regionalen
Pflanzen lange
Freude bereiten.

Unsere Girtner. Unsere Vielfalt.

Ob im Garten oder ”
auf Balkonen, selbst

Gemiise anzubauen
liegt im Trend. Schon C
aufKleinen Flichen

schau drauf,
dass bunt und
knackig immer

Saison haben.

findet eine Vielfalt
an Gemusepflanzen
‘und Krautern Platz
und verspricht reiche

Unsere Girtner. Unsere Vielfalt.

Ee AMA 228

Zumgaertner.at

ANHANG

ANHANG

+ Beispiele Below-the-Line-Mafinahmen

GARTHER
FLORISTEMR
BAUPECHULEN

schau drauf,
dass Krauter und
Gemiise nach
Ihrem Geschmack
sined.
W

Urasre Gdclmar
Urssis wistall

R A

Finden Sie den Fachbeirich
in nrer Kihe

I S i o e R S
it Gl und Stescen n wole Fiacn
brvarier Suteee S o o Lo peleleie
Garereden e eses Beactrar i Foisn
S wir o el — o i Blaacied — 0 99 priee Bech

Serviceportal www.zumgaertner.at
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5.2.7 AMA-Gastrosiegel

« Beispiele Above-the-Line-Mafinahmen

HERKUNFTSSICHERUNG IN
GASTRONOMIE UND HOTELLERTIE
=

Das SchmtzelM

mlt Stammbaum

peisckarte: Das AMA-Gastrosicgel
garanticrt regionale Herkunft von Fleisch, Milchpro-
dukeen, Eiern, Erdipfeln, Gemiise, Wild und Fisch!

in der

AMA-GASTROSIEGEL

' ABrusWwe [ed Mmm

WWW.AMA-GASTROSIEGEL.AT

Inserat AMA-Gastrosiegel

KALTENBACH BEI VITIS

o Waishondrust it Sl iz und ks s,k 65 Szogodner
Kot o S o W vt [
g

irns e oo S o0 ey e, O Ve

e oftenauch i werig mef aufSauberket m Resiaurant chen e Tschiau-
for waraufallnd leckg. Der Service hingegen peret. freundich,unaufdiglch

Osterreich undompeten. i Wenrts bttt Wein aus o Feion 24 faven Prn

alacarte:3-28€

\/\ KALTENBACH BEI VITIS Lt

ZuM TOPF 147207 7oz 02801 8320
Landgstot 202 ot i
et
Koch:Oswald ot e
Covon e shon et e s i vz e i, s sich e kG-

nach seinen Vorstellungen errichtete, sind weder der nnmnns-n Fassade. nnm e

dem stuckgeschmiickten Interieur Abnulmng rscheinungen anz S -

et s w e hoet BSaoaln, oo o Kiunon.

2 eioeonog 1 owie Wideioongen e Sone - abgsaten
873 Restaurants o cinigen Kissier — e wider it neven Enallen aufzarien hat

i beispisweise aparen Molsselichen von gercherem Sabing oder

inr Scraunsuppe von grinem Spage it cherso marariem wie noblem

Geschmecksprofl, An sinem. typschen Taionsgerc, der Bauenerte mit

464 Tipps und Empfehlungen Ko gbrent it sty ot b 1 e B vor 1

migen Waldirto Knoden,fuhto wieder lnmal kein Weg vorbe, Nicht ar

EEE

s 2tat aus dom
schen Borufsollegen ausgewiesene,Ofonschupfer”, der mit Iecher Fades-
se gegenlber seinen Belagen, ramich Riabarberragout und Vanilees, abfiel

89 Almhiitten, Hof- und 3lacarte:8-21 ¢
Buschenschanken

Inklusive
Gratis-APP
S

Betriebskennzeichnung in diversen Restaurantfithrern
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Serviceportal amainfo.at/ama-siegel/ama-gastrosiegel.at

5.2.8 Unternehmenskommunikation

+ Beispiele Above-the-Line-Mafinahmen

IHRE FRAGE AN IHE AMA

AMA kocht:

E!Lmte Palatschinken

Life Hack zur Online-Begleitung der Generischen Kampagne amainfo.at - Modul , #fragdieAMA®

113
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5.3 Lieferanten und Dienstleister

5.3.1 Kontrollstellen und Labors 2016

AGES GmbH www.ages.at
Agroisolab www.agroisolab.de
AGROVET www.agrovet.at

Analytec Labor fur Lebensmitteluntersuchung und Umwelttechnik

www.analytec.at

Austria Bio Garantie GmbH

www.abg.at

BELAN Ziviltechniker GmbH

www.belan.at

BIKO Kontrollservice

www.biko.at

Bioanalyticum (Institut fir Bioanalytikum)

www.hygiene.co.at

BIOS Biokontrollservice Osterreich

www.bios-kontrolle.at

Bundesanstalt fur alpenlandische Milchwirtschaft Rotholz

www.bam-rotholz.at

DEKRA Certifikation GmbH

www.dekra-certfication.de

Eurofins

www.eurofins.at

Gesellschaft fur Ressourchenschutz mbH

www.gfrs.de

HAIRU Consulting

www.hairuconsulting.at

Hygienicum Institut fur Mikrobiologie & Hygiene-Consulting GmbH

www.hygienicum.at

Institut Dr. Wagner, Franz Siegfried

www.institut-wagner.at

JOANNEUM RESEARCH Forschungsgesellschaft mbH

www.joanneum.at

Kontrollstelle fir artgerechte Nutztierhaltung GmbH

www.kontrollstelle.at

LACON GmbH

www.lacon-institut.com

Lebensmitteluntersuchungsanstalt der Stadt Wien MA38

www.wien.gv.at/lebensmittel

Lebensmitteluntersuchungsanstalt Karnten ILV Karnten

ww.lua.ktn.gv.at

LVA GmbH

www.lva-gmbh.at

Hintenaus, Mag.med.vet. Stephan

keine Homepage

Osterreichische Fleischerkontrolle OEFK

www.oefk.at

Qualitatslabor Niederésterreich

www.labor1.eu

Quality Austria - Trainings-, Zertifizierungs- und Begutachtungs GmbH

www.qualityaustria.com

SGS Austria Controll-Co GmbH

www.sgs-kontrolle.at

SLK GesmbH

www.slk.at

Technischer Prifdienst der AMA

www.ama.at

TUF SUD Landesgesellschaft Ostereich GmbH

www.tuev-sued.at

Versuchsanstalt fiir Getreideverarbeitung VfG

www.vfg.or.at

VETERINARMED. UNIVERSITAT Abt. Universitatsklinik
fir Geflugel und Fische / akkr. Labor fir Salmonellenuntersuchungen

www.vetmeduni.ac.at

VKI Verein fir Konsumenteninformation
(Labor und Koordinierungsstelle fiir Lebensmittel)

www.konsument.at

114
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Ziviltechnikerblro Wolfslehner KG

Bruttoumsatz 2016 auf Tausend Euro gerundet?

1) Aus datenschutzrechtlichen Griinden erfolgt keine Bekanntgabe von Umsitzen je Firma.

5.3.2 Agenturen 2016

A & V Werbeagentur Communication GmbH

www.wolfslehner.at

1.660.000,00

keine Homepage

AG Media GmbH

www.agmedia.at

Brandmeyer Markenberatung

www.brandmeyer-markenberatung.de

bliroJETZT GmbH

www.buerojetzt.com

chiliSCHARF Kommunikationsagentur

www.chilischarf.at

Eaglepowder (Christoph Cecerle)

www.eaglepowder.com

Cinecom & Media Werbeagentur G

www.cinecom.at

creative-képfe GmbH

www.creative-koepfe.at

Dr. Kossdorff Werbeagentur GesmbH

www.kossdorff.at

Eigen)art Werbeagentur mbH & co kg

www.eigenart.co.at

Hill Promotion Glinter Kuales

www.hillpromotion.at

i-kui www.i-kui.at
KOLROSER Eventmarketing www.kolroser.at
kraftwerk www.kraftwerk.co.at

Loys Repositionierungs-Agentur GmbH

www.loys-rep.at

Media 1

www.medial.at

OmniMedia GmbH

www.media.at

Produktiv PR + Produktion GmbH

www.produkt.at

PushDelta Werbeagentur

www.pushdelta.com

Rosam Grunberger Change Communications

www.rosam-gruenberger.at

Roughcut Media

www.roughcutblog.com

Scherr GmbH

www.scherrwirbt.at

Vice Austria GmbH

www.virtue.at

werbeagentur hochzwei

www.hoch2.at

WIEN NORD Werbeagentur GmbH

Bruttoumsatz 2016 auf Tausend Euro gerundet?

1) Aus datenschutzrechtlichen Griinden erfolgt keine Bekanntgabe von Umsitzen je Firma. 5.4  Berichte

www.wiennord.at
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5.4  Berichte

5.4.1 Offenlegung gem. § 25 Mediengesetz (RTR-Meldungen)
1. QUARTAL 2016
NAME DES MEDIUMS BETRAG
BEKANNTGABE § 2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) (INEURO)
ATV 37.060,00
ATV 2 9.636,00
Blick ins Land 7.450,00
Der Standard 8.950,00
Die Presse 17.000,00
Falstaff-Magazin 18.029,00
Genuss auf Steirisch 8.628,00
Genuss.pur 5.202,00
GUSTO 15.314,00
Heute 12.500,00
Hitradio 63 40.369,00
Kabel 1 austria 37.868,00
Kronehit 7.021,00
Kronen Zeitung 73.036,00
Kurier 7.000,00
Lebensart 5.202,00
ORF 2 316.079,00
ORF-Nachlese 5.742,00
profil 8.560,00
Puls 4 47.056,00
Regal 9.608,00
RTL 47.462,00
RTL2 15.192,00
Rundschau fiir den Lebensmittelhandel 6.732,00
SAT.1 Osterreich 67.506,00

‘ AMA _Nationalratsbericht_2017_210x297_RZ.indd 116-117
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Servus Gute Kiiche 5.507,00
Servus in Stadt & Land 24.133,00
Servus TV 14.426,00
VOX 26.784,00
w24 13.800,00
Woman 9.718,00
Bekanntgabe § 4 (Forderungen)

Leermeldung

SUMME 928.569,00

€8 UOA 09
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2. QUARTAL 2016

NAME DES MEDIUMS BETRAG
BEKANNTGABE § 2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) (INEURO)
ATV 44100
ATV2 8.529
Bezirksblatter Niederésterreich 5.895
Bezirksrundschau Oberésterreich 5.802
Blick ins Land 10.908
C.A.S.H. 15.000
Die Presse 94.000
Falstaff-Magazin 23.745
Genuss auf Steirisch 17.255
GUSTO 11.247
Heute 65.190
Kabel 1 Austria 44.836
Kleine Zeitung 144.393
Kronehit 17.754
Kronen Zeitung 59.073
Kurier 85.677
Lebensart 5.202
Lust aufs Land 5.002
News 47.597
Niederosterreichische Nachrichten 16.440
Hitradio 63 89.055
Oberosterreichische Nachrichten 52.980
ORF 373.471
ORF 2 103.718
ORF-Nachlese 7.000
Osterreich 86.724
Osterreichische Bauernzeitung 21.294
PRODUKT 8.000
profil 8.560
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Puls 4 54.887
Regal 19.000
RTL 41.655
RTL2 15.841
Salzburger Nachrichten 40.500
SAT.1 Osterreich 84.301
Servus in Stadt & Land 24133
Servus TV 14.581
Der Standard 16.966

Tiroler Tageszeitung 28.000 g

N

TV Media 5.981 oy

w

Vorarlberger Nachrichten 39.000 Q.

&

VOX 26.001 ]

x

Weekend Magazin 50.095 é

Woman 24.772 o

&

Bekanntgabe § 4 (Férderungen) 5“

e

Leermeldung %

SUMME 1.964.159 3
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3. QUARTAL 2016

NAME DES MEDIUMS BETRAG
BEKANNTGABE § 2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) (INEURO)
ATV 18.238,00
Bezirksblatter Niederésterreich 12.978,00
Bezirksblatter Tirol 7.062,00
Bezirksrundschau Oberésterreich 11.559,00
Blick ins Land 7.272,00
BVZ 9.930,00
bz - Wiener Bezirkszeitung 12.934,00
C.AS.H. 16.950,00
Die Ganze Woche 7.081,00
Die Presse 18.000,00
ExtraDienst 19.000,00
Falstaff-Magazin 13.745,00
Falter 8.785,00
Genuss auf Steirisch 17.255,00
GUSTO 10.530,00
Heute 41.572,00
Hitradio O3 41.554,00
Kabel 1 austria 15.861,00
Kleine Zeitung 25.495,00
Kronehit 7.409,00
Kronen Zeitung 67.857,00
Kurier 65.861,00
Lebensart 5.202,00
News 17.915,00
NON 43.880,00
00 Nachricht 15.000,00
ORF 2 557.197,00
ORF-Nachlese 6.045,00
Osterreich 5.500,00
120
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Osterreichische BauernZeitung - Gesamtausgabe 9.099.,00

PRODUKT 8.000,00

ProSieben Austria 22.710,00

Puls 4 18.151,00

RTL 40.458,00

RTL Il 9.112,00

Salzburger Nachrichten 7.000,00

SAT.1Osterreich 72.895,00

Servus in Stadt & Land 31.610,00

Servus TV 11.550,00 é%

Sonntag - Osterreich 40.192,00 g'

TT Magazin 17.265,00 g

VOX 47.596,00 %

Weekend Magazin 45.419,00 g

Woche Steiermark 9.301,00 é

Woman 15.426,00 ®

www.orf.at 22.550,00 g

Bekanntgabe § 4 (Forderungen) Ig
=t

SUMME 1.536.001,00 S
g
g
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4. QUARTAL 2016

NAME DES MEDIUMS BETRAG
BEKANNTGABE § 2 (WERBEAUFTRAGE UND MEDIENKOOPERATIONEN) (INEURO)
A la Carte 9.375,50
ATV 106.014,67
ATV2 13.482,80
Blick ins Land 17.321,42
C.A.S.H. 15.000,00
Die Presse 47.659,00
Falstaff-Magazin 13.963,00
Die Ganze Woche 14.161,00
Genuss auf Steirisch 8.627,50
GUSTO 28.604,43
Heute 12.500,00
Kabel 1 austria 56.889,57
Kleine Zeitung 59.752,22
Kronen Zeitung 130.130,63
Kurier 59.373,01
Landwirtschaftliche Mitteilungen 7.626,45
Lebensmittelzeitung 17.561,85
Lust aufs Land 7.240,95
Milchmarketing 7.929,64
News 22.293,87
00 Nachrichten 47.585,89
ORF eins 609.098,10
ORF 2 105.406,89
ORF 1l 6.382,65
www.orf.at 5.640,55
ORF-Nachlese 7.000,24
Osterreich 84.162,11
Osterreichische BauernZeitung - Gesamtausgabe 9.583,75
ProSieben Austria 72.029,46
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PRODUKT 8.000,00
profil 14.741,54
Puls 4 102.334,57
Raiffeisenzeitung 11.175,12
Regal 8.400,00
RTL 107.672,59
RTL 1l 47.84717
SAT.1 Osterreich 150.012,58
Servus in Stadt & Land 32.242,20
Servus TV 40.845,86 é%
Salzburger Nachrichten 22.176,09 g'
Der Standard 37.470,38 E
TT Magazin 6.203,62 %
Vorarlberger Nachrichten 8.011,08 g
VOX 66.702,87 é
Weekend Magazin 54.361,92 o
Wienerin 17.403,75 g
Woman 46.047,27 3
www.youtube.at 7.836,34 g
www.facebook.at 21.685,27 g
Bekanntgabe § 4 (Férderungen) g
Leermeldung
SUMME 2.413.567,37
JAHR 2016 GESAMT 6.842.296,37
&
g
123 %
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AMA Marketing, Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH

Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH
fiir
AMA Marketing

€8 UoA 99

Nummer: 1

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Abschluss Vertrag AMA Marketing - Agrarmarkt Austria {iber
Verwaltungsleistungen und Abrechnungsmodalititen

Empfehlung: Im Sinne der Transparenz und Nachvollziehbarkeit der Leistungserbringung und der
Mittelverwendung sollte die AMA Marketing mit der Agrarmarkt Austria einen Vertrag iiber die zu
erbringenden Verwaltungsleistungen und Abrechnungsmodalititen abschlieBen. (TZ 4)

TZ Stellungnahme

4143  Laut Stellungnahme der AMA Marketing erfolge die Abrechnung mit der
Agrarmarkt Austria auf Basis eigener Kostenstellen nach tatsdchlichem Aufwand bzw.
nach Verrechnungsschliisseln. Ob der Abschluss einer gesonderten vertraglichen
Vereinbarung tiber Art und Umfang der bezogenen Leistungen zwischen Agrarmarkt
Austria und AMA Marketing demgegeniiber Vorteile verspricht, werde gepriift.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Am 23.01.2017 wurde die Leistungsvereinbarung zwischen Agrarmarkt Austria und
Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH unterzeichnet. Diese enthiilt die
Verwaltungsleistungen und Abrechnungsmodalitiiten.

wswnopidrieH Zo - 1youegd - d9 IAX X usbe|eg Jep z9-11|

Nummer: 2

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Dokumentation der Beschliisse Generalversammlung
Empfehlung: Die Beschliisse der Generalversammlung sollten kiinftig ordnungsgemal
dokumentiert werden. (TZ 6)

TZ Stellungnahme

6 6.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die Beschliisse der
Generalversammlungen seit der Griindung der Gesellschaft dokumentiert. Um die
OrdnungsméBigkeit der Dokumentation sicherzustellen, seien Formalvorgaben definiert
worden. Sie wiirden die Nachvollziehbarkeit der Willensbildung der
Generalversammlung gewahrleisten.

Seite 1 von 33
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AMA Marketing, Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Formalvorgaben wurden definiert. Die Beschliisse der Generalversammlung werden
ordnungsgemifl dokumentiert.

Nummer: 3

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Einfiihrung standardisiertes Berichtswesen

Empfehlung: Durch die Einfithrung eines standardisierten Berichtswesens sollte eine bessere
Abstimmung der Informationsfliisse zwischen den Kontrollorganen sichergestellt werden. (TZ 7)

TZ Stellungnahme

717.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die Sitzungsprotokolle des
Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses der Agrarmarkt Austria dem Aufsichtsrat
der AMA Marketing zur Verfligung gestellt, sofern in den Sitzungen Themen behandelt
wiirden, die den Aufgabenbereich der AMA Marketing betridfen. In regelmafigen
Abstdnden wiirden die Vorsitzenden des Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses
an den Aufsichtsrat der AMA Marketing bzw. der Aufsichtsratsvorsitzende und der
Kontrollausschussvorsitzende an den Verwaltungsrat der AMA iiber die wechselseitig
relevanten Themen berichten. Der Geschiftsfiihrer der AMA Marketing sei den
Sitzungen des Verwaltungsrates der AMA beigezogen. Seine regelmifigen
Informationen an dieses Organ seien protokollarisch festgehalten. Eine Verschriftlichung
dieser Usancen des Informationsaustausches solle erfolgen.

Gleiches gelte fiir den Internen Revisionsdienst der AMA, der einmal jdhrlich an den
Aufsichtsrat der AMA Marketing berichten werde. Die Genehmigung des Priifplans fiir
die AMA Marketing und somit die Beauftragung von Priifungen durch die Interne
Revision obliege der Generalversammlung der AMA Marketing. Vorschlige fiir
leitungsnahe Priifungen in der AMA Marketing wiirden kiinftig fiir die jadhrliche
Priifungsplanung in Aussicht genommen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Eine Verschriftlichung der Usancen des Informationsaustausches (Berichtswesens) erfolgte
in Form eines Aktenvermerkes vom GF AMA-Marketing an den Vorstand der AMA.

Nummer: 4
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Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Berichte des Internen Revisionsdienst an Aufsichtsrat AMA Marketing,
Durchfiihrung von Priifungen im Bereich Geschéftsleitung AMA Marketing

Empfehlung: Es wire darauf hinzuwirken, dass der Interne Revisionsdienst dem Aufsichtsrat der
AMA Marketing iiber alle Priifungen im Bereich der AMA Marketing regelméfig und
standardisiert berichtet und auch leitungsnahe Priifungen im Bereich der Geschiftsleitung der
AMA Marketing durchfiihrt. (TZ 7)

TZ Stellungnahme

717.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die Sitzungsprotokolle des
Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses der Agrarmarkt Austria dem Aufsichtsrat
der AMA Marketing zur Verfiigung gestellt, sofern in den Sitzungen Themen behandelt
wiirden, die den Aufgabenbereich der AMA Marketing betrifen. In regelmifBigen
Abstinden wiirden die Vorsitzenden des Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses
an den Aufsichtsrat der AMA Marketing bzw. der Aufsichtsratsvorsitzende und der
Kontrollausschussvorsitzende an den Verwaltungsrat der AMA {iber die wechselseitig
relevanten Themen berichten. Der Geschiftsfithrer der AMA Marketing sei den
Sitzungen des Verwaltungsrates der AMA beigezogen. Seine regelmifBigen
Informationen an dieses Organ seien protokollarisch festgehalten. Eine Verschriftlichung
dieser Usancen des Informationsaustausches solle erfolgen.

Gleiches gelte fiir den Internen Revisionsdienst der AMA, der einmal jéhrlich an den
Aufsichtsrat der AMA Marketing berichten werde. Die Genehmigung des Priifplans fiir
die AMA Marketing und somit die Beauftragung von Priifungen durch die Interne
Revision obliege der Generalversammlung der AMA Marketing. Vorschlige fiir
leitungsnahe Priifungen in der AMA Marketing wiirden kiinftig fiir die jdhrliche
Priifungsplanung in Aussicht genommen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Eine Verschriftlichung der Usancen des Informationsaustausches (Berichtswesens) erfolgte
in Form eines Aktenvermerkes vom GF AMA-Marketing an den Vorstand der AMA.

Im Zuge der jahrlich durchgefiihrten Priifung der Internen Revision bei der Marketing
GesmbH. wurden die Aufgaben der Geschéftsleitung bei den gepriiften Prozessen
mitgepriift. Dies wird auch bei zukiinftigen Priifungen der Internen Revision der Fall sein.

Nummer: 5
Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Information des Aufsichtsrats insbesondere zu Projekten als Basis fiir dessen
Kontrolltétigkeit
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Empfehlung: Dem Aufsichtsrat sollten alle erforderlichen Informationen fiir seine
Kontrolltitigkeit, insbesondere iiber die Abwicklung und Abrechnung von Projekten, zur
Verfiigung gestellt werden. (TZ 7)

TZ Stellungnahme

7/7.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die Sitzungsprotokolle des
Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses der Agrarmarkt Austria dem Aufsichtsrat
der AMA Marketing zur Verfligung gestellt, sofern in den Sitzungen Themen behandelt
wiirden, die den Aufgabenbereich der AMA Marketing betrafen. In regelmiBigen
Abstdanden wiirden die Vorsitzenden des Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses
an den Aufsichtsrat der AMA Marketing bzw. der Aufsichtsratsvorsitzende und der
Kontrollausschussvorsitzende an den Verwaltungsrat der AMA {iiber die wechselseitig
relevanten Themen berichten. Der Geschéftsfithrer der AMA Marketing sei den
Sitzungen des Verwaltungsrates der AMA beigezogen. Seine regelméfBigen
Informationen an dieses Organ seien protokollarisch festgehalten. Eine Verschriftlichung
dieser Usancen des Informationsaustausches solle erfolgen.

Gleiches gelte fiir den Internen Revisionsdienst der AMA, der einmal jadhrlich an den
Aufsichtsrat der AMA Marketing berichten werde. Die Genehmigung des Priifplans fiir
die AMA Marketing und somit die Beauftragung von Priifungen durch die Interne
Revision obliege der Generalversammlung der AMA Marketing. Vorschlédge fiir
leitungsnahe Priifungen in der AMA Marketing wiirden kiinftig fiir die jéhrliche
Priifungsplanung in Aussicht genommen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Berichterstattung (Controlling Bericht der AMA-Marketing) wurde entsprechend
angepasst. Die Darstellung von unternehmensrelevanten Informationen (Personal, Budget,
Kennzahlen) ist nun enthalten. Dieser Controlling Bericht der AMA-Marketing wird viermal
jahrlich aktuell fiir die Aufsichtsratssitzungen erstellt.

Nummer: 6

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Einholung umfassender Informationen durch den Aufsichtsrat zur
Wahrnehmung Kontrollfunktion geméafl GmbH—Gesetz

Empfehlung: Der Aufsichtsrat der AMA Marketing sollte alle Moglichkeiten zur Einholung
umfassender Informationen ausschopfen, um die Kontrollfunktion nach dem GmbH-Gesetz in
vollem Umfang wahrnehmen zu kénnen. (TZ 7)

TZ Stellungnahme

717.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die Sitzungsprotokolle des
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Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses der Agrarmarkt Austria dem Aufsichtsrat
der AMA Marketing zur Verfligung gestellt, sofern in den Sitzungen Themen behandelt
wiirden, die den Aufgabenbereich der AMA Marketing betrifen. In regelméfBigen
Abstéanden wiirden die Vorsitzenden des Verwaltungsrates und des Kontrollausschusses
an den Aufsichtsrat der AMA Marketing bzw. der Aufsichtsratsvorsitzende und der
Kontrollausschussvorsitzende an den Verwaltungsrat der AMA {iber die wechselseitig
relevanten Themen berichten. Der Geschiftsfithrer der AMA Marketing sei den
Sitzungen des Verwaltungsrates der AMA beigezogen. Seine regelméfBigen
Informationen an dieses Organ seien protokollarisch festgehalten. Eine Verschriftlichung
dieser Usancen des Informationsaustausches solle erfolgen. Gleiches gelte fiir den
Internen Revisionsdienst der AMA, der einmal jahrlich an den Aufsichtsrat der AMA
Marketing berichten werde. Die Genehmigung des Priifplans fiir die AMA Marketing
und somit die Beauftragung von Priifungen durch die Interne Revision obliege der
Generalversammlung der AMA Marketing. Vorschldge fiir leitungsnahe Priifungen in der
AMA Marketing wiirden kiinftig fiir die jéhrliche Priifungsplanung in Aussicht
genommen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Berichterstattung (Controlling Bericht der AMA-Marketing) wurde entsprechend
angepasst. Die Darstellung von unternehmensrelevanten Informationen (Personal, Budget,
Kennzahlen) ist nun enthalten. Dieser Controlling Bericht der AMA-Marketing wird viermal
jahrlich aktuell fiir die Aufsichtsratssitzungen erstellt.

Nummer: 7

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Darstellung aller Mittel und der damit geplanten Aktivitéten im Budget
Empfehlung: Es sollte eine Budgetdarstellung gewiahlt werden, die alle verfligbaren Mittel und
die damit geplanten Aktivitdten umfasst. (TZ 11)

TZ

Stellungnahme

11

11.3 Die AMA Marketing teilte in ihrer Stellungnahme mit, derzeit zu priifen,
wie eine Konsolidierung von Agrarmarketingbeitrdgen und Ertrdgen aus Lizenz— und
Kennzeichnungssystemen fiir das Budgetreporting praktisch umgesetzt werden konne.
Hinsichtlich der Personalkosten fiir Verwaltungsaufgaben verwies sie auf die gestiegenen
fachlichen Aufgaben und den damit einhergehenden Mehraufwand. Dies betrefte z.B.
das Kostentrigermanagement und die interne Qualitétspolitik des Unternehmens.
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Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Berichterstattung (Controlling Bericht der AMA-Marketing) wurde entsprechend
angepasst. Die Darstellung von unternehmensrelevanten Informationen (Personal, Budget,
Kennzahlen) ist nun enthalten. Dieser Controlling Bericht der AMA-Marketing wird viermal
jahrlich aktuell fiir die Aufsichtsratssitzungen erstellt.

Nummer: 8

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Begrenzung des Personalaufwands

Empfehlung: Der Personalaufwand sollte insbesondere im Hinblick auf die Hohe der verfiigbaren
Mittel moglichst begrenzt werden. (TZ 12)

TZ Stellungnahme

12/12.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die hoheren Personalkosten im
Wesentlichen aus zusitzlich von der AMA Marketing libernommenen Verantwortungen
in Lebensmittelsicherheits— und Qualititsbelangen (z.B. AMA—Gastrosiegel, pastus+
Futtermittelsystem) resultieren, fiir die qualifiziertes und ausreichendes Personal benotigt
werde. Damit verbundene Kosten konnten zumindest teilweise durch steigende
Einnahmen aus Lizenzgebiihren oder Konventionalstrafen abgedeckt werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Der Personalaufwand ergibt sich aus der Mitarbeiterzahl und diese resultiert aus den
Aufgaben und Anforderungen, die die AMA-Marketing bewéltigen muss. Schon vor dem
Uberpriifungszeitraum des RH gab es im Rahmen der jihrlichen Budgeterstellung einen
Personalplan (Mitarbeiter/Kosten). Der jiahrliche Personalplan wurden nun um einen
quartalsweise rollierenden Personalentwicklungsplan erginzt. Darin enthalten sind alle
derzeitigen Mitarbeiter (des laufenden Jahres), sowie geplante Mitarbeiter, Karenzzeiten,
Firmenaustritte (Pensionen) etc. Der Personalplan erstreckt sich auf das aktuelle
Geschiftsjahr sowie die niichsten drei Folgejahre. Alle Anderungen werden monatsweise
beriicksichtigt. Mit dem Personalentwicklungsplan werden Anderungen in der
Personalstruktur iibersichtlich dargestellt und sichergestellt, dass der Personalbestand den
Anforderungen gerecht wird.

Nummer: 9

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Zusammensetzung Preisgericht gemil3 § 155 Abs. 6
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Bundesvergabegesetz 2006 bei Beschaffung von Dienstleistungsauftragen im Wettbewerb

Empfehlung: Bei der Durchfiihrung von vergaberechtlichen Wettbewerben zur Beschaffung von
Dienstleistungsauftrigen wiren in Hinkunft die Preisgerichte entsprechend § 155 Abs. 6
Bundesvergabegesetz 2006 zusammenzusetzen. (TZ 16)

TZ Stellungnahme

16 16.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei die Auswahl des
Wettbewerbsgewinners gem. § 155 BVergG 2006 durch ein von den
Wettbewerbsteilnehmern unabhingiges Preisgericht erfolgt. Die Mitglieder des
Preisgerichts seien im Einklang mit dem Vergaberecht vom Auftraggeber bestellt worden
und hitten auf Basis von ex ante definierten Kriterien entschieden. Die Preisrichter
hitten in allen Fallen die gem. § 155 BVergG 2006 geforderten fachlichen
Qualifikationen erfiillt. Die Gewichtung des Agenturhonorars im Vergleich mit der
Qualititsbewertung entspreche den in Osterreich brancheniiblichen Usancen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Wird beriicksichtigt und ist in der PB012 Beschaffung verpflichtend festgelegt.

Nummer: 10

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: angemessene Gewichtung Qualitétskriterien und Honorar

Empfehlung: Die Qualitétskriterien und das Honorar wéren in einem angemessenen Verhéltnis
zueinander zu gewichten. (TZ 16)

TZ Stellungnahme

16/16.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei die Auswahl des
Wettbewerbsgewinners gem. § 155 BVergG 2006 durch ein von den
Wettbewerbsteilnehmern unabhingiges Preisgericht erfolgt. Die Mitglieder des
Preisgerichts seien im Einklang mit dem Vergaberecht vom Auftraggeber bestellt worden
und hétten auf Basis von ex ante definierten Kriterien entschieden. Die Preisrichter
hitten in allen Féllen die gem. § 155 BVergG 2006 geforderten fachlichen
Qualifikationen erfiillt. Die Gewichtung des Agenturhonorars im Vergleich mit der
Qualititsbewertung entspreche den in Osterreich brancheniiblichen Usancen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:
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Seit 2013 wird die AMA-Marketing vergaberechtlich von externen Spezialisten beraten. Bei
Bedarf werden Vergabeverfahren unter anwaltlicher Begleitung und Kontrolle abgewickelt.

Nummer: 11

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Planung und Koordinierung Marketingmafnahmen durch AMA Marketing,
Vergaben an Dritte nur bei fehlendem Know—How

Empfehlung: Die AMA Marketing sollte die Kernaufgaben der Planung und Koordinierung von
Marketingmafinahmen kiinftig selbst wahrnehmen und Leistungen nur bei fehlendem
fachspezifischen Know—How an Dritte vergeben. (TZ 17)

TZ Stellungnahme

17/17.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien die Maflnahmen im Zuge von
EU—-Programmen, die geméf Verordnung (EG) Nr. 501/2008 mit einer
,2Durchfithrungsstelle* umzusetzen sind, durchgefiihrt worden. Der Leistungsumfang
und die Vergiitung der Durchfiihrungsstelle entsprachen den Vorgaben der Européischen
Kommission. Um Wege zur Umsetzung der Hinweise des RH betreffend Planungs— und
Koordinationsaufgaben zu entwickeln, sei der Umfang der von der Durchfiihrungsstelle
iibernommenen Aufgaben derzeit Gegenstand von Gesprachen mit Behorden auf
nationaler und europdischer Ebene.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Kernaufgaben der AMA-Marketing werden durch folgende Vorgangsweisen verstirkt
selbst wahrgenommen:

1. Vor Beauftragung der Durchfiihrungsstelle wird fiir jedes Projekt von der AMA-
Marketing ein schriftliches Briefing oder eine Kooperationsvereinbarung erstellt, welche die
strategischen Parameter der Planung und Koordination (Ausgangssituation mit
Rahmenbedingungen, Ziel und Zielgruppe des Projekts, Aufgabenstellung, Zeitrahmen,
Stil/die Tonalitit sowie weitere projektspezifische Angaben) fiir das Projekt definiert.

2. Nach Gespriichen mit der Europiischen Kommission hat die AMA-Marketing den Aufbau
des neuen Leistungsbereiches ,,Online und Brand Design“ in Angriff genommen. Im neu
eingerichteten Team wird der Eigenleistung besonderes Gewicht eingeriumt.

Nummer: 12
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Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Einhaltung vergaberechtlicher Vorgaben
Empfehlung: Die vergaberechtlichen Vorgaben sollten in Hinkunft eingehalten werden. (TZ 18)

TZ Stellungnahme

18/18.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei im Jahr 2015 ein
bereichsiibergreifendes Vergabeverfahren durchgefiihrt worden, um potenziellen
Beanstandungen vorzubeugen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Seit 2013 wird die AMA-Marketing vergaberechtlich von externen Spezialisten beraten. Bei
Bedarf werden Vergabeverfahren unter anwaltlicher Begleitung und Kontrolle abgewickelt.

Nummer: 13

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: schriftliche Vereinbarung von Leistungen, Entgelten und
Abrechnungsmodalititen bei Kooperationen mit Landwirtschaftskammern

Empfehlung: Bei Kooperationen mit den Landwirtschaftskammern sollten kiinftig die Leistungen
jedes Kooperationspartners und die Entgelte im Vorhinein schriftlich festgelegt und die
Abrechnungsmodalititen vereinbart werden. (TZ 19)

TZ Stellungnahme

19 19.3 Die AMA Marketing sagte in ihrer Stellungnahme zu, die Moglichkeit,
Rahmenvereinbarungen fiir die vielféltigen Modelle der Kooperation zwischen
landwirtschaftlichen Vertretungseinrichtungen und der AMA Marketing zu schaffen, zu
priifen. Die thematische Ausrichtung erfolge gemif3 dem Prinzip des
Verwendungszusammenhanges auf Basis der sektoralen Mittelherkunft.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Jede Kooperation im Zuge von Veranstaltungen mit Landwirtschaftskammern oder anderen
Organisationen wird in schriftlichen Vereinbarungen festgehalten. Alle Vereinbarungen
werden gesammelt in der Stabstelle Recht abgelegt. Die Vorgangsweise wird in einem neuen
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ISO-Prozess implementiert.

Nummer: 14

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Abstimmung der MaBBnahmen Projekt ,,Information der Landwirte® mit
Zielsetzungen

Empfehlung: Die fiir das Projekt ,,Information der Landwirte* vorgesehenen Aktivitdten und
Malnahmen sollten besser mit den Zielsetzungen abgestimmt werden. (TZ 20)

TZ Stellungnahme

20(20.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die ,,Information der
Landwirte* tiber die Tatigkeiten der AMA Marketing sowie geplante
Weiterentwicklungen der Qualititsprogramme einen wesentlichen Bestandteil der
Stakeholder—Kommunikation bilden. Laut Mediadaten wiirden die Medien der
Landwirtschaftskammern (,,Bauernzeitung® und ,,Blick ins Land*) aufgrund ihrer grofen
Reichweite die meisten Landwirte erreichen und dariiber hinaus hohe Glaubwiirdigkeit
genieflen.

Als Kennzahl fiir die Zielerreichung werde neben der Anzahl der erschienenen Artikel
die Reichweite herangezogen. Dariiber hinaus konnten die Bekanntheitswerte der
Leistungen der AMA Marketing laut Kundenumfrage als Kennzahl herangezogen
werden. Eine Stabilisierung bzw. Erhohung der Bekanntheitsgrade werde angestrebt.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Jede redaktionelle Kooperation mit agrarischen Medien wird in schriftlichen
Vereinbarungen festgehalten. Darin ist Leistung und Entgelt genau geregelt. Die Ubersicht
iiber die Inhalte der einzelnen Beitrige wird separat festgehalten. Alle Vereinbarungen
werden gesammelt in der Stabstelle Recht abgelegt. Die Inhalte richten sich nach den
aktuellen Themen bzw. Kampagnen der AMA, z.B. Start einer neuen Kampagne,
Implementierung einer neuen Richtlinie, etc.

Nummer: 15

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Evaluierung Projekt ,,Information der Landwirte* auf Basis qualitativer
Kennzahlen

Empfehlung: Die Evaluierung des Projekts ,,Information der Landwirte* sollte auch auf
qualitative Kennzahlen gestiitzt werden. (TZ 20)
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TZ Stellungnahme

20/20.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden die ,,Information der Landwirte*
iber die Tatigkeiten der AMA Marketing sowie geplante Weiterentwicklungen der
Qualitdtsprogramme einen wesentlichen Bestandteil der Stakeholder—Kommunikation
bilden. Laut Mediadaten wiirden die Medien der Landwirtschaftskammern
(,,Bauernzeitung* und ,,Blick ins Land*) aufgrund ihrer gro3en Reichweite die meisten
Landwirte erreichen und dariiber hinaus hohe Glaubwiirdigkeit genieBen. Als Kennzahl
fiir die Zielerreichung werde neben der Anzahl der erschienenen Artikel die Reichweite
herangezogen. Dariiber hinaus konnten die Bekanntheitswerte der Leistungen der AMA
Marketing laut Kundenumfrage als Kennzahl herangezogen werden. Eine Stabilisierung
bzw. Erhohung der Bekanntheitsgrade werde angestrebt.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Aussagekriftige Kennzahlen wie Reichweite und Vergleich der PR-Kosten gegeniiber
Schaltkosten (klassische Anzeigen) wurden definiert und in die Evaluierung Marketingplan
aufgenommen.

Nummer: 16

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Planung und Evaluierung des Einsatzes Seminarbduerinnen auf Basis
quantitativer und qualitativer Indikatoren

Empfehlung: Die Planung und Evaluierung des Einsatzes der Seminarbduerinnen wére durch die
Definition quantitativer und qualitativer Indikatoren zu verbessern. (TZ 21)

TZ Stellungnahme

21(21.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing habe sie 2015 genaue Vorgaben fiir die
Abrechnung bzw. Planung der Aktivitdten im Jahr 2016 erstellt. Fiir eine prizisere
Budgetplanung werde kiinftig die Anzahl der teilnehmenden Seminarbduerinnen
erhoben.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Uber die Einsiitze der Seminarbiuerinnen im Auftrage der AMA-Marketing wurden mit
jeder betreffenden Landwirtschaftskammer Kooperationsvereinbarungen geschlossen. Alle
Vereinbarungen sind gesammelt in der Stabstelle Recht abgelegt. Die notwendige Ausbildung
der Seminarbiuerinnen, der grundsitzlichen strategischen Inhalten, die Grundsiitze der
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Verrechnung, etc. wurden im ,,Handbuch fiir die Seminarbiuerinnen - Bundesweit giiltige
Richtlinie fiir AMA-Marketing finanzierte Seminarbiuerinnen Einsitze* festgelegt. Es ist
mit August 2015 in Kraft getreten. Zur konkreten Evaluierung wird seit dem Einsatzjahr
2016 die Meldung der Anzahl der Teilnehmer an den Einsiitzen der Seminarbiuerinnen
verlangt. Die Landwirtschaftskammern teilen diese im Zuge der Abrechnung mit. Daraus
wird als Kennzahl der Durchschnitt der Kosten pro erreichtem Kind (bei Schuleins:itzen)
bzw. pro erreichtem Erwachsenen (bei Messen- und Point-of-Sale-Einsétzen) errechnet.

Nummer: 17
Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Kooperationen mit Veranstaltern auf Basis schriftlicher Vereinbarungen mit

Festlegung Leistungen, Entgelte und Abrechnungsmodus

Empfehlung: In Hinkunft sollten nicht pauschal Betridge an Veranstalter {iberwiesen, sondern

Kooperationen auf Basis schriftlicher (auch mehrjdhriger) Vereinbarungen abgeschlossen werden.

Diese Vereinbarungen sollten jedenfalls eine detaillierte Festlegung der Leistungen jedes
Kooperationspartners, der Entgelte und des Abrechnungsmodus enthalten. (TZ 22)

TZ Stellungnahme

221223  Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei die Vereinbarung der Kooperation
gemif} den internen Vorgaben der AMA Marketing fiir die Beschaffung erfolgt. Der
Leistungsumfang werde kiinftig in einer schriftlichen Kooperationsvereinbarung
festgehalten.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Jede Kooperation im Zuge von Veranstaltungen mit Organisationen wird in schriftlichen
Vereinbarungen festgehalten. Darin sind auch Leistungen des Kooperationspartners,
Entgelte und Abrechnungsmodalititen definiert.

Nummer: 18

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Finanzierung von Projekten nur bei Ubereinstimmung mit eigenen
Zielsetzungen und Aufgabenschwerpunkten auf Grundlage schriftlicher Vereinbarungen
Empfehlung: Projekte sollten nur dann finanziert werden, wenn diese mit den Zielsetzungen und
Aufgabenschwerpunkten des Unternehmens kongruent sind und nur auf der Grundlage von
schriftlichen Vereinbarungen abgewickelt werden, um eine transparente und ordnungsgemale
Leistungsabrechnung sicherzustellen. (TZ 23)
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TZ Stellungnahme

23 23.3 Die AMA Marketing fiihrte in ihrer Stellungnahme aus, dass § 21a AMA—
Gesetz 1992 als Beitragszweck die Forderung allgemeiner Mafinahmen zur
Qualititsverbesserung und —sicherung sowie die Vermittlung von fiir die Verbraucher
relevanten Informationen hinsichtlich Qualitit, Aspekte des Verbraucherschutzes und des
Wohlergehens der Tiere sowie sonstiger Produkteigenschaften vorsehe. Mit dem Projekt
,», Wanderausstellung Landwirtschaft® seien Schiiler an verbraucherrelevante Themen der
Landwirtschaft und Lebensmittelproduktion herangefiihrt und dafiir sensibilisiert
worden. Die Kooperation sei 2012 aufgrund geénderter Zielsetzungen beendet worden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Zusammenarbeit im Zuge der Wanderausstellung wurde bereits 2012 eingestelit.

Nummer: 19

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Regelung von Kooperationsabkommen mit Handelsunternehmen in
schriftlichen Vertragen

Empfehlung: Kiinftig sollten die Eckdaten der Kooperationsabkommen mit den
Handelsunternehmen sowie die Vertragsmodalitéten in schriftlichen Vertragen (ev.
Rahmenvereinbarungen) geregelt werden. (TZ 24)

TZ Stellungnahme

24124.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden schriftliche
Leistungsvereinbarungen mit Handelsunternehmen, hilfsweise entsprechende interne
Aufzeichnungen {iber getroffene Vereinbarungen, angestrebt.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Eine interne Arbeitsgruppe wird sich der Erstellung einer Mustervorlage fiir einen
Kooperationsvertrag mit Handelspartnern widmen.

Nummer: 20

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: jihrliche Evaluierung Grillclub, Darstellung in den Projektbeurteilungen
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Empfehlung: Der Erfolg und die Wirkung des Grillclubs sollten jahrlich evaluiert und in den
Projektbeurteilungen dargestellt werden. (TZ 25)

TZ Stellungnahme

25 25.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei das Projekt durch geeignete
Indikatoren (Hompage—Zugriffe, Einsédtze von Grilltrainern, Mediadaten ,,GrillZeit*)
evaluiert und in Form von Jahresberichten dokumentiert worden. Die Jahresberichte
wirden kiinftig in die Projektbeurteilung integriert werden. Die Aufwendungen fiir die
Schaltung von Inseraten seien gepriift worden. Sie wiirden unter Beriicksichtigung von
Auflage und Reichweite den marktiiblichen Konditionen entsprechen. Die Anderungen
in der Zusammenarbeit wiirden kiinftig schriftlich vereinbart werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Eine quantitative Studie zur Bekanntheit und Beurteilung der Leistungen des Grillclubs
wurde im November 2016 erstmals durch ein externes Marktforschungsinstitut bei den

Mitgliedern durchgefiihrt. Die Ergebnisse bilden die Grundlage fiir die Projektbeurteilung.

Nummer: 21

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: schriftliche Anderung des Vertrags zur Grillzeitung

Empfehlung: Anderungen des Vertrags mit der Agentur, welche mit der Erstellung der
Grillzeitung beauftragt wurde, sollten schriftlich vorgenommen werden. (TZ 25)

TZ Stellungnahme

25 25.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei das Projekt durch geeignete
Indikatoren (Hompage—Zugriffe, Einsédtze von Grilltrainern, Mediadaten ,,GrillZeit*)
evaluiert und in Form von Jahresberichten dokumentiert worden. Die Jahresberichte
wiirden kiinftig in die Projektbeurteilung integriert werden. Die Aufwendungen fiir die
Schaltung von Inseraten seien gepriift worden. Sie wiirden unter Beriicksichtigung von
Auflage und Reichweite den marktiiblichen Konditionen entsprechen. Die Anderungen
in der Zusammenarbeit wiirden kiinftig schriftlich vereinbart werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:
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Schriftliche Beendigung der bisherigen Form der Zusammenarbeit. Die Grillzeit wurde
durch die Mediaagentur bewertet und entsprechend der Bewertung fiir Schaltungen im
Medieneinsatzplan der AMA-Marketing vorgesehen.

Die redaktionelle Kooperation mit der Grillzeit wurde auf eine bestimmte Seitenanzahl
schriftlich spezifiziert.

Die Exemplare fiir die Mitglieder des Grillclubs werden direkt bei der Druckerei schriftlich
beauftragt und durch die Post konfektioniert und versendet.

Nummer: 22

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: direkte Abrechnung der Schaltungen zum Finanzierungsanteil AMA Marketing
mit Kreativagentur

Empfehlung: Die Schaltungen zur Leistung des Finanzierungsanteils der AMA Marketing sollten
direkt mit der beauftragten Kreativagentur abgerechnet werden. (TZ 25)

TZ Stellungnahme

25 25.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei das Projekt durch geeignete
Indikatoren (Hompage—Zugriffe, Einsétze von Grilltrainern, Mediadaten ,,GrillZeit*)
evaluiert und in Form von Jahresberichten dokumentiert worden. Die Jahresberichte
wiirden kiinftig in die Projektbeurteilung integriert werden. Die Aufwendungen fiir die
Schaltung von Inseraten seien gepriift worden. Sie wiirden unter Beriicksichtigung von
Auflage und Reichweite den marktiiblichen Konditionen entsprechen. Die Anderungen
in der Zusammenarbeit wiirden kiinftig schriftlich vereinbart werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Schaltungen erfolgen grundsitzlich iiber eine Mediaagentur. Dabei erfolgt die
Abwicklung gemil3 neu abgeschlossenem Leistungsvertrag ohne entsprechende
Mediaagenturvergiitung.

Nummer: 23

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: finanzielle Unzerstiitzung von Inseraten Dritter nur bei direktem Bezug zu
Werbestrategie und Qualititspolitik

Empfehlung: Inseratenkampagnen Dritter sollten nur dann finanziell unterstiitzt werden, wenn
diese einen direkten Bezug zur Werbestrategie und Qualititspolitik haben und nicht tiberwiegend
nur dem Kooperationspartner mediale Priasenz verschaffen. (TZ 26)
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TZ Stellungnahme

26/26.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing ergebe sich der direkte inhaltliche
Bezug zu den Qualitdtsthemen der AMA Marketing aus dem Postulat, fiir die
okologische und wirtschaftliche Nachhaltigkeit zu sensibilisieren, die Konsumenten
zunehmend als Qualititsaspekt und als Motiv bei Kaufentscheidung fiir Lebensmittel
definierten. Die MaBBnahme stehe daher im Einklang mit § 21a AMA—Gesetz 1992, der
als Beitragszweck u.a. die Vermittlung von fiir die Verbraucher relevanten Informationen
hinsichtlich Qualitit, Aspekten des Verbraucherschutzes und des Wohlergehens der Tiere
sowie sonstiger Produkteigenschaften vorsieht. Eine Evaluierung dieser Kooperation sei

fiir 2016 geplant.

Das Vorhaben, derartige Kooperationen einer Evaluierung zu unterziehen, wird bei
kiinftigen Anlassfillen effektuiert werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Seit Zustellung des Berichtes gab es keinen Anlassfall, in dem bei Inseraten kooperiert
wurde. In Zukunft werden aus solchen Formen der Zusammenarbeit im Vorhinein
Kooperationsvertrage mit inhaltlichen Spezifikationen abgeschlossen werden.

Nummer: 25

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Priifung der Vereinbarungen mit Verein zur Foérderung von Regional— und
Agrarprojekten hinsichtlich Umsetzbarkeit, gegebenenfalls Anpassung

Empfehlung: Die in den Vereinbarungen mit dem Verein zur Férderung von Regional— und
Agrarprojekten enthaltenen Bedingungen sollten auf ihre Umsetzbarkeit hin tiberdacht und die
Vereinbarungen gegebenenfalls angepasst werden. (TZ 28)

TZ Stellungnahme

28/28.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden kiinftig sowohl praktikable als
auch fiir die Evaluierung der Zielerreichung moglichst aussagekriftige Indikatoren
herangezogen werden.

Nummer: 24

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: regelmiBige Evaluierung der Kooperation mit Osterreichischer
Hagelversicherung

Empfehlung: Die in Kooperation mit der Osterreichischen Hagelversicherung durchgefiihrte
Marketingmafinahme sollte kiinftig regelméBig evaluiert werden. (TZ 26)

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Kooperationsvereinbarung zwischen AMA-Marketing und den Verein zur Forderung
von Regional- und Agrarprojekten fiir das Jahr 2016 wurde angepasst.

TZ Stellungnahme

26/26.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing ergebe sich der direkte inhaltliche
Bezug zu den Qualititsthemen der AMA Marketing aus dem Postulat, fiir die
okologische und wirtschaftliche Nachhaltigkeit zu sensibilisieren, die Konsumenten
zunehmend als Qualititsaspekt und als Motiv bei Kaufentscheidung fiir Lebensmittel
definierten. Die Maflnahme stehe daher im Einklang mit § 21a AMA—Gesetz 1992, der
als Beitragszweck u.a. die Vermittlung von fiir die Verbraucher relevanten Informationen
hinsichtlich Qualitat, Aspekten des Verbraucherschutzes und des Wohlergehens der Tiere
sowie sonstiger Produkteigenschaften vorsieht. Eine Evaluierung dieser Kooperation sei
fiir 2016 geplant.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:
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Nummer: 26

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Weitergabe von Agrarmarketingbeitragen nur auf Grundlage von
Fordervertragen

Empfehlung: Agrarmarketingbeitrége sollten nur auf Grundlage von Fordervertrdgen, welche die
konkreten Verwendungszwecke sowie Projektbeschreibungen und Abrechnungsmodalitdten
festlegen, an Dritte weitergegeben werden. (TZ 29)

TZ Stellungnahme

29 29.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien die personellen
Verflechtungen zwischen der AMA Marketing und dem Verein Kuratorium Kulinarisches
Erbe Osterreich aufgeldst worden. Die Vertretung des Vereins nach auBen erfolge nicht
mehr durch Vertreter der AMA Marketing. In schriftlichen Vereinbarungen seien der
Leistungsumfang, die Abwicklungsrichtlinien und das Berichtswesen zur Feststellung
der Zielerreichung festgelegt worden.
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Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Fiir die Jahre 2016 bis 2019 wurden schriftliche Vereinbarungen abgeschlossen.
Die vom Rechnungshof monierten Verflechtungen wurden gelost.

Nummer: 27

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Prizisierung der Vereinbarungen mit dem Verein Kuratorium Kulinarisches
Erbe Osterreich hinsichtlich finanzielle Projektplanung und Abrechnungsmodalititen
Empfehlung: Die Vereinbarungen mit dem Verein Kuratorium Kulinarisches Erbe Osterreich
sollten iiberarbeitet und sowohl die finanzielle Projektplanung als auch die
Abrechnungsmodalititen (zur Verfiigung gestellte Mittel und zu leistende Kostenersétze) prézisiert
werden. (TZ 29)

TZ Stellungnahme

29 29.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien die personellen
Verflechtungen zwischen der AMA Marketing und dem Verein Kuratorium Kulinarisches
Erbe Osterreich aufgeldst worden. Die Vertretung des Vereins nach auBen erfolge nicht
mehr durch Vertreter der AMA Marketing. In schriftlichen Vereinbarungen seien der
Leistungsumfang, die Abwicklungsrichtlinien und das Berichtswesen zur Feststellung
der Zielerreichung festgelegt worden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Vereinbarungen wurden prizisiert.

Nummer: 28

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Schriftliche Regelung der Rahmenbedingungen der Zusammenarbeit mit dem
Verein zur Forderung von Lebensmitteln mit erhdhter Qualitit

Empfehlung: Die inhaltlichen und finanziellen Rahmenbedingungen der Zusammenarbeit mit
dem Verein zur Férderung von Lebensmitteln mit erhohter Qualitét sollten in schriftlichen
Vereinbarungen geregelt werden. (TZ 30)
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TZ Stellungnahme

30 30.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing hitten anstelle einer
vertraglichen Vereinbarung entsprechende Projektblatter bestanden, in denen
Projektinhalte, Leistungsbeschreibungen, Finanzierungsbeitrige sowie
Abrechnungsmodalitidten dokumentiert waren (z.B. Zwischenevaluierung,
Projektendbericht, Bericht an Forderabwicklungsstellen). Die Rahmenbedingungen fiir
die Kooperation seien bereits vertraglich vereinbart worden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Erginzende Klarstellungen des BMLFUW geben Anlass, die Umsetzung der Empfehlung des
Rechnungshofes zum Inhalt eines Grundsatzgespriches mit dem BMLFUW zu machen. Im
Fall einer Weiterfiihrung der Zusammenarbeit wird der Leistungsaustausch vertraglich
klarer festgehalten werden.

Nummer: 29

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Nachvollziehbare Dokumentation und Evaluierung der Weitergabe von
Agrarmarketingbeitrdgen an Dritte

Empfehlung: Bei der Weitergabe von Agrarmarketingbeitrdgen an Dritte sollte der Einsatz dieser
Mittel durch eine Projektdokumentation nachvollziehbar sein und evaluiert werden. (TZ 30)

TZ Stellungnahme

30 30.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing hitten anstelle einer
vertraglichen Vereinbarung entsprechende Projektblitter bestanden, in denen
Projektinhalte, Leistungsbeschreibungen, Finanzierungsbeitrige sowie
Abrechnungsmodalitidten dokumentiert waren (z.B. Zwischenevaluierung,
Projektendbericht, Bericht an Forderabwicklungsstellen). Die Rahmenbedingungen fiir
die Kooperation seien bereits vertraglich vereinbart worden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Nachvollziehbarkeit durch eine Projektdokumentation ist gewéhrleistet und bietet die
Grundlage fiir eine Evaluierung.

Nummer: 30

Seite 19 von 33

wswnopidrieH Zo - 1youegd - d9 IAX X usbe|eg Jep z9-11|

€8 UOA G,



e ABrusWwe [ed Mamm

AMA Marketing, Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH

Die Projektbliitter wurden hinsichtlich Beschreibung und Dokumentation verbessert. In

diesem Zusammenhang wurde der gesamte Prozess der Planung und Evaluierung optimiert.

Nummer: 32

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Sicherstellung Wettbewerb bei der Vergabe von Vor—Ort—Kontrollen
Empfehlung: Im Zusammenhang mit der Vergabe von Vor—Ort—Kontrollen wéren geeignete
MalBnahmen (z.B. die Durchfiihrung groerer Ausschreibungen oder die Zulassung von
Teilangeboten fiir einzelne Lose) zu setzen, um einen Wettbewerb in diesem Bereich
sicherzustellen. (TZ 37)

TZ Stellungnahme

37/37.3 -

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Wird kiinftig beriicksichtigt.

Nummer: 33

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: rechtzeitige Einleitung von Vergabeverfahren vor Ablauf von Vertrdgen
Empfehlung: Vor Ablauf von Vertrégen sollten rechtzeitig neue Vergabeverfahren eingeleitet und
durchgefiihrt werden, um einen vertragslosen Zustand zu vermeiden und eine kontinuierliche
Leistungsbeschaffung zu gewihrleisten. (TZ 39)

TZ Stellungnahme

39/39.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei im Jahr 2014 ein neues
Vergabeverfahren durchgefiihrt worden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

In das interne Managementsystem der AMA-Marketing wurde eine entsprechende
Arbeitsanweisung samt Beilagen implementiert.
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Nummer: 34

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: eindeutige Festlegung von Optionen in Vertrdgen

Empfehlung: Bei kiinftigen Vertragsabschliissen wéren Optionen inhaltlich eindeutig festzulegen.
(TZ 40)

TZ Stellungnahme

40/40.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing erfolge in den Vertridgen kiinftig eine
eindeutige Regelung von Verlangerungsoptionen und Entgeltbestimmungen. Vertrige mit
einer Laufzeit von mehr als einem Jahr wiirden durch Bestimmungen iiber verdnderliche
Preise ergénzt werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Wird kiinftig beriicksichtigt.

Nummer: 35

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Aufnahme von Bestimmungen {iber verdnderliche Preise in mehrjéhrigen
Vertriagen

Empfehlung: In Vertrige, deren Laufzeit mehr als ein Jahr betrigt, wéiren Bestimmungen tiber
verdnderliche Preise aufzunehmen. (TZ 40)

TZ Stellungnahme

40/40.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing erfolge in den Vertridgen kiinftig eine
eindeutige Regelung von Verldngerungsoptionen und Entgeltbestimmungen. Vertriage mit
einer Laufzeit von mehr als einem Jahr wiirden durch Bestimmungen iiber verdanderliche
Preise ergédnzt werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Wird kiinftig beriicksichtigt.

Nummer: 36

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
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Beschlagwortung: Aufnahme abschlieender Regelungen zum Entgelt des Auftragnehmers in alle
Vertrage

Empfehlung: Eine abschlieBende Regelung iiber das Entgelt des Auftragnehmers sollte in die
Vertrage aufgenommen werden. Bestimmungen, die die Neuverhandlung des Honorars vorsehen,
wiren jedenfalls zu vermeiden. (TZ 41)

TZ Stellungnahme

41/41.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing werde sie in die Vertrége kiinftig eine
eindeutige Regelung iiber Verldngerungsoptionen und Entgeltbestimmungen aufnehmen.
Vertrage mit einer Laufzeit von mehr als einem Jahr wiirden durch Bestimmungen {iber
veranderliche Preise ergénzt werden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Eindeutige Regelungen iiber Entgeltbestimmungen werden kiinftig in Vertrigen
aufgenommen.

Nummer: 37

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Durchfithrung von Risiko— bzw. Schwachstellenanalysen in allen
Geschiftsbereichen

Empfehlung: Risiko— bzw. Schwachstellenanalysen wéren in allen Geschéftsbereichen — z.B.
auch hinsichtlich der Durchfiihrung von Vergabeverfahren im Marketingbereich und im Bereich
der Qualititskontrollen — durchzufiihren. (TZ 44)

TZ Stellungnahme

44 443 Die AMA Marketing fiihrte in ihrer Stellungnahme aus, dass
Risikomanagement ein integraler Bestandteil des internen Managementsystems der AMA
Marketing sei. Es ziele darauf ab, die Risiken flir das Unternehmen systematisch zu
bewerten, risikorelevante Informationen an die Entscheidungstriager weiterzuleiten und
MaBnahmen zur Risikosteuerung festzulegen. Im Jahr 2015 sei unter Einbindung von
Mitarbeitern aus allen Unternehmensbereichen und Hierarchieebenen eine umfangreiche
Risikoidentifikation und —bewertung durchgefiihrt worden. Die Analyse umfasse
samtliche unternehmensrelevante Themen einschlieBlich Compliance. Ausgehend von
der Risikoidentifikation und —bewertung wiirden kiinftig auch spezifische Compliance—
Ziele festgelegt. Die Bestellung eines leitungsnah positionierten Compliance—
Verantwortlichen als Anlaufstelle flir einschldgige Themen werde derzeit vorbereitet.
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Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

An den in der Stellungnahme dargelegten Malinahmen wird gearbeitet. Es ist geplant einen
Compliance-Verantwortlichen zu bestellen, der fiir die AMA und die AMA-Marketing
zustindig sein soll. Dieser soll Compliance-Ziele erarbeiten.

Nummer: 38

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Verankerung von Compliance—Zielen im Strategieprozess

Empfehlung: Aufbauend auf den Risiko— bzw. Schwachstellenanalysen waren Compliance—Ziele
im Strategieprozess der AMA Marketing zu verankern. (TZ 44)

TZ Stellungnahme

44 443 Die AMA Marketing fiihrte in ihrer Stellungnahme aus, dass
Risikomanagement ein integraler Bestandteil des internen Managementsystems der AMA
Marketing sei. Es ziele darauf ab, die Risiken fiir das Unternehmen systematisch zu
bewerten, risikorelevante Informationen an die Entscheidungstriger weiterzuleiten und
MalBnahmen zur Risikosteuerung festzulegen. Im Jahr 2015 sei unter Einbindung von
Mitarbeitern aus allen Unternehmensbereichen und Hierarchieebenen eine umfangreiche
Risikoidentifikation und —bewertung durchgefiihrt worden. Die Analyse umfasse
samtliche unternehmensrelevante Themen einschlieBlich Compliance. Ausgehend von
der Risikoidentifikation und —bewertung wiirden kiinftig auch spezifische Compliance—
Ziele festgelegt. Die Bestellung eines leitungsnah positionierten Compliance—
Verantwortlichen als Anlaufstelle fiir einschldgige Themen werde derzeit vorbereitet.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

An den in der Stellungnahme dargelegten Malinahmen wird gearbeitet. Es ist geplant einen
Compliance-Verantwortlichen zu bestellen, der fiir die AMA und die AMA-Marketing
zustindig sein soll. Dieser soll Compliance-Ziele erarbeiten.

Nummer: 39
Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Bestellung eines Compliance—Verantwortlichen
Empfehlung: Ein eigener — moglichst leitungsnah angesiedelter und unabhéngiger — Compliance—
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Verantwortlicher sollte bestellt werden. (TZ 44)

TZ Stellungnahme

44 44.3  Die AMA Marketing flihrte in ihrer Stellungnahme aus, dass
Risikomanagement ein integraler Bestandteil des internen Managementsystems der AMA
Marketing sei. Es ziele darauf ab, die Risiken fiir das Unternehmen systematisch zu
bewerten, risikorelevante Informationen an die Entscheidungstriager weiterzuleiten und
MalBnahmen zur Risikosteuerung festzulegen. Im Jahr 2015 sei unter Einbindung von
Mitarbeitern aus allen Unternehmensbereichen und Hierarchieebenen eine umfangreiche
Risikoidentifikation und —bewertung durchgefiihrt worden. Die Analyse umfasse
samtliche unternehmensrelevante Themen einschlieBlich Compliance. Ausgehend von
der Risikoidentifikation und —bewertung wiirden kiinftig auch spezifische Compliance—
Ziele festgelegt. Die Bestellung eines leitungsnah positionierten Compliance—
Verantwortlichen als Anlaufstelle fiir einschligige Themen werde derzeit vorbereitet.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

An den in der Stellungnahme dargelegten Maflnahmen wird gearbeitet. Es ist geplant einen
Compliance-Verantwortlichen zu bestellen, der fiir die AMA und die AMA-Marketing
zustindig sein soll. Dieser soll Compliance-Ziele erarbeiten.

Nummer: 40

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Umsetzung Public Corporate Governance Kodex in internen Regelungen,
Veroffentlichung Bericht

Empfehlung: Der Public Corporate Governance Kodex sollte ehest moglich in den
unternehmensinternen Regelungen umgesetzt und ein diesbeziiglicher Bericht verdftentlicht
werden. (TZ 45)

TZ Stellungnahme

45 45.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien im Jahr 2015 die
Anforderungen des Public Corporate Governance Kodex systematisch umgesetzt und im
Corporate Governance Bericht dokumentiert worden. Der Bericht sei am 29. Mérz 2016
vom Aufsichtsrat der AMA Marketing genehmigt und auf der Homepage des
Unternehmens verdffentlicht worden. Man sei bestrebt, die empfohlene Frauenquote zu
erreichen.
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Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Anforderungen des Public Corporate Governance Kodex werden systematisch umgesetzt
und im Corporate Governance Bericht dokumentiert.

Der Bericht fiir das Geschiftsjahr 2015 wurde am 29. Méirz 2016 vom Aufsichtsrat der
AMA-Marketing genehmigt und auf der Website des Unternehmens veroffentlicht.

Der Bericht fiir das Geschéftsjahr 2016 wurde am 28. Februar 2017 vom Aufsichtsrat der
AMA-Marketing genehmigt und auf der Website des Unternehmens veroffentlicht.

Nummer: 41

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: schrittweise Erhohung der Frauenquote in Aufsichtsorganen

Empfehlung: Im Zuge der Umsetzung des Public Corporate Governance Kodex wére auf eine
schrittweise Erhohung der Quote von Frauen in Aufsichtsorganen auf das von der Bundesregierung
empfohlene Ausmal} hinzuwirken. (TZ 45)

TZ Stellungnahme

45 45.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien im Jahr 2015 die
Anforderungen des Public Corporate Governance Kodex systematisch umgesetzt und im
Corporate Governance Bericht dokumentiert worden. Der Bericht sei am 29. Mérz 2016
vom Aufsichtsrat der AMA Marketing genehmigt und auf der Homepage des
Unternehmens verdffentlicht worden. Man sei bestrebt, die empfohlene Frauenquote zu
erreichen.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die Mitglieder des Aufsichtsrates der AMA-Marketing werden von den Gesellschaftern in
der Generalversammlung bestellt. Der Frauenanteil wird zum Jahresende 2017
voraussichtlich 20 % betragen.

Nummer: 42

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Erstellung und Implementierung Verhaltenskodex

Empfehlung: Ein — alle relevanten Compliance—Vorschriften umfassender — Verhaltenskodex
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sollte erstellt und implementiert werden. (TZ 46)

TZ Stellungnahme

46 46.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing sei ein Verhaltenskodex, in dem
alle relevanten Compliance— und Antikorruptionsthemen (z.B. kumulierte
Vorteilsannahme, Dokumentationspflicht fiir Einladungen) umfassend behandelt werden,
in Vorbereitung. Regelungen zur Identifikation und Vermeidung von Interessenkonflikten
und Befangenheiten seien erstellt worden. Sie wiirden im Verhaltenskodex
Berticksichtigung finden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

In Bearbeitung.

Nummer: 43

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Verbot der Annahme kumulierter Vorteile in Verhaltensrichtlinie

Empfehlung: In der Verhaltensrichtlinie sollte die Annahme kumulierter Vorteile verboten
werden. (TZ 47)

TZ Stellungnahme

47147.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien zur Vertiefung des Verstéindnisses
fiir das Thema Compliance Schulungen fiir neu aufgenommene und bereits angestellte
Mitarbeiter geplant.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

In Bearbeitung.

Nummer: 44
Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Einfiihrung Dokumentationspflicht fiir Einladungen ab bestimmter
Betragsgrenze
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Empfehlung: Fiir Einladungen ab einer bestimmten Betragsgrenze wire eine
Dokumentationspflicht einzufiihren. (TZ 47)

TZ Stellungnahme

47147.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien zur Vertiefung des Verstindnisses
fiir das Thema Compliance Schulungen fiir neu aufgenommene und bereits angestellte
Mitarbeiter geplant.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

In Bearbeitung.

Nummer: 45

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Aktualisierung der Compliance—Vorschriften durch Einrichtung eines
Compliance—Verantwortlichen

Empfehlung: Auf eine Aktualisierung der Compliance—Vorschriften durch die Einrichtung eines
eigenen Compliance—Verantwortlichen sollte hingewirkt werden. (TZ 47)

TZ Stellungnahme

47147.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien zur Vertiefung des Versténdnisses
fiir das Thema Compliance Schulungen fiir neu aufgenommene und bereits angestellte
Mitarbeiter geplant.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

In Bearbeitung.

Nummer: 46

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Erlauterung Amtstriagerbegriff fiir die Mitarbeiter anhand von Delikten
Empfehlung: Der Amtstrigerbegriff sollte den Mitarbeitern anhand der in Betracht kommenden
Delikte wie Bestechung, Vorteilsannahme und Vorteilsannahme zur Beeinflussung niher erldutert
werden. (TZ 47)
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TZ Stellungnahme

47147.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing seien zur Vertiefung des Verstindnisses
fiir das Thema Compliance Schulungen fiir neu aufgenommene und bereits angestellte
Mitarbeiter geplant.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

In Bearbeitung.

Nummer: 47

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Abfrage Nebenbeschédftigungen von Mitarbeitern in Leitungsfunktion und in
sensiblen Bereichen

Empfehlung: Nebenbeschéftigungen von leitenden Mitarbeitern und Mitarbeitern in sensiblen
Bereichen — dazu zéhlten jedenfalls die im Vergabeprozess und bei der Verleihung von Giitesiegel
involvierten Mitarbeiter — sollten zumindest einmal jéhrlich abgefragt werden. (TZ 48)

TZ Stellungnahme

48/48.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden neu aufgenommene Mitarbeiter
vom Personalreferat der Agrarmarkt Austria zur Meldung von Nebentétigkeiten
aufgefordert. Dem Personalkdrper der AMA Marketing bereits angehorende Mitarbeiter
seien verpflichtet, Nebentitigkeiten zu melden. Am 20. Mérz 2014 sei durch den
Geschiftsfithrer der AMA Marketing schriftlich eine einschldgige Aufforderung an alle
Mitarbeiter erfolgt.

Die Nebenbeschiftigung des Geschéftsfiihrers als Gastlektor an der Universitidt Wien sei
von der Generalversammlung bei seinem Eintritt in die AMA Marketing genehmigt und
nunmehr entsprechend der Empfehlung des RH schriftlich bestdtigt worden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Das interne Managementsystem der AMA enthiilt eine entsprechende Beilage.

Nummer: 48

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: schriftliche Genehmigung der Generalversammlung zur Lektoren-Tétigkeit
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Geschiftsfihrer

Empfehlung: Fiir die Tatigkeiten des Geschiftsfiihrers als Lektor sollte die Genehmigung der
Generalversammlung ehest moglich schriftlich eingeholt werden. (TZ 48)

TZ Stellungnahme

48 48.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing wiirden neu aufgenommene Mitarbeiter
vom Personalreferat der Agrarmarkt Austria zur Meldung von Nebentdtigkeiten
aufgefordert. Dem Personalkdrper der AMA Marketing bereits angehdrende Mitarbeiter
seien verpflichtet, Nebentdtigkeiten zu melden. Am 20. Mérz 2014 sei durch den
Geschiftsfiihrer der AMA Marketing schriftlich eine einschlidgige Aufforderung an alle
Mitarbeiter erfolgt. Die Nebenbeschéftigung des Geschéftsfiihrers als Gastlektor an der
Universitdt Wien sei von der Generalversammlung bei seinem Eintritt in die AMA
Marketing genehmigt und nunmehr entsprechend der Empfehlung des RH schriftlich
bestétigt worden. 48.4 -

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Die schriftliche Genehmigung der Generalversammlung wurde eingeholt.

Nummer: 49

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Regelung von Interessenkonflikten und Befangenheiten bei Ausschreibungen
und Vertragen

Empfehlung: Interessenkonflikte und Befangenheiten im Familien— oder Freundeskreis im
Zusammenhang mit Ausschreibungen und dem Abschluss von Vertrdgen wiren zu regeln. (TZ 49)

TZ Stellungnahme

49 49.3  Laut Stellungnahme der AMA Marketing bereite sie derzeit einen
Verhaltenskodex, in dem alle relevanten Compliance— und Antikorruptionsthemen (z.B.
kumulierte Vorteilsannahme, Dokumentationspflicht fiir Einladungen) umfassend
behandelt wiirden, vor. Regelungen zur Identifikation und Vermeidung von
Interessenkonflikten und Befangenheiten seien erstellt worden und wiirden im
Verhaltenskodex Beriicksichtigung finden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:
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Interessenkonflikte und Befangenheiten im Familien- oder Freundeskreis sind iiber die
Verhaltensrichtlinie geregelt.

Nummer: 50

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21
Beschlagwortung: Information neuer Mitarbeiter zur Vermeidung von Interessenkonflikten und
Befangenheiten

Empfehlung: Neue Mitarbeiter sollten bei der Aufnahme ihrer Tétigkeit umfassend tiber
unternehmensspezifische Regelungen iiber die Vermeidung von Interessenkonflikten und
Befangenheiten informiert werden. (TZ 49)

TZ Stellungnahme

49149.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing bereite sie derzeit einen Verhaltenskodex,
in dem alle relevanten Compliance— und Antikorruptionsthemen (z.B. kumulierte
Vorteilsannahme, Dokumentationspflicht fiir Einladungen) umfassend behandelt wiirden,
vor. Regelungen zur Identifikation und Vermeidung von Interessenkonflikten und
Befangenheiten seien erstellt worden und wiirden im Verhaltenskodex Beriicksichtigung
finden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

In Bearbeitung.

Nummer: 51

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Vertrage mit Unternehmen, an denen ein Aufsichtsratsmitglied ein erhebliches
wirtschaftliches Interesse hat, sollten kiinftig dem Aufsichtsrat zur Uberpriifung auf die Einhaltung
brancheniiblicher Konditionen sowie zur Genehmigung vorgelegt werden. (TZ 49)

Empfehlung: Vertrige mit Unternehmen, an denen ein Aufsichtsratsmitglied ein erhebliches
wirtschaftliches Interesse hat, sollten kiinftig dem Aufsichtsrat zur Uberpriifung auf die Einhaltung
brancheniiblicher Konditionen sowie zur Genehmigung vorgelegt werden. (TZ 49)

TZ Stellungnahme

49149.3 Laut Stellungnahme der AMA Marketing bereite sie derzeit einen Verhaltenskodex,
in dem alle relevanten Compliance— und Antikorruptionsthemen (z.B. kumulierte

Seite 31 von 33

AMA Marketing, Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH

Vorteilsannahme, Dokumentationspflicht fiir Einladungen) umfassend behandelt wiirden,
vor. Regelungen zur Identifikation und Vermeidung von Interessenkonflikten und
Befangenheiten seien erstellt worden und wiirden im Verhaltenskodex Beriicksichtigung
finden. 494 -

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Das Thema wurde in einer Aufsichtsratssitzung behandelt. In Zukunft wird dem
Aufsichtsrat iiber Geschiftsbeziehungen zwischen der AMA-Marketing und Mitglieder des
Aufsichtsrates berichtet. Weiters ist ein Verhaltenskodex in Bearbeitung.

Nummer: 52

Veroffentlichte Exemplare Reihe Bund 2016/21

Beschlagwortung: Die rechtliche Zuldssigkeit der Weitergabe von Agrarmarketingbeitrdgen an
Vereine insbesondere zum Zweck, deren Forderfahigkeit fiir die Erlangung weiterer Forderungen
herzustellen, sollte geklirt werden. (TZ 27)

Empfehlung: Die rechtliche Zuldssigkeit der Weitergabe von Agrarmarketingbeitrdgen an Vereine
insbesondere zum Zweck, deren Forderfahigkeit fiir die Erlangung weiterer Forderungen
herzustellen, sollte geklirt werden. (TZ 27)

TZ Stellungnahme

27(27.3 Das BMLFUW teilte in seiner Stellungnahme die Feststellung des RH, wonach die
Weitergabe von Agrarmarketingbeitrdgen an Vereine rechtlich unklar sei. Die Kldrung
der Rechtslage sei veranlasst worden.

Mitteilung der iiberpriiften Stelle bzw. der Gebietskorperschaft im Nachfrageverfahren:

Zur Abklarung der rechtlichen Zulissigkeit der Weitergabe von Agrarmarketingbeitrigen
vergleiche die zu den einschligigen laufenden Nummern dokumentierten Malinahmen, im
Einzelnen:

Verein zur Forderung von Regional- und Agrarprojekten, Schlussempfehlung Nr. 25

1

2 Verein Kuratorium Kulinarisches Erbe Osterreich, Schlussempfehlungen Nr. 26, 27
3. Verein zur Forderung von Lebensmitteln mit erhohter Qualitit, Schlussempfehlung
N
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