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DIE MARKE BIN ICH

Sabine Kronberger
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Eckpfeiler und Herausforderungen

Kommunikation



AMA 0 Agrarmarkt Austria

AM /L

AgrarMarkt Austria

Vollziehung der Marktordnung
Markt- und Preisberichterstattung

Zahlstelle und Forderabwicklung



AMA -Marketing GesmbH

Ganzheitliche Qualitatssicherung
Aktive Informationsvermittiung

Nachhaltige Absatzférderun
AMA ) )

MARKETING

85 Mitarbeiter/innen
Budget U 26 Mi o.




Budget 2025

Mittelherkunft 4 Mittelverwendung je Bereich

Sonstige Flachen 0,97

Ackerfriichte 3,76 \ \

Blumen 0,25

\
Obst, Gemiise, Erdapfel 2,22 ' 2 6 y 3 2
Mi o .
Legehennen 1,12 /
Gefligelfleisch 0,76 /
Schaf/Ziege 0,24 /
Schwein 3,52 Rind/Kalb 2,92

Milch 10,56
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Unsere Gilitesiegel

nachvollziehbare Herkunft i geprufte Qualitat i unabhéngige Kontrollen

AusTR\M

AMA

GENUSS
REGION

~ AMA AMA AMA BLUMEN UND

GUTESIEGEL BIOSIEGEL GENUSS REGION ZIERPFLANZEN
DIREKTVERMARKTER

LEBENSMITTELHANDEL MANUFAKTUREN GARTNEREIEN

GASTRONOMIE
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AMA-Marketing in Zahlen

Kommunikation



Regionale Lebensmittel

Blicken Sie bitte in die Zukunft: Was meinen Sie, werden die folgenden Lebensmittel in Zukunft an Bedeutung gewinnen, gleich-
bleiben oder an Bedeutung verlieren?

B Bedeutung gewinnen = eher an Bedeutung gewinnen gleich bleiben eher an Bedeutung verlieren m Bedeutung verlieren

Lebensmittel aus regionaler Produktion

35
Osterreichische Lebensmittel allgemein 15 1!
Lebensmittel aus biologischer Landwirtschaft 39 19 4
Lebensmittel ohne / mit wenig Zusatzstoffen 40 19 4 H
|
Besonders nachhaltig produzierte Lebensmittel 40 21 4 H
|
Lebensmittel mit unabhangig kontrollierter hoher Qualitat 25 3 !

Lebensmittel aus Niedrigpreissegmenten 32

Lebensmittel fiir eine vegetarische Erndhrungsweise
Lebensmittel fir eine vegane Erndhrungsweise 35

Angaben in %, n=1.605

30
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Quelle: RollAMA Motivanalyse Marz 2025 / AMA-Marketing

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



Frische Qualitat Preis Aktionen

Wie wichtig sind die folgenden Kriterien bzw. Angebote fir Ihre Kaufentscheidung bei Lebensmitteln des taglichen Bedarfs?

83
Frische gg
82
68
Hohe Qualitat 69
2
0
i
<
: m 2025 z
Aktionen x
™ 2024 @
<
2023 ”
s
Gunstiger Preis = 2020 g
g
47
Tierwohl (beim Einkauf tierischer Produkte) 32 Wert = generell wichtig
47

Angaben in %, n=1.605
Quelle: RollAMA Motivanalyse Marz 2025 / AMA-Marketing



Regionalitat hat

Faktoren, die beim Einkauf von Lebensmmitteln, die gr6BRte Rolle spielen?

PREIS

Produktgeschmack

61%

Eine Marke, der ich vertraue

Aktionsangebote

REGIONALITAT

Hoher Nahrstoffgehalt

Sammeln von Punkten/Belohnungen liber ein Loyalititsprogramm
Klare Nahrwertangaben auf der Verpackung

Umweltfreundliche Verpackung

Spezifische Erndhrungsweisen

Hergestellt nach ethischen Grundsitzen

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Es ist bio
Produkte, die Nahrungsergédnzungsmittel enthalten
Teil eines Lebensmitteltrends

Andere

Angaben in %, n=21.000
Quelle:Voice of customer 2025/PwC






SHARE OF
VOICE

Osterreich Gesamt

Drei grof3ten LEH's

AMA-Marketing

12 Mio.

Quelle: Focus Jahresbilanz 2024; AMA-Marketing
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desto mehr sehnen
sich Menschen nach
Gutesiegeln.
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AMA MARKETING

was Sie

halten,
versprechen.

-
QL
7y
)
-
S







Herkunft 0 Qualitat o Kontrolle

ADurchgangige Herkunfts- und Qualitatssicherung
I Wertschopfung in Osterreich

AAlle 20 Minuten findet AMA-Gutesiegel-Kontrolle statt

A90% der Betriebe arbeiten ordnungsgeman

AZukunftsdialoge, Partner-Tage i starkerer Austausch



AMA-Marketing in Zahlen

Eckpfeiler und Herausforderungen



Information und Kommunikation

AKommunikationshaus der Landwirtschaft
AGesamtbild der regionalen Landwirtschaft und Almwirtschaft
AWissensvermittlung tiber Lebensmittel

AAMA-Glitesiegel ist Visitenkarte der Bauerinnen und Bauern
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Kommunikationshaus

Marcel Haraszti, Vorstond Rewe International

Wolf Lotter, Wirtschaftsautor

Georg Sladek, (f0 Agro Innovation Lab

Astrid Steharnig-Staudinger, Geschifisfihverin Osterreich Werbung

DAS HANDELSMAGAZIN

/. Wissensvorsprung durch
f.? lﬁ Insights und Marktanalysen
D us auf Diskussion
E:l; Know-how-l'ramfer
fiir
_pPlattform men
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