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AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

BEITRAG DER 
AMA-

MARKETING



• Ganzheitliche Qualitätssicherung

• Aktive Informationsvermittlung  

• Nachhaltige Absatzförderung

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETINGseit 1. Juli 1995 100%ige Tochter

Die AMA-Marketing

und ihr gesetzlicher 

Auftrag

BGBI.Nr. 376/1992 i.d.g.F



AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

LEBENSMITTELQUALITÄT

IST FÜR ALLE DA

Haltung



PLATTFORM

41.000
Erzeugerverträge mit

AMA-Gütesiegel Landwirten

5.000
Lizenznehmer

AMA-Qualitätsprogramme

für Qualitätssicherung bei Lebensmitteln

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



Unser Team
Mitarbeiter:innen gesamt ohne Karenz, 01.01.2024

57 FRAUEN 28 MÄNNER

17
Geschäftsführung 

und Stabstellen

21
Marketing 

In- und Ausland

40
Qualitäts-

management

2
Abteilung Kulinarik

5
Online und Brand Design
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Unsere Gütesiegel
Nachvollziehbare Herkunft – geprüfte Qualität – unabhängige Kontrollen

AMA

GÜTESIEGEL

AMA

BIOSIEGEL
AMA

GENUSS REGION
BLUMEN UND 

ZIERPFLANZEN

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

HANDEL

DIREKTVERMARKTER

MANUFAKTUREN

GASTRONOMIE

GÄRTNEREIEN
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HALTUNG.AT
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46.000 neue Arbeitsplätze

4,6 Mrd. Euro mehr BIP

Quelle: Studie der Johannes Kepler Universität-Linz und der Gesellschaft für Angewandte Wirtschaftsforschung (GAW), 2020

Mehr Wertschöpfung

durch regionale Lebensmittel
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LEBENSMITTEL-
KONSUM IN 

ÖSTERREICH
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Quelle: Statistik Austria / Versorgungsbilanz 

Obst- und Gemüseverbrauch steigt, Fleisch sinkt
Verbrauch / Menschlicher Verzehr in kg

227,5 233,1

251,0

105,0
114,1

107,8

64,5
65,3 58,6

69,9

89,8 93,0

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Obst/Gemüse/Erdäpfel Milchprodukte Fleisch Getreide
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Corona ließ den Haushaltsbedarf kräftig steigen
Mengen in Tonnen, RollAMA Total (exkl. Getreideerzeugnisse und pflanzliche Alternativen)

1.666.142 1.619.847 1.619.545 1.584.647 1.579.545 1.590.380 1.582.305 1.608.477 1.608.393 1.634.118
1.795.043 1.775.997

1.631.006 1.633.220

145.332
135.119 135.180 127.568 116.422 108.656 108.257 109.913 104.769 96.094

115.850 107.408

96.150 88.148

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Lebensmitteleinzelhandel Nicht Lebensmitteleinzelhandel
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Quelle: RollAMA Motivanalyse Oktober/November 2022/ AMA-Marketing, n=1.893 

Top-Themen beim Lebensmittelkonsum
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Österreichische Herkunft

Regionalität

Kontrollierte Qualität

Tierwohl

Biologische Produktion

Umweltschutz

Nachhaltigkeit

Rückverfolgbarkeit

Fair Trade

Wert = 1. Rang
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Bevölkerung gesamt bis 29 Jahre



A
G

R
A

R
M

A
R

K
T

 A
U

S
T

R
IA

 M
A

R
K

E
T

IN
G

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2023 / AMA-Marketing

Produktherkunft und Nachhaltigkeit

48

47

41

32

24

16

10

24

an der Herkunft des Produkts

an Angaben oder der Kennzeichnung auf der Verpackung

an einem Gütesiegel

an einem Biosiegel oder einer Biomarke

an dem / der Hersteller:in des Produkts

an dem / der Verkäufer:in / Händler:in des Produkts

an der Marke des Produkts

Ich kann nachhaltige Lebensmittel nicht ausreichend erkennen

Woran erkennen Sie nachhaltige Produkte?

Angaben in %, n=1.802
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Quelle: RollAMA Motivanalyse 2023 / AMA-Marketing

71 % achten bei Lebensmitteln auf Nachhaltigkeit

Ich achte sehr darauf
17,7%

Ich achte eher darauf

53,7%

Ich achte eher weniger 
darauf
21,7%

Ich achte gar nicht darauf
4,2%

Ich kann mit dem Begriff 
Nachhaltigkeit nicht viel 

anfangen
2,8%

Wenn Sie an den Einkauf und Konsum von Lebensmitteln denken: Wie sehr achten Sie dabei auf das Thema Nachhaltigkeit?

Angaben in %, n=1.802
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REGIONALITÄT IST 

DER GRÖSSTE TREIBER FÜR 
NACHHALTIGKEIT
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Quelle: Grüner Bericht 2023; Fibl 2024, Daten aus 2022, EU-27, Bio-Anteile Landwirtschaft 

Europameister bei BIO

1984 1990 1995 1998 1999 2000 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021 2022

23,4 %

Anzahl und Anteil der Betriebe

11,2

11,5 

15,0 

14,4

16,0 

15,8

16,7

20,2

23,0

23,4 

27,5

0 5 10 15 20 25 30

Deutschland

Dänemark

Finnland

Lettland

Tschechien

Griechenland

Italien

Portugal

Schweden

Estland

Österreich

Anteil Fläche
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KONSUMENT:IN

WAS WILL SIE/ER?

WAS TUT SIE/ER?
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Quelle: RollAMA Motivanalyse November 2023 / AMA-Marketing

Was erhöht den Wert von Lebensmitteln?

50

47

39

28

7

6

16

Bio, Tierwohl, Nachhaltigkeit

Regionale Produkte / Herkunft

Produkteigenschaften (Güte- und Qualitätssiegel,
Frische, Geschmack, Genuss)

Herstellung (wenig Zusatzstoffe, Zucker, Fett,...)

Verpackung (wenig, umweltfreundlich)

Preis (günstig, Preis/Leistung)

Sonstiges

Welche Werte bzw. besonderen Merkmale, die den Wert von Lebensmitteln erhöhen, fallen Ihnen spontan ein?

Angaben in %, n=1.711

Spontane Nennungen, kategorisiert



BIO und

Konsumverhalten

52%
konsumieren täglich

Bioprodukte

51%
wünschen sich

mehr Angebot

45%
kaufen BIO wegen

Nachhaltigkeit

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Quelle: RollAMA Motivanalyse 2022



TIERWOHL
i m  E i n k a u f s v e r h a l t e n

76%
Milch

83%
Fleisch

80%
Mehr Informationen

Quelle: Tierwohl 2022, Marketagent

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING
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Zwei Jahre – ein Umbruch?

42

60

56

47

58

40

43

53

2023

2021

2017

2013

Qualität Preis / Aktionen

Preisindex Bedeutung

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung / RollAMA Motivanalyse April 2023 / AMA-Marketing
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RollAMA Total*

Milchprodukte

Fleisch und Wurst

Eier
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Quelle: GastroData / AMA-Marketing, Gesamtjahr 2023

Absatz und Umsatz im Gastronomiegroßhandel

im Vergleich zu 2019
Mengenmäßige und wertmäßige Veränderungen im GastroPanel, 2023 vs. 2019
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Quelle: RollAMA Motivanalyse Oktober/November 2022/ AMA-Marketing 

Regionale Herkunft in der Gastronomie

Angaben in %, Basis: besucht zumindest selten Gastronomiebetriebe und Rohstoff wird gegessen

Wie wichtig ist Ihnen die regionale Herkunft, wenn Sie Gerichte aus diesen Rohstoffen in Gastronomiebetrieben verzehren?
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Eier (n=1.799)

Hühnerfleisch (n=1.692)

Rind- /Kalbfleisch (n=1.600)

Schweinefleisch (n=1.568)

Erdäpfel (n=1.817)

Milch & andere Milchprodukte (n=1.785)

Brot/Gebäck (n=1.813)

Gemüse (n=1.820)

Putenfleisch (n=1.494)

Süßwasserfisch (n=1.498)

Obst (n=1.800)

Lammfleisch (n=1.097)

Käse (n=1.760)

sehr wichtig

eher wichtig

unentschieden

eher nicht wichtig

überhaupt nicht
wichtig



AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING 

• Qualitätsbegriff im Wandel

• Positionierung über Qualität und 

Regionalität (Betriebsstruktur)

• Regionalität als wichtigster Treiber für 

Nachhaltigkeit

• Bio ist nachhaltige Kernkompetenz und 

krisenresistent

• Transparenzoffensive

• Wertschöpfung durch Wertschätzung

• Zusammenarbeit Tourismus und 

Landwirtschaft

AUSBLICK UND 
CHANCEN



GEMEINSAM
Die Zukunft der heimischen Land-

und Ernährungswirtschaft sichern!

GEMEINSAM
DIE ZUKUNFT GESTALTEN!


