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5 MARTINA KIEFER

ir Getreide gibt es
Fnoch kein staatlich an-

erkanntes Qualitatssie-
gel, somit auch keinen ge-
priiften Herkunftsnachweis
fiir Brot- und Backwaren in
und aus Osterreich. Vielfach
wird Getreide zwar in Os-
terreich vermahlen und so-
mit mit ,,Hergestellt in Os-
terreich® gekennzeichnet.
Laut Zollkodex ist der Ort
der Vermahlung ausschlag-
gebend fiir die Herkunft des
Mehls. Er gibt Auskunft
iiber den Ort der Vermah-
lung des angelieferten Ge-
treides, nicht aber iiber den
Ort des Getreideanbaus und
die Bewirtschaftungsform.

,Weizen, egal woher die-
ser kommt, wird mit AT
deklariert, wenn er hier ge-
mahlen ist“, sagt Lorenz
Mayr, Ackerbauer und Auf-
sichtsratsvorsitzender der
AMA-Marketing bei einem
Gesprach in Wien. Diese
Unscharfe bei der Kenn-
zeichnung sei zwar seit Jah-
ren bekannt, vielen Konsu-
menten wie auch Landwir-
ten und auch den Backern
nicht bewusst.

Seit heuer ist auch der
Getreide- und Ackerbau in
das Aufgabenfeld der AMA-
Marketing eingebunden.
Seit 1. Janner werden fla-
chendeckend AMA-Beitrage
eingehoben, die unter ande-
rem fiir Marketingmafinah-
men und eine Weiterent-
wicklung der AMA-Pro-
gramme eingesetzt werden.
Ermoglicht hat diesen aus
AMA-Sicht wichtigen Schritt
eine im Vorjahr beschlosse-
ne Novelle im AMA-Gesetz.
,Es gibt uns die Moglich-
keit, die weifde Leinwand
mit rot-weifs-rot zu befiil-
len®, weif Mayr. Denn ,,eine
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Auch im ersten Halbjahr
dieses Jahres beeinflusst die
Inflation das Einkaufsver-
halten der Osterreicher.
,Wadhrend die Corona-Krise
im Grunde zu einer Steige-
rung der Wertschdtzung von
Lebensmitteln gefiihrt hat,
lenkte die Inflation den Fo-
kus wieder starker auf Prei-
se und Aktionen®, stellte
Christina Mutenthaler-Sipek
bei der Prdsentation der rol-
lierenden Agrarmarkt-Ana-
lyse fiir das erste Halbjahr
2023 fest.

Demnach ist die Menge je
Einkauf unter das Vor-Coro-
na-Niveau gefallen. Nur noch
knapp drei Kilogramm Le-
bensmittel kauften Konsu-
menten heuer im Schnitt je
Einkauf. Bezogen werden
Lebensmittel erneut ver-
starkt aus dem Diskonter.
Mit 29,7 Prozent des wert-
mafiigen Marktanteils konn-
ten Hofer, Lidl und Co. ihre
Marktdurchdringung weiter
ausbauen. Ebenso kraftig
zulegen konnte der Anteil

Backbox ist heute eine
Blackbox“, und das wolle
man mit dem AMA-Siegel
dndern.

Antwort auf
Ukraine-Importe

Fiir die Landwirte bedeu-
tet dieser Schritt, dass sie
mit dem nadchsten Anbau an
der Glitesiegel-Richtlinie fiir
Ackerfriichte teilnehmen
konnen, wodurch fir AMA-
Getreide im besten Fall mehr
Wertschopfung erzielt wer-
den kann und Lieferanten
durch das gepriifte Qualitats-
und Herkunftssiegel weniger
bis nicht mehr austauschbar
sind. Dariliber hinaus wiir-
den aktuelle geopolitische
Entwicklungen, welche den
Getreidemarkt in Europa und
Osterreich beeinflussen, zei-
gen, dass auch bei Acker-
friichten mehr Transparenz
Gebot der Stunde ist.

Als Beispiel nennt Mayr
die teils nicht nachvollzieh-
baren Mengenstrome bei
Getreide aus der Ukraine.
2022 wurden laut Informa-
tionen der AMA-Marketing
6.000 Tonnen Weizen aus
der Ukraine importiert, Dun-
kelziffer unbekannt. Impor-
te aus der Ukraine kdmen
etwa auch iiber Ungarn nach
Osterreich. Der Preisunter-
schied zum heimischen Wei-
zen betrage teilweise bis zu
60 Euro pro Tonne.

In der Dresdnerstrafie,
Sitz der AMA-Marketing,
sieht man diese Entwicklung
bei gleichzeitig grofier Loya-
litat mit der Ukraine Kkritisch.
,Ich gehe davon aus, dass
dieses Problem grofier wird“,
meint Martin GreRl, Leiter
des AMA-Qualitatsmanage-
ments. Mit dem Siegel gebe
man auf das Import-Problem
eine Antwort.

Backbox als

Blackiox
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Das AMA-Gditesiegel auf Brot und Backwaren soll
Licht ins Dunkel der Backboxen im Lebensmittel-
einzelhandel bringen. Wie Getreidelieferanten
zum AMA-Giitesiegel kommen und was das fiir
sie ab kommendem Jahr bringen soll.

Obsteres Ziel muss es laut
Mayr sein, ,,den Landwirten
den Einstieg in das Giitesie-
gel-Programm leicht zu ma-
chen®. Das sei in seinen
Augen auch gelungen.

Niedrige Hiirden fiir
den Einstieg

Fiir die Teilnahme am Pro-
gramm missen zumindest

drei Opul-Maftnahmen er-
fiillt werden. ,,Sind Landwir-
te Bio oder UBB, erfiillen sie
bereits die Voraussetzungen
fir das AMA-Glitesiegel”,
erldutert Mayr. Von den ins-
gesamt 42.622 heimischen
Betrieben mit Ackerfldiche
nehmen 38.070 am Opul-
Programm teil. Von diesen
Opul-Betrieben wiirden be-
reits jetzt 78,6 Prozent die

Voraussetzungen fiir das
Giitesiegel erfiillen. Betrach-
tet man die Getreidefldche
der Opul-Betriebe, so konn-
te man bereits jetzt auf fast
85 Prozent dieser Flache
oder knapp 420.000 Hektar
AMA-Glitesiegel-Getreide
anbauen. In der AMA-Mar-
keting setzt man sich indes
ambitionierte Ziele. Mehr als
80 Prozent der heimischen
Betriebe sollen am Pro-
gramm teilnehmen und von
den Vorteilen profitieren
konnen.

, Wir wollen ein Breiten-
programm*, betont Gref3l.
Auch was die Abwicklung
der Teilnahme betrifft, setzt
man iiberwiegend auf Be-
wadbhrtes. Der Einstieg erfolgt
iiber das AMA-Portal ,,Mein
Giitesiegel“ mit dem eAMA-
Login. Nach Anmeldung und
Dateneingabe bekommt der
Landwirt eine elektronische
Bestdtigung. Moglich sei eine
Anmeldung vom Herbstan-
bau bis zum Abgabetermin
des Mehrfachantrages.

Das erste Brot mit dem
neuen AMA-Giitesiegel wird
es voraussichtlich erst nach
der Getreideernte im Som-
mer ndchsten Jahres zu ver-
kosten geben. Beworben
wird es aber jetzt schon.

Brettljause jetzt auch
mit Brot

Fiir ein solches Siegel
spricht jedenfalls, dass die
Leistungen der Ackerbauern
beim Erhalt der Bodenfrucht-
barkeit, Biodiversitdt sowie
beim Klimaschutz erstmalig
iiber die Werbung sichtbar
gemacht werden konnen. ,,In
den Werbekampagnen wird
man kiinftig auch Brot auf
der Brettljause sehen, was
bis dato nicht mdoglich war®,
erkldrt Christina Mutentha-

Hauptsache billig?

an Handelsmarken im Wa-
renkorb von Herrn und Frau
Osterreicher. 65 Prozent der
Waren stammten von Janner
bis Juli aus dem handelsei-
genen Produktsortiment,
2020 waren es noch knappe
60 Prozent gewesen.

Der Trend zum preisgiins-
tigen Einkauf spiegelt sich
auch im Aktionsanteil wider.
Uber 30 Prozent des tagli-
chen Bedarfs wurde aus Ak-
tionen gedeckt. Bei Butter
und Fleisch sind es RollAMA
zufolge gar schon iiber 40

Prozent, bei Kdse gut ein
Drittel.

Eine von der AMA in Auf-
trag gegebene Motivanalyse
der ,Foodtrend“-Forscherin
Hanni Riitzler zeigt unter-
dessen, dass der Preis mitt-
lerweile fiir die Mehrheit der

Konsumenten auch zum
Hauptmotiv fiir den Kauf
avanciert ist. 58 Prozent der
1.960 von ihr befragten Per-
sonen gaben namlich an,
dass dieser derzeit bestim-
mend im Einkaufsverhalten
sei. Damit fdllt jener Anteil

BEI MEHL UND BUTTER SPIELT PREIS DIE HAUPTROLLE

Angaben in %
n=1.960, Basis: Einkauf
mindestens alle 1-2 Wochen
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kaufe ich nicht

Jiingste RollIAMA-Zahlen belegen, der Trend zum preisbewussten Lebensmitteleinkauf setzt sich weiter fort.

ler-Sipek, Geschaftsfiihrerin
der AMA-Marketing.

Ein Schwerpunkt zu Ge-
treide und Ackerbau ist ab
dem ndchsten Jahr geplant.
Die Kampagne ,,Das hat ei-
nen Wert“ soll jedoch schon
ab Oktober die Vielfalt der
heimischen Ackerkulturen
abbilden. Woher das Marke-
tinggeld fiir den Ackerbau
kommt, wenn doch noch
keine Ernte eingefahren ist?
,Diese Werbung wird vorfi-
nanziert“, sagt Mutenthaler-
Sipek.

Marketing-Euros fiir
digitale Kampagnen

Verandern wird sich ne-
ben den Inhalten auch der
Ort der Bewerbung von
AMA-Produkten. Seien frii-
her viele Kampagnen tiber
Print- und Plakatwerbung
gelaufen, so sollen kiinftig
mehr Merketing-Euros in
digitale Werbeformen inves-
tiert werden. ,Etwa ein
Drittel der Mittel sollen in
digitale Werbeformen flie-
Ren®, so die AMA-Marke-
ting-Chefin. Verbraucherre-
levante Themen konnten mit
diesem Schritt kiinftig ganz-
heitlich kommuniziert wer-
den. Den Konsumenten
werde damit garantiert, dass
sich in Brot- und Backwa-
ren, die mit dem AMA-Gii-
tesiegel gekennzeichnet
sind, ausschliefilich Oster-
reichisches Getreide befin-
det. Die AMA-Marketing
will mit diesem Siegel den
Konsumenten auch garan-
tieren, dass nur jene land-
wirtschaftlichen Betriebe
AMA-Getreide liefern diir-
fen, die nachweislich ihren
Teil zur Erreichung von Um-
welt- und Klimazielen in der
Landwirtschaft beitragen.

amainfo.at

der Osterreicher, die Qualitit
als Treiber ihres Einkaufs
formulieren, auf ein Zehn-
jahres-Tief. 2013 hielten sich
Qualitdt und Preis gemafs
RollAMA-Ergebnissen noch
etwa die Waage.

Laut Riitzlers Analyse
griffen heuer besonders Fa-
milien und Personen {iber 50
zu Aktionsartikeln bezie-
hungsweise giinstigerer
Ware. Als Kassenschlager
beim Billigkauf erwiesen
sich Mehl, wo zwei Drittel
der Kaufer eher auf den Preis
als auf die Herkunft oder
Giite achten, gefolgt von But-
ter (61 %).

Nach wie vor wichtig ist
den hiesigen Konsumenten
Qualitat bei Eiern, Fleisch
sowie Obst, Gemiise und
Erdépfeln.

Entgegen aller Einspa-
rungstendenzen stabil halten
konnte sich hingegen der
Bio-Markt, wertmafig ge-
lang sogar eine Steigerung
um nahezu sechs Prozent,
wie auch der Branchenver-
band Bio Austria stolz mit-
teilt.



