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Marktuberblick




"Monatliche Ausgaben durchschnittlich pro Haushalt, 1. Halbjahr 2025

. Mehl ,
Feinbackwaren Milch, Joghurt und Butter
o 0,4 % (1,0 €) 0 RollAMA Warengruppen
Brot und Gebick 57 % (13.0€) / 13,6 % (31,2 €) - grupp

10,3 % (23,7 €) \ N langerfristige Zeitreihen

Pflanzliche Alternativen Kiase

1,2 % (2,8 €) 9,2 % (21,1 €) Ab 2024 weitere Warengruppen:
Obst und Gemiise haltbar — * Griel}
42% 0.7€) Ei » Getreide & Samen
ier .
e 28%(599) * Getreideflocken
Frischgemiise inkl. « Teigwaren trocken
Kartoffel . .
10,3 % (23,6 €) ?pelieo:)
Waurst und Schinken  Trockenbrot
14,2 % (32,7 €)
Frischobst . .
9,2 % (21,1 €) Noch nicht im Gesamtmarkt

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Fleisch inkl. ) .
Gefliigel inkludiert
HaIb-/FertiggerichteJ 10,6 % (24,4 €)

8,5 % (19,4 EUR)

Quelle: © RolAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung R ol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



RollAMA Warenkorb

im Lebensmitteleinzelhandel, Wert in 1.000 Euro, RollAMA Total*

%-Ver.zum 1.

HJ 2024
4.865.667 5.097.148 +4,8%
4.703.513

Lebensmitteleinzelhandel ohne g
£35% Diskonter E
3.435.184 % <
3.213.520 BB <
7
2
m Diskonter %
&
2

+7,5%

1.661.963

1.489.993 1.545.879

1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



RollAMA-Warengruppen

tierischen Ursprungs

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024
RollAMA-Warengruppen tierischer Herkunft I 1,4 I 3,8 . 5,3
Weilke Palette (Trinkmilch, Joghurt, Obers, Topfen) ‘ 0,1 . 59 . 6,0
Bunte Palette (Fruchtjoghurt, Milchmischgetranke, Desserts) I 2,8 I 3,3 . 6,1

Kése I 1,2 I 2,5 I 3,7
Gelbe Fette (Butter und Margarine) I 2,4 - 17,6 - 20,4
Fleisch inkl. Geflugel I 2,6 I 4,4 . 71

Wourst und Schinken | 0,8 I 1,4 I 2,2

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Halb- und Fertiggerichte I 3,0 I 0,9 I 3,9
Eier . 4,8 I 2,6 . 7,5

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE




RollAMA-Warengruppen

pflanzlichen Ursprungs

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024

RollAMA-Warengruppen pflanzlicher Herkunft | 0,9 I 3,1

Frischobst 0.2 L7 .
Zz

Frischgemise -0,7 | I 3,2 E
z
=

Kartoffeln 2,9 -12,1

i —

Obst- und Gemiisekonserven | 0,6 I 1,7 g
£

Tiefkihl Obst und Gemiise 22 |28 x
z

Pflanzliche Alternativen S es 100 R g

Brot 09| 122

Gebick |22 37

Feinbackwaren . 6,5 | 0,6

Mehl 04 52 |}

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA



Pflanzliche tierische

Im Lebensmitteleinzelhandel, Anteile in Prozent

MengenmafBige Anteile in Prozent WertmaBige Anteile in Prozent
(O]
® Produkte =
tierischer 59,1 59,1 59,4 g
Herkunft* <§(
<
x
8
Produkte c
pflanzlicher é
Herkunft 2
5
52,4 52,4 52,6 52,5 <
40,9 40,0 40,9 40,6
1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

*inkl. Halb- und Fertiggerichte Quelle: © RolAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol 'AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Aktionsantelile:

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmafige Anteile in Prozent

1. HJ 2024 m 1. HJ 2025

56.0
47.5 46,4
44.0 125
38,0 371 38,3
334 35,0 1y 341 33.9
305 !

23,3 247
17.5
15,7I

RollAMA Total* Weille Palette Bunte Palette Kase Butter Fleisch und Wurst und Halb- und Eier
Geflugel Schinken Fertiggerichte

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Gefliigel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



pflanzlicher Produkte geringer

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmaldige Anteile in Prozent

1. HJ 2024 = 1. HJ 2025

35,8
33,4 32,9 34,1 33,6 9
30,5 30,6 30,0 g
o
258 27,3 <
24,0 24,5 <
’ 22,9 T
20,1 21.4 2
’ 18,9 <
&
<
=
14
=
o
<
RollAMA Total* Frischobst Frischgemise Kartoffeln Brot Geback Feinbackwaren Mehl Pflanzliche
Alternativen

* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Entwicklung

am Biomarkt




Bioanteile

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmallige Anteile in Prozent, RollAMA Total*

12,3
’ 11 11
11,6 11,5 11,5 9 9

11,4
10,8 11,0

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Q.23.1 Q.23.2 Q.23.3 Q.23.4 Q.24 .1 Q.24.2 Q.24.3 Q.24.4 Q.25.1 Q.25.2

* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



bei Milch

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmaldige Anteile in Prozent

1. HJ 2024 = 1. HJ 2025

29,8
28,2
24,8
23,3 o
z
-
>
17,6 183 L
<
o
%
11,9 :
11,5 11 11,4 e
10,2 10,2 10,6 g
8,2 T
7,1 &
O]
<
I 3,4 3’7 3’2 3’5
RollAMA Total*  Frisch- und ESL- Joghurt natur Butter Kase Fleisch und Wurst und Halb- und Eier
Milch Geflugel Schinken Fertiggerichte

* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



pflanzlichen Bereich

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmaldige Anteile in Prozent

1. HJ 2024 = 1. HJ 2025

28.2 28,9

28 0
235 24,0 o
z
-
2
18,1 18,6 <
15.8 16,4 é
13,7 13,0 2
115 11,9 ’ E
o
<
=
o
I I |
o
<
RollAMA Total* Frischobst Frischgemise Kartoffeln Brot Geback Mehl Pflanzliche
Alternativen

* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Bioprodukte haufig in Aktion

im Lebensmitteleinzelhandel, RollAMA Total%*

WertmaBRige Aktionsanteile in Prozent

» ROLLAMA Total BIO ROLLAMA Total konventionell

33,6

30,5 30,7 31,4

29,2 29,1
26,5 279

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Trends in den

Kategorien




Milchprodukte




Milchprodukte:

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Wert
zum 1. HJ 2024

%-Ver. Preis
zum 1. HJ 2024

%-Ver. Menge
zum 1. HJ 2024

Weie Palette 0,1 5,9 6,0
Trinkmilch 1,8 4,0 2,1
Joghurt natur 12,3 11,4 251
Saure Milch 1,3 2,1 10,8 %
Obers 04 | 4,6 4,2 g
Topfen 4,9 6,0 11,2 E
Bunte Palette 2,8 3,3 6,1 E
4
Joghurt Produkte m.Frucht -0,2 4,0 3,8 %
Milchmischgetranke 6,0 6,3 12,8 é
Frischedesserts 1,3 0,1 14
Gelbe Fette inkl. Butterschmalz 2,4 17,6 20,4
Butter 7,4 18,8 27,7
Margarine 6,6 B 3,3 34§

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Naturjoghurt

im Lebensmitteleinzelhandel

Menge in Tonnen Wert in 1.000 Euro

23.959

IO e

= SKYR Naturjoghurt

m sonstiges Naturjoghurt

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

- r—— 1

1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Haltbarmiilch

Anteil an Trinkmilch total, Menge in %, LEH

1 —
i 15 19

16

91 90
89 89 84

81

7

24
38 M 38 W 40
17
18 " 56 W 57 50 W 61 62 58 61 e

18 W 18 19

20

70

24
63 g 24 W 23
51

46 45 43 39

35 33 30
21
19 18 17 44 15 14 15 43 15

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 2023 2024 1.HJ

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung

2025

m ESL-Milch = Haltbarmilch Frischmilch

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Butterpreise

im Lebensmitteleinzelhandel, Preis / kg

10,34
10

4,86

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

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 2023 2024 1. HJ
2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



14,00

12,00

10,00

8,00

6,00

4,00

2,00

0,00

zweiten Quartal

Im Lebensmitteleinzelhandel, Butter konventionell

Erholung

11,54

11,45

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

8,40
-
8,17 8,08
7,85 ; ,
7.45 7,89 7,74
—o—Aktionspreis (je kg)
==KurantPreis (je kg)
Q.22.1 Q.22.2 Q.22.3 Q.22.4 Q.23.1 Q.23.2 Q.23.3 Q.234 Q.24.1 Q.24.2 Q.24.3 Q.24.4 Q.25.1 Q.25.2

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Butter nicht ersetzt

Im Lebensmitteleinzelhandel, Anteile in Prozent

MengenmaiBige Anteile in Prozent WertmaBige Anteile in Prozent

18’6 20’1
29,2 29,5 31,7 28,7

® Margarine

84,5 4,
Butter 81,4 79.9 84,0

70,8 70,5 68,3 71,3

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Preise, Aktionen Trends

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

Kasemarkt

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024
Gelbe Palette 1,2 2,5 3,7
Hartkase -6,6 . 5,9 -1,1 I o
Schnittkése 2,6 2,3 4,9 £
é
Weichkase 3,2 59 40% Aktionsanteil 9,3 <
:
Frischkése 4,2 0,0 4,2 :
<
Schmelzkase -12,6 - 9,1 -4.6 .
Mopro Aufstriche Streichk. 6,0 3,1 94

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Cottage Cheese

Im Lebensmitteleinzelhandel

Menge in Tonnen Wert in 1.000 Euro
%-Ver. zur VJP %-Ver. zur VJP
+12,6% +17,8%
2202 13.987
1.957 11.873

1,662 10.757

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung RO" AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Eier, Fleisch und

Fleischprodukte




Im Lebensmitteleinzelhandel

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024

1. HJ 2025

Stiick (1.000 Stk)

%-Verdnderung zur

350.579 345.768 368.320

385.998

Vorjahresperiode -1.4 6,5 4,8
108.495 116.965 125.787
98.264 ’
Wert (1.000 EURO)
%-Veranderung zur 10.4 78 .5
Vorjahresperiode ’ ’ )
Preis / kg 4,56 5,09 5,14 5,28

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



ACHELLEWTL T

iIm Lebensmitteleinzelhandel

mengenmafige Anteile in Prozent wertmatige Anteile in Prozent
m Eier Boden

49,6
2
i
i
© Eier Freiland =
(Konventionell) =
2
|_
&
<
=
o
u Eier Freiland &
(Bio) <

(KW 13,5 12,0 12,8

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Rindfleischeinkauf 11% Preisplus

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024
Fleisch und Gefliigel I 2,6 . 4.4 - 71
Schweinefleisch I 2,1 -1,1 I I 1,0

Rind- und Kalbfleisch . 5,6 - 10,9 - 17,1
Hahnerfleisch . 4,0 I 3,4 - 7,6
Putenfleisch -5,4 . . 53 -0,4 |

Faschiertes I 2,8 . 7,0 - 10,0

Fleisch und Gefllgel vorbereitet -0,5 | I 27 I 2,2

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



nach Biorindfleisch

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmallige Anteile in Prozent

1. HJ 2024 = 1. HJ 2025

13,3
11,7
11,4 2
-
2
o
s
8,4 <
T
7,1 2
<
e
o
<
=
o
29 g
’ <
ﬁ : .
Fleisch und Geflugel Schweinefleisch Rind- und Kalbfleisch Huhnerfleisch Putenfleisch Faschiertes

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Aktionen

wertmafige Anteile in Prozent, im LEH

1. HJ 2024 = 1. HJ 2025

53,7
50,7
47,6 47,3
46,4 ,
, 45,2
44,0 43,2 44,7
41,2
36,2 37,1 2
334 33,9 33,9 &
’ X
30,5 E
=
<
14
-
3
<
<
o
<
S
o
%
O]
<
RollAMA Total Fleisch & Gefligel Schwein Rind & Kalb Huhn Pute Faschiertes Wourst & Schinken

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Hiithnerfleisch 30% Marktanteil

im Lebensmitteleinzelhandel

mengenmabBige Anteile in Prozent wertmaBige Anteile in Prozent

. . [ 33 N 35 N 3/ N 34 |
= Sonstiges Fleisch 33 35 3.4 3.4
und Gefligel
20,9 20,5 21.1 21,1 1872 17,8 18,6 19,1
Faschiertes 9
7,6 8,5 8,6 7.9 : 9.3 9,1 8,5
Pute
26,0 27,4 27,0 27,1
28,1 29,2 29.6 30,0 ’ ’ ’
Huhn

E Rind & Kalb

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

m Schwein

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Immer mehr Kaufer

im Lebensmitteleinzelhandel, Kauferreichweite in Prozent

Schweinefleisch Rind & Kalbfleisch Faschiertes Hihnerfleisch Putenfleisch

g 716 72,8

71,0

67,8 6838 685 690 O

62,6 634 632

61,1

54,8 9

521 514 524 z

X

o

s

39,2 407 39,8 402 <

[

(0]

-]

<

'—

X

(4

<

=

(4

=

O]

<
1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1.HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ 1. HJ
2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Schinken, Krainer, Berner Wurstel

im Lebensmitteleinzelhandel, eingekaufte Menge in Tonnen, 2024

Schinken allgemein
Extrawurst
Frankfurter

Knackwurst

Leberkase

%-Ver. zu 2023

44% Aktionsanteil,

6,1
11.913 " 14% kaufen nur in Aktion

Speck
Toastschinken
Salami
Wurstaufschnitt

Bratwurst

4634 2,5
4.559 -76
4.440 1,7

4265 -0,8
3.447 0,4

Streichwurst/Aufstriche
Selchfleisch

Krainer

DW Snack (inkl. Caban.)

Berner Warstel

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

3.237 473
3.184 3.0
2.850 16,4

2.513 07 N Aktionen und

5495 o4 Grillen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung - Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Proteinreiche Ernahrung

Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Menge

Menge (t
ge (f) zum 1. HJ 2024

Joghurt natur inkl. Skyr 24110 12,3

Topfen 5.657 4,9 Q

Cottage Cheese 2.202 12,6 %
;_(_:

Milchmischgetranke 23.879 6,0 ,<:_<

Rind- & Kalbfleisch 5.990 5,6 E
O]
<

Huhnerfleisch 15.719 4,0

Eier frisch 21.270 6,0

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Obst, Gemuse, Erdapfel




Nachfrage Frischgemiise

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024 zum 1. HJ 2024
Frischgemiise -0,7 | I 3,2 I 2,5
Blattgemuse (div. Salate) I 1,7 -0,6 | I 1,1
Fruchtgemuse (Gurken, Paprika, etc.) -0,2 ’ l 4,0 I 3,8
Wurzelgemuse (Karotten, Sellerie, etc.) -3,8 I . 51 I 1,1
Zwiebelgemuse (Zwiebel, Knoblauch, etc.) | 0,3 -2,4 I -2,2 I
Kohlgemiise (Kraut, Karfiol, etc.) 2.9 I . 5,6 I 25
Pilze (Champignons, etc.) -7,5 . . 5,9 -2,1 I
Stielgemuse (Spargel, etc.) | 0,5 l 4,0 I 4,5

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Frischobst

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Menge
zum 1. HJ 2024

Ernten

%-Ver. Preis
zum 1. HJ 2024

Angebot

%-Ver. Wert
zum 1. HJ 2024

Frischobst -0,2 . 7,9 . 7,6
Zitrusfrichte (Orangen, Zitronen, etc.) -0,5 I 4,1 I 3,7
Apfel -7,4 . - 18,2 . 9,5

Steinobst (Kirschen, Pfirsiche, etc.)

Exoten (Bananen, Ananas, etc.)

Beerenobst (Weintrauben, Himbeeren, etc.) I 5,6

4,9

e
a0
I 4.7

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung
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o
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Umsatzverluste

im Lebensmitteleinzelhandel

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024

1. HJ 2025

Menge (t)

%-Veranderung zur
Vorjahresperiode

41.090 39.401 40.730

41.923

59.611
51.702 53.962
44.315
Wert (1.000 EURO)
%-Veranderung zur
Vorjahresperiode 16,7 15,3 9,5
Preis / kg 1,08 1,31 1,46 1,29

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung
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konventioneller Ware

im Lebensmitteleinzelhandel, Preise in Euro/kg

2 50 =o—Kartoffeln Bio =—-Kartoffeln konventionell
2.00 15
| _ 1,72 1:76 1’78 1;79 1,78 1’84 1,82 ) .
1,04 ’ — * — 1,69 9
152 ’ 1,58 z
1,47 ) :
1,50 - :
<
<
1,34 1 39 1 42 \ — — / 7
1,28 ’ :
1,00 - 106 111 1,19 e %
0,95 ’ 0,99 :
z
0,50 - :
0,00

1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal 1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal 1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal 1. Quartal 2. Quartal
22 22 22 22 23 23 23 23 24 24 24 24 25 25

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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Getreideerzeugnisse

und Ol




Getreideerzeugnissen

im Lebensmitteleinzelhandel, Intensitat (Menge kg / Kauferhaushalt)

Brot und Geback Getreideprodukte und Ol
I
Brot 7,31
15,8 _
. Teigwaren trocken _ 5,97 o
6,07 z
censec M ¢ -
ebac z
8,6 Speisedl _ 4,25 z
4,51 x
|_
_ 8.4 Getreideflocken - 2,23 '%
Feinbackwaren 2,43 <
8,0 . g
. - 1,52 WeizengrieB und Couscous ]
| Griefs 1,27 « stark im Plus <
B os = 1. HJ 2025 )
Trockenbrot _ B 124
0,9 1. HJ 2024 Getreide & Samen 137

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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Im Trend:

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2025 zum 1. HJ 2025 zum 1. HJ 2025

Weillbrot I 6,0 -1,0 | I 5,0
Toastbrot -5,5 I | 1,0 -4.5 I

]
P4
=
Schwarzbrot -2,9 I I 3,4 | 0,4 g
s
<
Spezialbrot . 77 I 18 . 97 5
2
g
Vollkornbrot -4,4 I ‘ 0,3 -4,1 I <
14
5
Brot zum Aufbacken -3,2 I I 52 I 1,9 <

Semmeln -5,8 I I 3,8 -2,2 I
Kleingebck . 7.7 ‘ 0.3 . 8,0

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE




Feinbackwaren

im Lebensmitteleinzelhandel

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

28.641 28.594 28.366 30.199

Menge (t)

o
z
|_
>
%-Veranderung zur 02 08 6.5 <
Vorjahresperiode ’ ’ ’ <
|_
[}
258.605 2
236.154 241.351 c
210.732 o4
Wert (1.000 EURO) s
O]
<
%-Veranderung zur 121 22 71
Vorjahresperiode ’ ’ ’
Preis / kg 7,36 8,26 8,51 8,56

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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Mehr Bio

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmaldige Anteile in Prozent

1. HJ 2024 = 1. HJ 2025

40,0

32,7
28,2 28,9

23,7

18,7

10,7

9,2

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Mehl Teigwaren trocken Griel3, Getreide, Getreideflocken, Speisedl
Samen

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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Anteil von steigt

MengenmaBige Anteile in Prozent WertmaBige Anteile in Prozent
- 41 Sonstiges Ol 8,6 8,7
13,4 11,6

33,0 206 Sonnenblumenél
22,3 20,4
Rapsol 39

34,4

37,8

Maiskeimol

E Kiirbiskernol

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

E Olivenol

1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung ROI 'AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Pflanzliche Alternativen




pflanzlicher Alternativen zu Milch

iIm Lebensmitteleinzelhandel

Menge in Tonnen Wert in 1.000 Euro

+ 6,5 %

+5,2 % +2,6 %

+ 19,6 %
= Pflanzliche
+ 13,1 % Alternativen zu

Milchprodukten

m Pflanzliche
Alternativen zu
Fleisch inkl.

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Fertiggerichte
1.686 1.790 2.048 2.060
1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025
%-Ver. VJP
-15 +6.1 +14 4 +06 Pflanzliche Alternativen Fleisch inkl. -28 +99 +48 -0.1
’ ’ ’ ’ Fertiggerichte ’ ’ ’ ’
+1,9 -42 +13,0 + 22,3 Pflanzliche Alternativen Milchprodukte -3,7 +2,3 +1,2 + 11,1

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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bei Fleisch-Alternativen

im Lebensmitteleinzelhandel, Kauferreichweite in Prozent

Pflanzliche Alternativen gesamt Pflanzliche Alternativen zu Fleisch Pflanzliche Alternativen zu Fertiggerichten
46,0 46,9
42,6
2
i
4
<<
=
<
o
%
2
g
14,3 102 <
; 13,8 =
11,6 131 11,6 <
O]
<
1.HJ 2023 1.HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2023 1.HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2023 1.HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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Pflanzliche

im Lebensmitteleinzelhandel, Kauferreichweite in Prozent

Pflanzliche Alternativen gesamt Pflanzliche Alternativen zu Milchprodukten Pflanzliche Drinks
46,0 46,9
42,6
36,4 37.8

2
m
i
27,2 <
249 <
%
2
|_
i
<
=
14
&
2

1.HJ 2023 1.HJ 2024 1.HJ 2025 1.HJ 2023 1.HJ 2024 1.HJ 2025 1. HJ 2023 1.HJ 2024 1.HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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Trinkmilch / Pflanzliche Drinks

mengenmaldige Anteile in Prozent im Lebensmitteleinzelhandel

m Pflanzliche
Drinks

Trinkmilch

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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“  AKTION

BACK TO AUS ALT

SCHLAGT
BASICS WIRD NEU PREIS
Tenq_enz zu Traditionelle Wenn in Aktion
bewahrtem Produkte in neuem tritt Preis in
Kaufverhalten und Gewand (Joghurt, Hintergrund (Bio,
proteinreicher Cottage Cheese, Butter, Fleisch)

Ernahrung Steaks)

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



RollAMA

RollAMA

Markttrends Milch und Milchprodukte
Markttrends Fleisch (inkl. Geflugel), Fleischwaren, Eier
Markttrends Obst, Gemuse, Erdapfel

Markttrends Getreideerzeugnisse

Anmeldung: marktforschung@amainfo.at

RollAMA
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RollAMA THEMA

Dem Einkaufskorb auf der Spur:

Wer nutzt welche Einkaufsquellen?

Johannes Mayr
KeyQUEST Marktforschung




Dem Einkaufskorb auf der Spur:
Wer nutzt welche Einkaufsquellen?

= Teil 1: Analyse Einkaufsverhalten & Kundenstruktur nach Einkaufsquellentypen

= Tell 2: Bedeutung des Online Einkaufs von Lebensmitteln
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Tell 1.
Analyse Einkaufsverhalten & Kundenstruktur
nach Einkaufsquellentypen
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RollAMA Sonderauswertung

Anteile der Einkaufsquellen an RollAMA total 2024

Basis: HH total, wertmallig

Diskonter: Fachhandel:

Hofer Bio Supermarkt

Lidl Bioladen

Norma Backerei / Konditorei

Penny Fachhandel Food
Supermarkte: Fleischhauer

ADEG Obst & Gemiuseladen

Billa Turkische Geschafte

Eurospar Bauerliche EKQ:

M-Preis Ab Hof

Nah & Frisch Bauernmarkt

Sozialmarkt Markt

Spar Wochenmarkt

Sutterlity Sonstige EKQ:

Unimarkt Bofrost
Verbrauchermarkte: Drogerie

Billa Plus Eismann

Interspar C&C

Maximarkt TK Zusteller

Seite 4 von 49

Sonstige EKQ

Supermarkte
45,5

Verbrauchermarkte
17,0
Fachhandel
4,9 Bauerliche EKQ

Diskonter
28,3

RollAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung

_—— 2,3
——____ Sonstige EKQ

2,0

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



RollAMA Sonderauswertung

Anteile der Einkaufsquellen RollAMA langfristig

Basis: HH total, wertmallig

10,1 9,2 9,7 9,4 8,7 8,1
89,9 90,8 90,3 90,6 91,3 91,9
2018 2019 2020 2021 2022 2023

Seite 5 von 49 RollAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung

7,6

92,4

2024

Nicht-Lebensmittelhandel

Lebensmittelhandel

RollAMA
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RollAMA Sonderauswertung

Anteile der Einkaufsquellen RollAMA langfristig

Basis: HH total, wertmaRig

1 Bauerliche EKQ

" Fachhandel

46,9 47,3 46,5 46,0 44,8 45,2 45,9
’ = Verbrauchermarkte
Supermarkte
. . . . . . . o
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Seite 6 von 49 RollAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung ROI 'AMA
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Das Kaufverhalten

Seite 7 von 49 RolIAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung Ro I 'AMA
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Kaufverhalten 1

Im RollAMA Einkaufskorb landen jahrlich 556 kg Lebensmittel!

2024 - RollAMA Total - Alle Haushalte

KRW

I oy e M k
ntensitat (Menge kg / Einkaufsfrequenz

Wert (Euro) / Einkauf

Marktanteil %

KHH) (wertmaRig)
EKQ Total 100 556 169 16 100,0
Diskonter 92 211 50 17 28,3
Supermarkte 97 252 83 16 45,5
Verbrauchermarkte 75 111 31 21 17,0
Fachhandel 49 30 23 12 4,9
Bauerliche EKQ 26 41 15 16 2,3
Sonstige EKQ 44 18 8 15 2,0

Seite 8 von 49
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Kaufverhalten 2

Nicht-LEH mit hohen Bio-, aber geringen Aktionsanteilen
2024 - RollAMA Total - Alle Haushalte - alle Anteile auf Basis Wert

Preisniveau* Aktionsanteil Bioanteil Online-Anteil
EKQ Total 5,01 28 12,8 1,9
Diskonter 4,08 18 9,0 0,1
Supermarkte 5,16 33 12,7 2,2
Verbrauchermarkte 5,67 42 13,6 0,1
Fachhandel 9,15 11 19,8 6,4
Bauerliche EKQ 5,98 4 39,6 4,2
Sonstige EKQ 6,90 15 18,4 22,6

* Durchschnittspreis in Euro/kg (Umsatz/Menge). Unterschiede im Preisniveau kénnen auch durch unterschiedliche Zusammensetzung des Sortiments entstehen.

Seite 9 von 49 RollAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung ROI'AMA
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Kaufverhalten EKQ Zeitreihe

Zeitreihe Kaufverhalten Diskonter
Gesamtjahre 2019 - 2024; Alle Einkaufsquellen; RollAMA Total (langfristig vergleichbar)

Kauferreichweite (KRW) Einkaufsfrequenz Intensitat (kg/KHH)
93 93 92 92 93 91
173 8 18 s 13 176
TITTT IIIIII
Preis / kg (Euro) Wert / Einkauf (Euro) Marktanteil (%) wertmaRig
16,0 159
L 45 143 151 272 272 274 290 294 292
4,06 4,11
T1 ... IIIIII IIIIII
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024
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Kaufverhalten EKQ Zeitreihe

Zeitreihe Kaufverhalten Supermarkte
Gesamtjahre 2019 - 2024; Alle Einkaufsquellen; RollAMA Total (langfristig vergleichbar)

Kéuferreichweite (KRW) Einkaufsfrequenz
I I I I I I i
Preis / kg (Euro) Wert / Einkauf (Euro)
13,2 13,0 13,5 13,9 14,0
506 5,10 11,6
111 l l I I I I I
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Seite 11 von 49 RollAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung

Intensitat (kg/KHH)

2 227
iII I

Marktanteil (%) wertmaRig

7,3 46,5 46,0

2019 2020 2021 2022 2023 2024

RollAMA
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Kaufverhalten EKQ Zeitreihe

Zeitreihe Kaufverhalten Verbrauchermarkte
Gesamtjahre 2019 - 2024; Alle Einkaufsquellen; RollAMA Total (langfristig vergleichbar)

Kauferreichweite (KRW) Einkaufsfrequenz Intensitat (kg/KHH)

77

77 76 74 76 74
I I I I I h b h b : : 86 : 98 95 90 :

Preis / kg (Euro) Wert / Einkauf (Euro) Marktanteil (%) wertmaRig
170 172 174 175 184
14,7
sog 552 567
4,48 472 467 l . I 164 166 172 175 173 173

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024
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Kaufverhalten EKQ Zeitreihe

Zeitreihe Kaufverhalten Fachhandel
Gesamtjahre 2019 - 2024; Alle Einkaufsquellen; RollAMA Total (langfristig vergleichbar)

Kauferreichweite (KRW) Einkaufsfrequenz Intensitat (kg/KHH)

42

13,6 14,0 12,6 12,0 11,1 11,1 ’5 29 24 93 20 20

45 44 41 41 ag

Preis / kg (Euro) Wert / Einkauf (Euro) Marktanteil (%) wertmaRig
9,29 9,50
8,22 17,0
751 748 04 154 155 157 106
14,0
I I I I I I I 4'4 4’7 4,3 3'8 3'4 3’2
. B N K

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024
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Kaufverhalten EKQ Zeitreihe

Zeitreihe Kaufverhalten Bauerliche EKQ
Gesamtjahre 2019 - 2024; Alle Einkaufsquellen; RollAMA Total (langfristig vergleichbar)

Kauferreichweite (KRW)

30 32 31 30 28 55

Preis / kg (Euro)

5,54 5,73
448 443 452 494

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Seite 14 von 49

Einkaufsfrequenz

135 14,4 145 134 13,6 142

Wert / Einkauf (Euro)

15,1
125 130 130 134 1%

2019 2020 2021 2022 2023 2024
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Intensitat (kg/KHH)

38 42 42 36 35 37

Marktanteil (%) wertmalig

2,8 2,9 2,8 2,7 2,5 2,4
I BN B N S S
2019 2020 2021 2022 2023 2024

RollAMA
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Kaufverhalten EKQ Zeitreihe

Zeitreihe Kaufverhalten Sonstige EKQ

Gesamtjahre 2019 - 2024; Alle Einkaufsquellen; RollAMA Total (langfristig vergleichbar)

37

6,11

2019

Seite 15 von 49

Kauferreichweite (KRW)

39 38 38 36
Preis / kg (Euro)

: : 6'78 i

2020 2021 2022 2023

37

6,98

2024

Einkaufsfrequenz

63 66 73 70 72 68
. 5 B B B |

Wert / Einkauf (Euro)

18,8
17,6 ’ 18,1
15,6 16,9 16,7 I

2019 2020 2021 2022 2023 2024
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Intensitat (kg/KHH)

16 17 19 18 19 18
IS D DN DS N .

Marktanteil (%) wertmaRig

2,0 2,1 2,3 2,3 2,2 2,0
I S B N D
2019 2020 2021 2022 2023 2024

RollAMA
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Kaufverhalten Veranderungsanalyse

Veranderung im Einkaufsverhalten seit 2019 / 2024

ROLLAMA Total langfristig - Alle Haushalte - Alle Veranderungen als %-Veranderung zum Basiswert dargestellt

Veranderungen
2024/2019 in %

KRW

Intensitat (Menge kg /
KHH)

Einkaufsfrequenz

Preis / kg

Marktanteil %
(wertmaRig)

EKQ Total -3 I -0 ‘ - 27 0
Diskonter -2 | 1 I 5 - 33 I 8
Supermarkte -0 -4 I -1 ‘ - 25 -3 |
Verbrauchermarkte -4 I I 8 I 9 - 26 I 6
Fachhandel -10 I -22 . -18 . - 27 -27 .

]

Bauerliche EKQ

Sonstige EKQ

[N
H
=

N

(0]

1

(RN

S
[ ]

Erkarung: Alle Veranderungen sind als %-verdnderung und nicht als Verdnderung in %-Punkten dargestellt (auch KRW und Marktanteil).
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Die Kundenstruktur

= Wer nutzt welche Einkaufsquellen?
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Soziodemographie der Kaufer

Diskonter mit jingsten, bauerliche EKQs mit altesten Kunden

2024 - RollAMA Total - Alle Haushalte

Alter HHF

Personen / HH

Anzahl Kinder im HH

HH-Einkommen

EKQ Total 54,1 0,5 3343
Diskonter 52,7 3378
Supermarkte 53,9 3292
Verbrauchermarkte 55,6 3403
Fachhandel - 61,2 3396
Bauerliche EKQ - 63,2 - 3528

Seite 18 von 49
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Soziodemographie

Kauferstruktur: Diskonter

ROLLAMA Total - 2024 - Anteil der Ausgaben in dieser Einkaufsquelle (EKQ) an Gesamtausgaben

HH Total

Gmd bis 2.000 EW
Gmd bis 5.000 EW
Gmd bis 10.000 EW
Gmd bis 50.000 EW
Gmd Uber 50.000 EW
Gmd Wien

Alter HHF: bis 29 Jahre
Alter HHF: 30-39 Jahre
Alter HHF: 40-49 Jahre
Alter HHF: 50-59 Jahre
Alter HHF: 60 J. u. aelter

HH-Groesse 1 Person
HH-Groesse 2 Personen
HH-Groesse 3 Personen

HH-Groesse 4 od. mehr Pers.

Seite 19 von 49

283

259
283

S 314

28l
259

310

265

S 352
S 298
L 294

L 246

S 254
266
S 289

S 356

HH Total

Jingere Singles

Junge Familien ohne Kind

Junge Familien mit Kind

Junge Familien mit alterem Kind
Altere Familien

Altere Singles

Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO
Netto HH-Eink. tiber 4.500 EURO

HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HHF mittel/hdhere Schule
HHF Universitat, Hochschule
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I 28,3

269
296
S 334
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Soziodemographie

Kauferstruktur: Supermarkte

ROLLAMA Total - 2024 - Anteil der Ausgaben in dieser Einkaufsquelle (EKQ) an Gesamtausgaben

HH Total

Gmd bis 2.000 EW
Gmd bis 5.000 EW
Gmd bis 10.000 EW
Gmd bis 50.000 EW
Gmd Uber 50.000 EW
Gmd Wien

Alter HHF: bis 29 Jahre
Alter HHF: 30-39 Jahre
Alter HHF: 40-49 Jahre
Alter HHF: 50-59 Jahre
Alter HHF: 60 J. u. aelter

HH-Groesse 1 Person
HH-Groesse 2 Personen
HH-Groesse 3 Personen

HH-Groesse 4 od. mehr Pers.
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455

S 833
s
S 473

S aLs
365
389

S 528
853
473
455
S 437

Y

L a25

S 466
L s

HH Total

Jingere Singles

Junge Familien ohne Kind

Junge Familien mit Kind

Junge Familien mit alterem Kind
Altere Familien

Altere Singles

Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO
Netto HH-Eink. tiber 4.500 EURO

HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HHF mittel/hdhere Schule
HHF Universitat, Hochschule
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Soziodemographie

Kauferstruktur: Verbrauchermarkte

ROLLAMA Total - 2024 - Anteil der Ausgaben in dieser Einkaufsquelle (EKQ) an Gesamtausgaben

HH Total

Gmd bis 2.000 EW
Gmd bis 5.000 EW
Gmd bis 10.000 EW
Gmd bis 50.000 EW
Gmd Utber 50.000 EW
Gmd Wien

Alter HHF: bis 29 Jahre
Alter HHF: 30-39 Jahre
Alter HHF: 40-49 Jahre
Alter HHF: 50-59 Jahre
Alter HHF: 60 J. u. aelter

HH-Groesse 1 Person
HH-Groesse 2 Personen
HH-Groesse 3 Personen

HH-Groesse 4 od. mehr Pers.
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17,0

10,5
11,4
11,5

14,0
15,4
18,0
15,5

18,4

16,8
18,3
17,5
14,9

HH Total

Jingere Singles

Junge Familien ohne Kind

Junge Familien mit Kind

Junge Familien mit dlterem Kind
Altere Familien

Altere Singles

Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO
Netto HH-Eink. Giber 4.500 EURO

HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HHF mittel/hdhere Schule
HHF Universitat, Hochschule
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17,0

15,8
17,8
15,7
15,0
18,6
17,8

15,2
17,1
16,5
16,8
18,2

16,8
17,0
17,4
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Soziodemographie

Kauferstruktur: Fachhandel

ROLLAMA Total - 2024 - Anteil der Ausgaben in dieser Einkaufsquelle (EKQ) an Gesamtausgaben

HH Total

Gmd bis 2.000 EW
Gmd bis 5.000 EW
Gmd bis 10.000 EW
Gmd bis 50.000 EW
Gmd Utber 50.000 EW
Gmd Wien

Alter HHF: bis 29 Jahre
Alter HHF: 30-39 Jahre
Alter HHF: 40-49 Jahre
Alter HHF: 50-59 Jahre
Alter HHF: 60 J. u. aelter

HH-Groesse 1 Person
HH-Groesse 2 Personen
HH-Groesse 3 Personen

HH-Groesse 4 od. mehr Pers.
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4,9
5,7
4,7
5,4
4,2
5,5
4,5
3,1
2,5
2,6
4,6
7,3
4,3
6,5
5,6
2,6

HH Total

Jingere Singles

Junge Familien ohne Kind

Junge Familien mit Kind

Junge Familien mit dlterem Kind
Altere Familien

Altere Singles

Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO
Netto HH-Eink. Giber 4.500 EURO

HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HHF mittel/hdhere Schule
HHF Universitat, Hochschule
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4,9

3,1
4,4
2,6
3,4
8,1
5,7

4,9
4,3
4,8
4,9
5,4

5,0
4,7
4,9
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Soziodemographie

Kauferstruktur: Bauerliche EKQ

ROLLAMA Total - 2024 - Anteil der Ausgaben in dieser Einkaufsquelle (EKQ) an Gesamtausgaben

HH Total

Gmd bis 2.000 EW
Gmd bis 5.000 EW
Gmd bis 10.000 EW
Gmd bis 50.000 EW
Gmd Utber 50.000 EW
Gmd Wien

Alter HHF: bis 29 Jahre
Alter HHF: 30-39 Jahre
Alter HHF: 40-49 Jahre
Alter HHF: 50-59 Jahre
Alter HHF: 60 J. u. aelter

HH-Groesse 1 Person
HH-Groesse 2 Personen
HH-Groesse 3 Personen

HH-Groesse 4 od. mehr Pers.
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2,3
2,2
2,4
2,6
1,9
1,0
0,9
0,4
0,8
2,7
3,7
2,0
3,6
2,0
0,9

4,4

HH Total

Jingere Singles

Junge Familien ohne Kind

Junge Familien mit Kind

Junge Familien mit dlterem Kind
Altere Familien

Altere Singles

Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO
Netto HH-Eink. Giber 4.500 EURO

HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HHF mittel/hdhere Schule
HHF Universitat, Hochschule
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2,3

1,3
2,4
0,7
1,2
4,1
2,7

1,2
2,0
2,0
3,2
2,2

2,0
2,7
2,4
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Soziodemographie

Kauferstruktur: Sonstige EKQ

ROLLAMA Total - 2024 - Anteil der Ausgaben in dieser Einkaufsquelle (EKQ) an Gesamtausgaben

HH Total

Gmd bis 2.000 EW
Gmd bis 5.000 EW
Gmd bis 10.000 EW
Gmd bis 50.000 EW
Gmd Utber 50.000 EW
Gmd Wien

Alter HHF: bis 29 Jahre
Alter HHF: 30-39 Jahre
Alter HHF: 40-49 Jahre
Alter HHF: 50-59 Jahre
Alter HHF: 60 J. u. aelter

HH-Groesse 1 Person
HH-Groesse 2 Personen
HH-Groesse 3 Personen

HH-Groesse 4 od. mehr Pers.
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2,0

2,4
2,0
1,8
2,1
1,6
2,0

2,6
1,2
1,4
2,3
2,3

2,3
2,5
1,5
1,2

HH Total

Jingere Singles

Junge Familien ohne Kind

Junge Familien mit Kind

Junge Familien mit dlterem Kind
Altere Familien

Altere Singles

Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO
Netto HH-Eink. Giber 4.500 EURO

HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HHF mittel/hdhere Schule
HHF Universitat, Hochschule
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2,0
2,7
2,1
1,3
1,1
2,5
2,0
2,4
1,9
2,3
2,2
1,4
2,2
1,7
1,9
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Starken-Schwachen-Analyse

Diskonter stark bei Obst & Gemuse, Supermarkte bei Butter

WertmaRiger Marktanteil der Einkaufsquelle an allen Einkaufsquellen - 2024

Frischobst

Frischgemise

Gelbe Palette

Weille Palette

Kartoffeln

Sterilobst & Gemise
Fleisch inkl. Gefllgel

Eier

ROLLAMA Total

Pflanz.A. FleischWurstFege
Wurst & Schinken

TK Obst & -gemiise
Bunte Palette
Halb-/Fertiggerichte
Getreideprodukte

Brot- und Backwaren
Gelbe Fette
Pflanz.Alternative Mopro
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Diskonter (ca. 1130 Outlets)

Gelbe Fette

Bunte Palette

Weille Palette

TK Obst & -gemise
Sterilobst & Gem{ise
Getreideprodukte

Gelbe Palette

Wurst & Schinken
Halb-/Fertiggerichte
Pflanz.Alternative Mopro
Frischobst

ROLLAMA Total
Frischgemiise

Kartoffeln

Brot- und Backwaren
Pflanz.A. FleischWurstFege
Eier

Fleisch inkl. Geflugel
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Supermarkte (ca. 3750 Outlets)

E——— 42
E—— 4

E——— 37
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Starken-Schwachen-Analyse

Verbrauchmarkte Top bei pflanzlichen Alternativen

WertmaRiger Marktanteil der Einkaufsquelle an allen Einkaufsquellen - 2024

Fleisch inkl. Gefllgel
Getreideprodukte
Sterilobst & Gemise
Halb-/Fertiggerichte
Bunte Palette

Gelbe Palette

TK Obst & -gemiise
Gelbe Fette
ROLLAMA Total
Wurst & Schinken
Kartoffeln
Frischgemise
Frischobst

Eier

Brot- und Backwaren
Weille Palette
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Verbrauchermarkte (ca. 230 Outlets)

Pflanz.A. FleischWurstFege [N 25

Pflanz.Alternative Mopro

Brot- und Backwaren

Fleisch inkl. Geflugel
Wurst & Schinken
ROLLAMA Total
Halb-/Fertiggerichte
Frischgemiise
Getreideprodukte
Gelbe Palette
Frischobst
Sterilobst & Gem{ise
Kartoffeln

Weille Palette

Eier

Gelbe Fette

Pflanz.A. FleischWurstFege
Pflanz.Alternative Mopro

Bunte Palette
TK Obst & -gemiise
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Fachhandel
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Starken-Schwachen-Analyse

Bauerliche EKQs: frisch & unverarbeitet

WertmaRiger Marktanteil der Einkaufsquelle an allen Einkaufsquellen - 2024

Eier

Kartoffeln

Fleisch inkl. Geflugel
Frischgemise
Frischobst
ROLLAMA Total
Wurst & Schinken
Brot- und Backwaren
WeilRe Palette
Gelbe Palette
Getreideprodukte
Sterilobst & Gemise
Gelbe Fette

Bunte Palette
Halb-/Fertiggerichte

Pflanz.A. FleischWurstFege

TK Obst & -gemuse
Pflanz.Alternative Mopro
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Bauerliche EKQ
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Sonstige EKQ

I 10
I 6
Halb-/Fertiggerichte P 6

TK Obst & -gemise _ 5

Pflanz.A. FleischWurstFege P s

Fleisch inkl. Geflugel )

Pflanz.Alternative Mopro
Getreideprodukte

Sterilobst & Gemiise _ p
ROLLAMA Total 2
Wourst & Schinken _ 2
Eier - 1
Kartoffeln - 1

B 1
1

Brot- und Backwaren
Gelbe Fette

Bunte Palette - 1
Gelbe Palette - 1
Frischobst e
WeiRe Palette i
Frischgemise !
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Besonderheiten der Einkaufsquellentypen

Diskonter (28,3% Umsatzanteil)

Kernzielgruppe
» GrofRe Haushalte mit vielen Kindern
 Jungstes @-Alter (52,7 Jahre)

Starken im Sortiment:
+ Schnelldreher wie Obst, Gemuse, Gelbe und WeilRe Palette

Besonderheiten:

* Niedrigster Bioanteil (9%)

* Niedrigster Durchschnittspreis
» Kein Online

Fachhandel (4,9% Umsatzanteil)

Kernzielgruppe
« Altere 2-Personen-Haushalte ohne Kinder
o Zweitélteste Gruppe @-Alter (61,2 Jahre)

Starken im Sortiment:
» Backwaren, Fleisch, Wurst (ergibt sich wenig Gberraschend
aus der Definition der EKQ)

Besonderheiten:
* Niedrigste Ausgaben / Einkauf (12 Euro)
» Zweithdchster Online Anteil (6%)
» Hoher Bioanteil (20%)
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Supermarkte (45,5% Umsatzanteil)

Kernzielgruppe
» Zweitjungstes @-Alter (53,9 Jahre)
» Stérker in kleinen Gemeinden

Starken im Sortiment:
« Butter, Bunte & WeilRRe Palette

Besonderheiten:
» Hoher Aktionsanteil (33%)

Bauerliche Einkaufsquellen (2,3% Umsatzanteil)

Kernzielgruppe
« Altere 2-Personen-Haushalte ohne Kinder
» Hochstes @-Alter (63,2 Jahre)
* Im Vgl. héchstes HH-Einkommen, hohe soziale Schicht

Starken im Sortiment:
* Frische, weitgehend unverarbeitete Produkte
» Eier, Kartoffeln, Fleisch, Obst, Gemuse

Besonderheiten:
» Hochster Bioanteil (ca. 40%)
* Online Anteil héher als im LEH (4%)
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Verbrauchermarkte (17% Umsatzanteil)

Kernzielgruppe
» Soziodemographie: sehr durchschnittlich
« Ausnahme: nur in Gemeinden ab 50.000 Einwohner stark

Starken im Sortiment:
» Pflanzliche Alternativen zu Mopro und Fleisch
» Allgemein: Produkte mit wenig Drehung, die im
Supermarkt keinen Platz haben

Besonderheiten:
» Hochster Aktionsanteil (42%)
» Ho6chste Ausgaben / Einkauf (21 Euro)

Sonstige EKQ (2% Umsatzanteil)

Kernzielgruppe
» Junge oder altere Haushalte ohne Kinder
» Geringstes Durchschnittseinkommen

Starken im Sortiment:
¢ TK-Produkte
» Spezialprodukte

Besonderheiten:
» Hochster Online Anteil (22%)

RollAMA
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Tell 2:
Bedeutung des Online Einkaufs bel Lebensmitteln

= Rickblick auf KeyQUEST Studie und RollAMA Auswertung aus 2021

(Wer, Was, Wo, Wie viel & Warum —die 5 W's des Online Lebensmitteleinkaufs)

= Aktualisierung RollAMA Auswertung zum Thema Online Einkauf

RRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRR



Ergebnisse KeyQUEST Studie / RollAMA Auswertung zum
Thema Online Einkauf von Lebensmittel - 2021

Fazit

O Der Markt 2021
B Online Marktvolumen RollAMA: 154 Mio. Euro oder 2% der in RollAMA erfassten Einkaufe
B Umsatzwachstum seit 2019 (RollAMA): + 50%
B Geschatzter Gesamtmarkt (inkl. nicht in RollAMA erfasster Warengruppen): 350 bis 500 Mio.
Euro.
Online-Kauferreichweite (RollAMA): 15,2%
37% der Osterreicher haben bereits Lebensmittel online gekauft (Umfrage)

O Online- vs. Offline-Einkdufe bzw. Warenkérbe unterscheiden sich deutlich (RollAMA)
B Bonsumme Online ist doppelt so hoch wie Offline.

Durchschnittspreis Online ist um 15% hoher.

Bioanteil ist Online beinahe doppelt so hoch wie Offline.

Aktionsanteil Online ist minimal niedriger als Offline.

Mit Ausnahme von Fertiggerichten sind praktisch alle RollAMA Produktgruppen mit geringeren
Anteilen in den Online-Einkaufskorben vertreten.
O Im Online Einkaufskorb dominieren das gesamte ungekihlte Trockensortiment, Getranke und Fertiggerichte.

R AMA 2

[l keyquesT
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Ausblick

O Der Markt wird weiter wachsen
B Umfrage: Anzahl der Personen, die sich Online Einkdufe vorstellen kénnen, steigt

B RollAMA: alle wichtigen Indikatoren lassen weiteres Wachstum erwarten (Kauferreichweite,
Online-Bedarfsdeckung)
Wachstum wird regional sehr unterschiedlich sein; abhangig vom Angebot (urban/landlich)
B Mogliche Zusatzimpulse:
O Einstieg weiterer Handelsketten/Anbieter

O Ausweitung der Liefergebiete
O Verbesserung im Shop, Zustellung etc.

O Das ABER:
B Esgibt eine groRe Anzahl an Konsumenten, die gar keine Vorteile im Online-Einkaufs sehen

B These: Online Einkauf setzt sich dort durch, wo die Online-Anbieter Bediirfnisse besser erfillen
konnen als der stationdre Handel. Aktuell sehen wir hier 4 Bereiche:
O Spezialitdtenkauf (z. B. Schokolade von speziellem Anbieter)

O ABO-Systeme
O Vorrats-/Versorgungskauf (haltbarer Produkte, Produkte die man nicht selbst aussuchen machte)

O Situativer Spontankauf

Bl keyQuEsT

RollAMA Gesamtjahr 2021 © AMA Marketing - Feldarbeit- GfK Austria / Auswertung: KeyQUEST Marktforschung
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RollAMA Online Einkauf

Kaufverhalten Online Einkauf Gesamt
Gesamtjahre 2019 - 2024; Alle Einkaufsquellen; RollAMA Total (langfristig vergleichbar)

Menge (t)
+22 +1
+30
: I I
Wert (Mio)
99 129 155 172
+11

+ 20
+30
-3 I I

2019 2020 2021 2022
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179

2023

177

2024

Kauferreichweite Anteil wertmaRig
16,5
’ 2,2
146 152 2,0 ’ 21 20
13,0 129 135 ’ ’
1,6
: I I I I
Einkaufsfrequenz Intensitat (Menge kg / KHH)
10,9 - 63 o6
9,6
85 88 49 52
T I I I |
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024
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RollAMA Online Einkauf

Bedeutung der RollAMA Einkaufsquellen: Offline vs. Online

Wert (1.000 EURO) - RollAMA Total - Alle Einkaufsgellen

Offline Online
A S S - B/ sonstige EKQ | > 84
' 10,7 ' 250 24,3
16,5 16,8 17.4 17,8 17,6 17,7 28,5
) ) . 4,8
Bauerl. EKQ 229
21,6 164 43 7,3 >
Fachhandel 8,5 57 14 8 12,5 14,4
6,6 ' ' 1,5 1,2
47,2 46,4 45,8 44,8 45,1 45,7 44 '
Verbraucher-
markte
Supermdrkte 56,7 57 7 56,3 52,6 53,1
: 46,4
27,6 27,6 28,0 29,6 30,0 29,8
Diskonter
0,0 0,0 0,2 1,5 1,2 1,5
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019 2020 2021 2022 2023 2024
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RollAMA Online Einkauf

Offline vs. Online Einkaufskorbe: groRe Unterschiede
RollAMA gesamt, HH total; 2024

Kennzahl Offline Online Differenz in %

Wert je Einkauf 16,32 € 36,49 € 124
Durchschnittspreis / kg 4,99 € 5,98 €

Bioanteil (wertmalig) 12,6% 27% 117
Aktionsanteil 28% 15%

Seite 33 von 49 RollAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung ROI 'AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



RollAMA Interneteinkauf

LM-Einkauf im Internet: Wien als Hotspot

2024 - ROLLAMA Total - Kauferreichweite

HH Total 15,6 HH Total

Gmd bis 2.000 EW 11,9 Jingere Singles

Gmd bis 5.000 EW 16,5 Junge Familien ohne Kind

Gmd bis 10.000 EW 14,6 Junge Familien mit Kind

Gmd bis 50.000 EW 13,6 Junge Familien mit dlterem Kind
Gmd Gber 50.000 EW 12,2 Altere Familien

Gmd Wien 20,5 Altere Singles

Alter HHF: bis 29 Jahre 9,0 Netto HH-Eink. bis 900 EURO
Alter HHF: 30-39 Jahre 22,0 Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Alter HHF: 40-49 Jahre 13,8 Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Alter HHF: 50-59 Jahre 14,8 Netto HH-Eink. bis 3.000 EURO
Alter HHF: 60 J. u. aelter 15,3 Netto HH-Eink. Giber 3.000 EURO
HH-Groesse 1 Person 15,2 HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HH-Groesse 2 Personen 16,1 HHF mittel/hdhere Schule
HH-Groesse 3 Personen 16,4 HHF Universitat, Hochschule
HH-Groesse 4 od. mehr Pers. 15,2
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15,6

17,1
13,5
16,5
15,5
17,7
12,3

18,5
14,4
15,4
13,9
17,2

14,7
15,9
17,1
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RollAMA Interneteinkauf

LM-Einkauf im Internet: urban, alter (!) und kleine Haushalte

ROLLAMA Total - 2024 - Anteil der Online Ausgaben fiir LM an Ausgaben fiir LM Total (je Haushalt)

HH Total

Gmd bis 2.000 EW
Gmd bis 5.000 EW
Gmd bis 10.000 EW
Gmd bis 50.000 EW
Gmd Uber 50.000 EW
Gmd Wien

Alter HHF: bis 29 Jahre
Alter HHF: 30-39 Jahre
Alter HHF: 40-49 Jahre
Alter HHF: 50-59 Jahre
Alter HHF: 60 J. u. aelter

HH-Groesse 1 Person
HH-Groesse 2 Personen
HH-Groesse 3 Personen
HH-Groesse 4 od. mehr Pers.
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I 1.9

B 0,5

RN 1,4

R 1,7

B 11

P 2,6
i)

B 0,5

N 1,4
I 19
P 2,2
R 2,2

I 2,7
I 2,5
B 12

B o7

HH Total

Jingere Singles

Junge Familien ohne Kind

Junge Familien mit Kind

Junge Familien mit dlterem Kind
Altere Familien

Altere Singles

Netto HH-Eink. bis 900 EURO
Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO
Netto HH-Eink. bis 3.000 EURO
Netto HH-Eink. Gber 3.000 EURO

HHF Volks-, Hauptschule, Lehre
HHF mittel/hohere Schule
HHF Universitat, Hochschule
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RollAMA Online Einkauf

215 Mio. fur Online Einkaufe (2024)

HH Total - 2024

Wert (1.000 EURO) Online Anteil (%) KRW (%)

ROLLAMA Total 215563 [ 1,9 S 156

Weile Palette 13038 [ 1,7 . 56

Bunte Palette 5848 [ 15 .| 38

Gelbe Palette 14575 [ 1,4 . 54

Gelbe Fette inkl. Butterschmalz 3715 00 1.3 31

Fleisch inkl. Gefligel 13322 T 1,2 43

Waurst & Schinken 18607 [ 1,2 . 48

Frischobst 18630 [ 2,0 63

Frischgemuse 21333 D 23 53

Kartoffeln 1754 000 15 o 38

Sterilobst & Gemiise 58091 L 21 47

TK Obst & -gemiise 6325 [ 34 . 44

Eier 6486 [N 2,4 36

Halb-/Fertiggerichte 42685 [ 46 85

PFLANZLICHE ALTERNATIVEN 4646 [ 3,7 L 36

BACKWAREN 30162 N 1,7 73

GETREIDEPRODUKTE & OL 8545 [T 2,2 66
ROLLAMA Total / BIO 58890 I 41 I 98

Seite 36 von 49

RollAMA 1. Halbjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



RollAMA Online Einkauf

Vergleich Zusammensetzung Einkaufskorbe Online vs. Offline
HH Total - 2024

Wertmalliger Anteil der Warengruppen

Offline Online Differenz in %-Pkt.
Halb-/Fertiggerichte 80 [ 198 11,8
Frischgemise 85 | 99 1,4
TK Obst & -gemiise 1,6 29 1,3
PFLANZLICHE ALTERNATIVEN 1,1 - 2,2 1,0
Eier 24 [0 30 0,6
GETREIDEPRODUKTE & OL 35 140 0,4
Sterilobst & Gemiise 25 2,7 0,3
Frischobst 85 | 86 0,2
Kartoffeln 1,1 P o8 0,3 |
Bunte Palette 34 |27 0,7 |
Gelbe Fette inkl. Butterschmalz 25 1,7 0,38 11
WeiRe Palette 6,9 [ 6,0 0,9 0
BACKWAREN 15,7 [P 14,0 1,7 0
Gelbe Palette 9,3 [ 6,8 2,5 1IN
Fleisch inkl. Gefligel 105 [ 62 -4,3 1
Wurst & Schinken 14,4 [N 8,6 -5,8 NG
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Vergleich Online Studie 2021 vs. 2024

Auswertung 2021

Auswertung 2024

Umsatzwachstum letzten 3 Jahre

+50%

+3%

Online Kauferreichweite aktuell

15,2%

13,5%

Bonsumme Online

doppelt so hoch wie offline

mehr als doppelt so hoch (+124%)

Preisniveau Online

15% hoher als Offline

20% hoher

Bioanteil Online

doppelt so hoch wie offline

doppelt so hoch

Aktionsanteil Online

minimal niedriger als offline

ca. halb so hoch wie offline

Marktausblick Online

Wachstum (unter bestimmten Bedingungen)

Kein Wachstum seit 2021
aber positiver Ausblick fir Nischen & Teilmarkte

Wachstumsimpulse 2021

Einstieg neuer Anbieter
Ausweitung der Liefergebiete
Verbesserungen im Shop, Zustellung

Wachstumsimpulse 2021 sind nicht eingetreten;
seit 2021 Riickzug einzelner Marktteilnehmer und
Konsolidierung des Marktes

USP Online — Wo funktioniert Online

Spezialitaten
ABO-Systeme
Vorrats-/Versorgungskauf
Situativer Spontankauf

gilt unveréndert
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Fazit

1 Eckdaten zum Einkaufsverhalten 2024
m Einkaufsfrequenz: 169 pro Jahr und Haushalt
m Eingekaufte Menge: 556 kg pro Jahr und Haushalt
| Ausgaben: 2.786,-- Euro pro Jahr und Haushalt (Achtung: nur Warengruppen die in der RollAMA erfasst werden!)
| Ausgaben pro Einkauf: 16,50 EUro (achtung: nur Warengruppen die in der RollAMA erfasst werden!)

1 Einkaufsquellentypen
m Starke Parallelnutzung der verschiedenen Einkaufsquellen

m Der klassische LEH dominiert (92%). Tendenz: weiter steigend
O Diskonter & Verbrauchermérkte mit bester Entwicklung
O Fachhandel verliert ein Viertel seines Marktes, auch bauerliche EKQs mit leichtem Riickgang

m Fachhandel & b&auerliche EKQs mit alter, aber kaufkraftiger Kundenstruktur

1 Online Einkauf: Die Goldgraberstimmung ist verflogen
m Stagnation bei rund 2% Anteil
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RollAMA TALK

Wohin geht die Reise?
Zukunftskonzepte der Vertriebs-

schienen fur Lebensmittel

Markus Hillebrand, Obmann Netzwerk Kulinarik
Sabine Schgor, Geschaftsfihrerin Resch&Frisch

Rainer Will, Geschaftsfihrer Handelsverband Osterreich




Wie haufig nutzen Sie die folgenden Einkaufsquellen bzw. Einkaufsstatten fur den Einkauf von Lebensmitteln des taglichen Bedarfs?

Lebensmitteleinzelhandel

Fachgeschafte

Direkt vom Bauern

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Lebensmittel-Onlineshops und Lieferdienste

® regelmaRig (mind. 1x pro Woche) = haufig (2-3x pro Monat) gelegentlich (ca. 1x pro Monat) selten (weniger als 1x pro Monat)  mnie

Angaben in %, n=1.741
Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing



Welche der von lhnen genutzten Einkaufsquellen werden fur Sie in Zukunft an Bedeutung gewinnen, gleichbleiben oder verlieren
(in dem Sinne, dass Sie in Zukunft dort haufiger, genauso oft oder weniger oft einkaufen werden)?

Ab-Hof-Verkauf
Bauernmarkte (nur mit Produkten direkt vom Bauern)
hofeigene Verkaufsautomaten

Diskonter (Hofer, Lidl, Penny, Norma)

Online-Shops / Lieferdienste von Supermarkten und Verbrauchermarkten (z. B. Billa,
Interspar, Unimarkt)

Online-Plattformen unter anderem mit bauerlichen Produkten (z. B. myProduct.at,
gurkerl.at)

Fleischereien 16

Lieferdienste von Backwaren (z. B. Resch&Frisch, Padero, diverse Backereien mit 14
Online-Shops)

Backereien 13
Greiller, kleine eigenstandige Lebensmittelhandler (ohne andere Filialen) 12
Verbrauchermarkte (Billa Plus, Interspar, Maximarkt) 11

Supermarkte mit Filialen (Billa, Spar, M-Preis, Adeg, Nah&Frisch, Unimarkt) 10

Angaben in %, n=1.741, Basis: Einkaufer in der jeweiligen Einkaufsstatte

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing

H gewinnen

40
35
34
33
32

32

m gleichbleiben verlieren
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Welche der von lhnen genutzten Einkaufsquellen werden fiir Sie in Zukunft an Bedeutung gewinnen, gleichbleiben oder verlieren (in
dem Sinne, dass Sie in Zukunft dort haufiger, genauso oft oder weniger oft einkaufen werden)?

B gewinnen m gleichbleiben verlieren

Diskonter (Hofer, Lidl, Penny, Norma)
GESCHLECHT

mannlich (n=663)

weiblich (n=1032)

ALTER

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

bis 29 Jahre (n=141)
bis 49 Jahre (n=631)

50 Jahre + (n=925)

Angaben in %, n=1.741, Basis: Einkaufer in der jeweiligen Einkaufsstatte

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing
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Welche der folgenden Kriterien muss eine Einkaufsstatte fur Lebensmittel des taglichen Bedarfs unbedingt erfiillen, damit Sie diese regelmaRig besuchen?

TOP 10-Kriterien

Frische der Lebensmittel

Qualitat der angebotenen Produkte

gunstige Preise

Sauberkeit der Einkaufsstatte

Nahe / gute Erreichbarkeit der Einkaufsstatte

attraktive Sonderangebote / Aktionen

Parkmdglichkeiten

Freundlichkeit des Personals

Tierwohlangebote bei Fleisch, Milchprodukten und Eiern

grolde Auswahl an regionalen Produkten

34

32

26

20

20

Angaben in %, n=1.601, Basis: jeweiliges Kriterium ist sehr wichtig

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing

38

42

41

45

58
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Aus welchen Grunden nutzen Sie speziell die folgenden Einkaufsquellen bzw. Einkaufsstatten fur frische Lebensmittel?

Qualitat der Produkte

Frische

in meiner Nahe

Regionalitat / Herkunft

Unterstutzung lokaler
Wirtschaft

Backereien

I -
[ E

Fleischereien

Qualitat der Produkte 53

1 I
1 1

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Regionalitat / Herkunft

Frische

Unterstutzung lokaler
Wirtschaft

in meiner Nahe

l l
N
o

Angaben in %, n=1.741, Basis: Einkauf in der jeweiligen Einkaufsstatte

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing

Regionalitat / Herkunft

Qualitat der Produkte

Frische

Unterstitzung lokaler
Wirtschaft

Tierwohl

Direktvermarktung

f

57

55



Ich wiinsche mir mehr Transparenz uber die Herkunft von Lebensmitteln.

E stimme voll zu 4 =3 m2 [ stimme gar nicht zu

4 s B

4 e B
4 SR - B

»  ENEE s
3 s
2 =

Angaben in %, n=1.741

TOTAL

GESCHLECHT

mannlich (n=689)

weiblich (n=1050)

ALTER

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

bis 29 Jahre (n=143)

bis 49 Jahre (n=642)

50 Jahre + (n=956)

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing
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Welche der folgenden Guter des taglichen Bedarfs kaufen Sie zumindest ab und zu online ein? Bitte alles zutreffende angeben.

Kleidung und Schuhe

Elektronik-Artikel (Smartphone, Computer, Fernseher)
Blcher

Artikel fir Haus und Garten, Heimwerken
Gesundheitsartikel / Medikamente

Spielwaren

Kosmetik- und Kérperpflegeartikel

Sport- / Fitnessartikel

Burobedarf und Schreibwaren

Méobel

Tiernahrung

Wasch- und Reinigungsmittel

Hygieneartikel

haltbare Lebensmittel (z. B. Konserven, Reis, Nudeln, usw.)
Spezialitaten

alkoholische Getranke

alkoholfreie Getranke

frische Lebensmittel (also z.B. frisches Obst, Gemiise, Fleisch,..

22
21
18
18
10
7
5
5
4

Angaben in %, n=1.741

31
30
29
28

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing

38

48
48

55

72
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Haben Sie in den letzten 12 Monaten lhre Lebensmitteleinkaufe von stationaren Einkaufsstatten / Geschaften auf Online-Shops oder
Online-Plattformen verlagert?

nein, eher nicht
16%

\_nein, gar nicht
ja, teilweise | 73%

7%

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

ja, deutlich
2% |
weild nicht

2%

Angaben in %, n=1.618, Basis: kauft zumindest ab und zu online ein,

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing



Ich werde digitale Einkaufsquellen vermehrt fur den Einkauf von Lebensmitteln nutzen.

H stimme voll zu I stimme gar nicht zu

o IEESS 0

TOTAL

GESCHLECHT

mannlich (n=689)

weiblich (n=1050)

T 00

ALTER

Angaben in %, n=1.741

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing



Was waren fiir Sie Griinde, grundsatzlich bzw. haufiger Lebensmittel des taglichen Bedarfs einzukaufen? Bitte alles zutreffende
angeben.

keine Lieferkosten

gunstigere Preise / Rabatte beim Online-Einkauf
flexible Lieferzeiten / Wunschzeitfenster

schnellere und verlasslichere Lieferung
Frische-Garantie bei frischen Produkten

gréRere Produktauswahl

einfache und benutzerfreundliche Bestellplattform
nachhaltiger Versand / umweltfreundliche Verpackung
Vertrauenswirdigkeit des Anbieters / bekannte Marke
Méglichkeit zur Abholung am Wunschort

bessere Informationen zu Produkten (z. B. Herkunft, Inhaltsstoffe)

technische Unterstitzung in Online-Shops / Online-Portalen z. B...

Erfahrungsberichte / Empfehlungen anderer Kunden
personalisierte Angebote oder Einkaufslisten

Nichts davon, ich kaufe Lebensmittel lieber im Geschéaft

Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2025 / AMA-Marketing

15
15
14
10
8
8
6
4
4

Angaben in %, n=1.741

21
21

32
32

51
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