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WIE ES SEIN SOLL?




Herzlich Willkommen zur
RollAMA-Prasentation!

Christina Mutenthaler-Sipek
Geschaftsfuhrerin AMA-Marketing
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RollAMA TRENDS

Marktuberblick Gesamtjahr 2025

Micaela Schantl, AMA-Marketing




Marktuberblick




Haushaltspanel

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE

RollAMA = Rollierende AgrarlViarkt/Analyse

Haushaltspanel im Auftrag der AMA-Marketing
GesmbH

Datenbasis: YouGov Shopper Panel (vormals GfK)
Datenauswertung: KeyQUEST Marktforschung

Produktgruppen: Milch, Milchprodukte, Fleisch,
Wurst, Frischobst, Frischgemuse, Kartoffeln, Eier,
TK-Obst & -Gemuse, Obst & Gemuse-Konserven,
Fertiggerichte, pflanzliche Alternativen, Brot und
Geback sowie weitere Getreideerzeugnisse

Abdeckung: Einkaufe fur den Haushaltskonsum, nicht
enthalten: AulRer Haus-Konsum, Individualverzehr

Stichprobe: 2.800 Haushalte / Jahr



RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE

2025

« Anzahl der Haushalte (hochgerechnet):

4.044.392
Haushaltspanel
 Personen pro Haushalt:
3213
~ - « Alter des Haushaltsfuhrenden:
Soziodemografie 259 91 Jahee

« Monatliches Nettoeinkommen:
@ 3.027 EUR / Haushalt




Anteil der Ausgaben, 2025

Mehl, GrieB, Flocken_  Teigwaren Speise6||—> Neu seit 2024

0,8 % 1,2 % 1,5%
Fei“g%";‘”(a’e" Milch, Joghurt und Butter
2 70 13,2 %
Brot und Geback / °
10,0 %
Kase
Pflanzliche Alternativen /_9,2 %)
1,2 % \
Eier

Obst und Gemiise haltbar
41 % /

Frischgemuse inkl.
Kartoffel
9,3 %
Frischobst
8,8 %
ichte

—  2,5%)

Wurst und Schinken
13,8 %

Fleisch inkl. Geflligel

Halb- und Fertigger 1.0 %

8,1 %

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

im Lebensmitteleinzelhandel, Menge in Tonnen, RollAMA Total*

%-Ver.
zu 2024
1.968.925 1.970.268 2.011.846 1.997.455 -0,7 %
Lebensmitteleinzelhandel
ohne Diskonter
1.236.111 1.237.666 1.266.488 1.230.776 -2,8%

E Diskonter

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

732.814 732.602 745.358 766.680 +2,9 %

2022 2023 2024 2025

* 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
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Ausgaben

im Lebensmitteleinzelhandel, Wert in 1.000 Euro, RollAMA Total*

%-Ver.
zu 2024
10.050.350 +2,5%
9.487.605 9.810.361
8.603.703
Lebensmitteleinzelhandel
ohne Diskonter
ST 6.738.485 6.778.544 +0,6 %
5.929.701

m Diskonter

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

2.674.002 2.978.023 3.071.877 3.271.806

2022 2023 2024 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
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Umsatzwachstum Mengeneffekt Preiseffekt

+2,5% -0,7% +3,2%

Alle RollAMA-Kategorien
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Preisindex

im Lebensmitteleinzelhandel, RollAMA total Indexbasis Gesamtjahr 2022

120

117

116 116
115

110 -

VPI Lebensmittel, Getranke 2025: +3,7%

105 @ Preissteigerung RollAMA 2025: +3,2%

100

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING
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* 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 ROI ' AMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



RollAMA-Warengruppen

tierischen Ursprungs

im Lebensmitteleinzelhandel, 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zu 2024 zu 2024 zu 2024
RollAMA-Warengruppen tierischer Herkunft -0,9 I I 3,6 I 2,6
Weilke Palette (Trinkmilch, Joghurt, Obers, Topfen) -1,2 I . 7,6 . 6,3 ©
Bunte Palette (Fruchtjoghurt, Milchmischgetranke, Desserts) -0,8 | l 4,7 I 3,9 X
s
" <
Kase -1,2 I I 2,6 I 1,4 x
2
Gelbe Fette (Butter und Margarine) -0,5 | . 4,5 I 4,0 g
Fleisch inkl. Gefligel I 1,6 . 6,6 . 8,3 %
2
Wourst und Schinken -2,5 I | 0,9 -1,7 I
Halb- und Fertiggerichte -1,8 I I 1,3 -0,4 |

Eier I 1,3 l 5,0 . 6,3

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

pflanzlichen Ursprungs

im Lebensmitteleinzelhandel, 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zu 2024 zu 2024 zu 2024

I2,6 I1,9

RollAMA-Warengruppen pflanzlicher Herkunft -0,6

o
Frischobst -0,6 | I 7,0 l 6,3 =
¢
o
s
Frischgemiise 1,5 I I 2,0 | 0,5 =
7
-]
<
Kartoffeln I 1,8 93 . 7,6 . <
S
5
Obst- und GemUsekonserven -1,9 I I 3,1 I 1,1 2
Tiefkiihl Obst und Gemiise -3,3 I I 3,3 -0,1

Pflanzliche Alternativen . 14,1 7.4 I I 5,6

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

pflanzlichen Ursprungs

im Lebensmitteleinzelhandel, 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert

zu 2024 zu 2024 zu 2024

RollAMA Warengruppen pflanzlicher Herkunft -0,6 | I 2,6 I 1,9
Brot 34§ 27 08| 0
=
L
Gebiick 15| DEE |21 :
=
, <
Feinbackwaren I 2,6 I 1,2 I 3,8 %
<
Mehl | 0,7 2,2 I -1.4 I %
=
Griel3 I 4.1 6,3 . 2,4 I g
G
<

Getreide & Samen o o4 o7 o102

Getreideflocken -0,7 | I 3,9 I 3,2
Teigwaren trocken -4.1 I I2,1 -2,1 I
Speisedl -1,3 I -1,0 I -2,3 I

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



pflanzlich tierisch

Basis RollAMA ab 2022, im Lebensmitteleinzelhandel, Anteile in Prozent

MengenmiBige Anteile in Prozent WertmaBige Anteile in Prozent

0]
= Produkte Z
tierischer g
Herkunft* <§(
<
K
8
Produkte =
pflanzlicher é
Herkunft 2
&
2
52,1 51,9 52,2 52,3
39,6 39,4 39,9 39,8
2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

*inkl. Halb- und Feﬂiggel’iChte Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQUEST Marktforschung Rol 'AMA
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Aktionen

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmaldige Anteile in Prozent

2024 m 2025
414
39,1
33,6 34,6 34,1 9
31,4 31,5 5
29,6 28,8 z
, 28,0 <
26,7 25’9 =
234 244 =
[72]
2
|_
i
<<
=
4
&
0}
<
ROLLAMA Total Milchprodukte Fleisch und Wurst Obst , Gemduse, Backwaren Eier Pflanzliche Alternativen

Kartoffeln

* 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



Kategorien mit
steigendem
Aktionsanteil

Kategorien mit
steigender
Kurantmenge

Kategorien mit
Mengenwachstum

69% — 41% -— 28%

Basis: 424 RollAMA-Produktkategorien

RRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRR
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Aktionen

Anteil der Kategorien in Prozent

Milchprodukte Fleisch und Wurst Obst/Gemuse/Erdapfel Backwaren
69 Produktkategorien 91 Produktkategorien 127 Produktkategorien 27 Produktkategorien

78

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Diskonter Aktionsniveau

im Lebensmitteleinzelhandel, wertmaldige Anteile in Prozent

2024 m 2025

38

32

18

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

LEH mit Hofer/Lidl LEH ohne Diskont Diskont

* 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
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Diskonter

wertmaldiger Anteil aller RollAMA-Einkaufe* total (nicht nur LEH)

10,7 10,0 ehe o Sonstige Einkaufsquelien
und sonstiger LEH
17,0 16,9 16,9 16,2
Verbrauchermarkte @
m
4
44 .4 44,8 45,2 44.8 :§:
x
o
Supermirkte F_:’
%
&
Q

E Diskonter

2022 2023 2024 2025

* 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
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Handelsmarkenanteile

wertmaldige Anteile in Prozent im LEH total, nur egalisierte Ware

Top 5 Handelsmarkenanteile
nach Warengruppen

2
m Handelsmarken g
(HM) 1 s
<
-]
Produzentenmarken | E
(PM) g
38,2 36,6 37,3 35,9 1 <
Sterilobst- und
2022 2023 2024 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQUEST Marktforschung Rol 'AMA
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im Lebensmitteleinzelhandel, RollAMA Total*

Einkaufe Menge in Tonnen Einkaufe Wert in 1.000 EUR

%-Ver. zu %-Ver. zu
2024 2024
+2,3% +6,5%
1.198.321
267.872
261.845 1.124.675
255.326 1.082.445 :
247.843 1.028.495 o
4
-
¢
o
<<
=
<
o
|_
3
<
&
o
<
=
o
&~
O]
<
2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 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 ROI ' AMA
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Trends in den

Kategorien




Proteinreiche Ernahrung

Im Lebensmitteleinzelhandel, 2025

%-Ver. M
Menge (t) o-Ver. Menge

zu 2024
Joghurt natur inkl. Skyr 47.745 12,4
Topfen 11.178 472
g
-
4
Cottage Cheese 4.336 12.1 525
<
7
Milchmischgetranke 45.782 27 f:f
Z
z
Schweinefleisch 27.077 3,3 <
2
Huhnerfleisch 31.573 4,8
Eier frisch 42.431 1,6

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

Anteil an Trinkmilch total, Menge in Prozent, LEH

16 24 30
- 36 838 M3l 40
46 48 50
18 56 @ 57
18
19
18
18
19 21
91 90 89 89 20
84 g1 . ) By
24
63 58 y 24
46 45 43 39
35 33 30

21 19

59

23

18

17

24

14

25

15

i

%.!"
S

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 2025

m ESL-Milch = Haltbarmilch Frischmilch

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

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Butter

Im Lebensmitteleinzelhandel, Anteile in Prozent

-

MengenmaBige Anteile in Prozent WertmaBRige Anteile in Prozent -

® Margarine

Butter 82,5 79.6 80,3 818

67,9 68,5 67.1 69,7

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

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

im Lebensmitteleinzelhandel, Preis in Euro/kg

12 -

HVPI 1998 - 2025 HVPI +104% ~ 9,91 Euro

10 - 9,40 9,61

4 .86
4 HVPI 1998-2016 +45% ~ 7,04 Euro

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 2025

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

im Lebensmitteleinzelhandel, Preis in Euro/kg

12,00 - —e—Butter

. 10,34 10,46
-~ ~Margarine
10,00

8,20 8,23

8,00 -

6,00 -
4,79

4’51 4,55 4’62 ‘_._—_.\.’
—
4,00 -

2,00 -

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

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

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

Im Lebensmitteleinzelhandel, Menge in Tonnen, 2025

%-Ver. zu

2024
Gouda 10.449 +45%
Gervaisbasis 9.111 +0,5%
Mozzarella 8.758 +2,8%

2

Grofdloch 4.911 -4,3% 5

X

['4

<€

Emmentaler 4.482 -9,7% =

hd

'—

n

Cottage Cheese 4.336 +12,1% ,?_‘

X

4

<€

Feta 3.709 -1,9% Z

:

Kaeseaufschnitt 2.852 +2,4% <
Bergkase 2.807 -11,1%
Parmesan / Grana 2.224 -6,6 %

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

im Lebensmitteleinzelhandel

Menge in Tonnen Wert in 1.000 Euro
%-Ver. zur VJP %-Ver. ZU:' VJP
+12,1% +24,2%
29.236
4.336

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

I N =

2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQUEST Marktforschung Rol 'AMA
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Fleisch und Geflugel

im Lebensmitteleinzelhandel

2022 2023 2024 2025

101.026 101.293 103.429 105.057

Menge (t)

o
Z
g
o .
A:-V_eranderu_ng zur 0.3 21 16 4
Vorjahresperiode ’ ’ ’ <§(
x
1.082.439 5
999.929
g
Wert (1.000 EURO) %
2
%-Veranderung zur
Vorjahresperiode 7.2 2,6 83
Preis / kg 9,00 9,63 9,67 10,30

Quelle: © RolIAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQUEST Marktforschung Rol ' AMA
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Fleischarten

im Lebensmitteleinzelhandel, 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert

zu 2024 zu 2024 zu 2024
Fleisch und Gefliigel I 1,6 - 6,6 - 8,3
Schweinefleisch (ohne Faschiertes) l 33 -0,9 I I 2,3
Rind- und Kalbfleisch (ohne Faschiertes) -3,6 l - 16,0 - 11,8

Huhnerfleisch (ohne Faschiertes)

Putenfleisch (ohne Faschiertes)

Faschiertes

Fleisch und Gefllgel vorbereitet®

*auch in den einzelnen Fleischarten enthalten

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

”

-
e

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Huhnerfleisch

im Lebensmitteleinzelhandel

mengenmabBige Anteile in Prozent wertmaBige Anteile in Prozent
= Sonstiges Fleisch
und Gefligel

20,4 20,3 20,6 20,7 -2 17,8 18,2 19,3
Faschiertes e o

’ 8,9 8,8 8,2
7.9 8,4 8,4 7,7 ’ Z
¢
&
Pute s
25,5 26,0 26,2 26,8 <
21,7 28,3 29,1 30,1 %
Huhn E
14
<
=
s
= Rind & Kalb S

m Schwein

2022 2023 2024 2025
2022 2023 2024 2025

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Faschiertes Huhn

im Lebensmitteleinzelhandel, Kauferreichweite in Prozent

Schweinefleisch Rind & Kalbfleisch Faschiertes Hihnerfleisch Putenfleisch

80,9
77,9 75.5 772 77,3 76.4 79,0 79,0

70,7 721 709 493
650 637 636 419

91,7 505 50,5 49,5

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

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
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Wurstsorten

im Lebensmitteleinzelhandel, eingekaufte Menge in Tonnen, 2025

%-Ver. zu

2024
Schinken allgemein 12.843 +7,8%
Extrawurst 9.656 -0,4 %
Frankfurter 8.405 +1,9%

2

|_

Leberkase 5.883 -3,8% g

— . . ©

=

Knackwurst 5.816 -12,1 % é

[72]

o]

<

Speck 4.533 -2,1% &

<

Salami 4.448 +0,2% <

(O]

<
Toastschinken 4.323 -52%
Wurstaufschnitt 4.292 +0,9%
Bratwurst 3.345 -2,7%

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

im Lebensmitteleinzelhandel ohne Hofer/Lidl, wertmaldige Anteile in Prozent

Fleisch inkl. Gefliigel Wurst und Schinken

-
Selbstbedienung

71,7 74,0 74,1 74,4 72,8 73,5 741 75,3

m Bedienung

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

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

ungebrochen

im Lebensmitteleinzelhandel

2022

2023 2024 2025

Stiick (1.000 Stk)

%-Veranderung zur

667.465

680.294 730.859 741.390

Vorjahresperiode 7,4 1,4
209.098 229.051 243.461
192.427 :
Wert (1.000 EURO)
%-Veranderung zur 8.7 9.5 63
Vorjahresperiode ’ ’ )
Preis / kg 4,69 4,99 5,07 5,33

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

RollAMA
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Freiland-Eier

iIm Lebensmitteleinzelhandel

mengenmabfige Anteile in Prozent wertmatige Anteile in Prozent

= Boden
2
o
5
<€
I Freiland i
(Konventionell) =
2
'—
=
<€
=
['4
= Eier Bio &
<
2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

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

im Lebensmitteleinzelhandel, eingekaufte Menge in Tonnen 2025

%-Ver. zu
2024
Tomaten 33.089 -1,1%
Zwiebel 31.812 +0,8 %
Karotten 25.071 -72%
Gurken 22.951 -1,7%
Paprika 18.309 -7,9%
Eissalat 10.985 -52%
Zucchini 9.421 +5,2%
Suppengemise 6.537 -0,9%
Kraut 6.221 +4,9%
Champignons 5.877 -51%

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

im Lebensmitteleinzelhandel, eingekaufte Menge in Tonnen 2025

Bananen
Apfel
Orangen
Melonen
Weintrauben
Zitronen
Erdbeeren
Clementinen
Nektarinen

Mandarinen

66.620
47.248
27.341
21.369
20.648
13.727
12.029
9.895
8.300
8.201

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

%-Ver. zu
2024

+22%
-4,7 %
+22%
-4,9 %
+4,0%
-2,4 %
+14,2 %
-11,4 %
-9,3%

+12,4 %

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

RollAMA

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Die Beeren

im Lebensmitteleinzelhandel

MengenmahBige Anteile in Prozent WertmaBige Anteile in Prozent
1,4 1,3 1,4 1,5 3.4 32 32 33
Sonstiges Obst
36,0 36,0 36,8 376 28,4 29,1 28,8 28,7
’ Exoten
Beerenobst
12,3 12,1 13,1 13.9 27,7 27,6 29,7 30,3

Steinobst

B Kernobst

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

m Zitrusfriichte

2022 2023 2024 2025

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

im Lebensmitteleinzelhandel

2022

2023 2024 2025

Menge (t)

%-Veranderung zur

78.529

77.996 80.616 82.100

Vorjahresperiode -0,7 3.4 1,8
108.97
106.897 08.976 100.708
87.233
Wert (1.000 EURO)
%-Veranderung zur
Vorjahresperiode 22,5 1,9 -7,6
Preis / kg 1,11 1,37 1,35 1,23

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

im Lebensmitteleinzelhandel, Preise in Euro/kg

=o—Kartoffeln Bio == Kartoffeln konventionell
2,50 -
2,00 1 1,97
o 1,72 176 178 179 178 134 182 g 1,79
1,64 ’ 158 ——s -~ 160 2
147 152 ;
1,50 - %
p
1,39 x
— — 1,28 2
1,00 - 1,13 1,14 1,12 E
0,95 1,06 0,99 1,08 iy g
['4
:
0,50 - 2
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 3. Quartal 4. Quartal
22 22 22 22 23 23 23 23 24 24 24 24 25 25 25 25

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



2025 ofter im Korberl:

Im Lebensmitteleinzelhandel inkl. Fachhandel, 2025

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zu 2025 zu 2025 zu 2025
Weillbrot -1,1 | -2,5 I -3,5 I

Toastbrot -6,4 I | 0,9 -5,6 I

3,8 -0,7 |

I 44 I 59
Vollkornbrot I 3,0 I 3,3 l 6,3

Schwarzbrot -4,3 I

Spezialbrot I 1,5

1.9 2,8 I
Semmeln -5,3 I I 4,5 -0,9 |

Kleingeback I 3,0 | 1,0 I 4,0

Brot zum Aufbacken -4.7 I

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: YouGov Shopper Panel / Auswertung: KeyQUEST Marktforschung Rol ' AMA
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Top 10

Menge in Tonnen im Lebensmitteleinzelhandel inkl. Fachhandel 2025

Roggenmischbrot 18.916
American Toast 17.881

Land/Bauernbrot

13.278

Roggenbrot 10.222

Vollkornbrot 5714

Weizentoast 5.156

Baguette 5.021

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Mehrkornbrot 4.258

Sonnenblumenbrot 4.073

Sandwichwecken 2.788

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Top 10

Menge in Tonnen im Lebensmitteleinzelhandel inkl. Fachhandel 2025

Semmeln rund
Laugengeback
Semmeln sonstige
Kornspitz
Salzstangerl/-weckerl
Mehrkornweckerl

Mohnweckerl

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Kaseweckerl

Burger Brot

Pizzaweckerl

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



pflanzlichen Alternativen

im Lebensmitteleinzelhandel, mengenmaliger Anteil in Prozent, 2025

Molkereiprodukte inkl. Fleischprodukte inkl.
pflanzliche Alternativen pflanzliche Alternativen
Pflanzliche ;
Alternativen Milch Pflanzll_che
Alternativen

0,
5% Fleisch und Wurst

1%

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

\ Molkereiprodukte ohne
Gelbe Fette Fleisch und Wurst
95% 99%

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

Im Lebensmitteleinzelhandel

Menge in Tonnen Wert in 1.000 Euro
+ 14,1 % + 5,6 %
+11,0 % +2,1%

+12,9 %
+2,1%
= Pflanzliche

Alternativen zu
Milchprodukten

m Pflanzliche
Alternativen zu
Fleisch inkl.

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Fertiggerichte
2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025
%-Ver. VJP
+13.1 Pflanzliche Alternativen
: Milchprodukte
+11.8 Pflanzliche Alternativen Fleisch

inkl. Fertiggerichte

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

im Lebensmitteleinzelhandel, Kauferreichweite in Prozent

Pflanzliche Alternativen
Fleisch /Wurst/Fertiggerichte

54,5 55,9
52,0 51,4
42,0 418
313 31,2 32,1 32,5 I I

2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

Pflanzliche Alternativen gesamt Pflanzliche Alternativen Milch

452 455

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

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

mengenmaldige Anteile in Prozent im Lebensmitteleinzelhandel

T B

m Pflanzendrinks

93,9 94,0 92,8 91,0

Trinkmilch

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

2022 2023 2024 2025

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



Trends Gastro-GroRhandel

Gastro-Panel®/GastroData




Fleisch

mengen- und wertmaldige Veranderungen im GastronomiegroBhandel, 2025

MENGE WERT
%-Ver. zu 2024 %-Ver. zu 2024
AMA-Warengruppen Gesamt I 1,7 . 4,6
Milchprodukte I 0,9 . 4.4
2
Kase -1,0 I I 3,1 E
4
<
<
Frischfleisch I 3,0 - 93 :
2
Wurst und Schinken 2,1 I 2,5 I g
:
Frischobst | 03 . 4,8 <
Frischgemuse -0,8 I I 1,2

Quelle: GastroData / AMA-Marketing, 2025



PREISE

Inflation senkt
Kauflaune,
Diskonter
profitieren

PROMO PROTEIN
Steigende EiweiRtrend
Aktionen mit hinterlasst seine
relativ geringen Spuren im
Effekten Kaufverhalten

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



Webinare
am 13. Marz 2026

09:00-09:45 Uhr Markttrends Milch und Milchprodukte

10:00-10:45 Uhr Markttrends Fleisch (inkl. Geflugel), Fleischwaren, Eier
11:00-11:45 Uhr Markttrends Obst, Gemuse, Erdapfel
12:00-12:45 Uhr Markttrends Getreideerzeugnisse

Anmeldung: marktforschung@amainfo.at




FUR IHRE

AUFMERKSAMKEIT!




RollAMA THEMA

Bio, wie es sein soll?

Wo gibt es noch Potenziale?

Johannes Mayr, KeyQUEST Marktforschung




Sonderanalyse Bio

Bioanteil 2025 nahe am All-Time-High

BIO; ROLLAMA Total langfristig; Bioanteil wertmaRig

" HH Total

13,2 13,0 12,8
12,3 12,3

——LEH mit Hofer/Lidl

12,1

11,4 11,5

11,3

10,6

9,6

8,6

8,0

8,3

6,7

6,0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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Sonderanalyse Bio

Bio langfristig mit starkem Wachstum

Marktentwicklung Bio wertmaRig (in Mio. Euro); HH Total

493 617 964 1432 1525 RollAMA Total (Wert in Mio)
493 617 964 1106 1185 RollAMA langfr. vergleichbar (Wert in Mio)

RollAMA Warengruppen Erweiterung
Backwaren, Getreideprodukte, Speisedl

= GETREIDEPRODUKTE & OL

©  BACKWAREN

Eier

= 0GK

" PFLANZLICHE ALTERNATIVEN

FLEISCH, WURST, FEGE

296 322 347
157 181 MOPRO

2010 2015 2020 2024 2025

Seite 2 von 27 RollAMA Gesamtjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung ROI 'AMA
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Sonderanalyse Bio

OGK-Bio gewinnt langfristig stark an Bedeutung

Marktentwicklung Bio (langfristig vergleichbar) wertmaRig in Mio. Euro; HH Total

493 617 964 1106 1185 RollAMA langfr. vergleichbar (Wert in Mio)
8% 7% 6% 5%
40 Mio [ i

Eier
© 0GK
" PFLANZLICHE ALTERNATIVEN
" FLEISCH, WURST, FEGE
MOPRO

32% 29% 31% 29% 29%
157 Mio 181 Mio 296 Mio 322 Mio 347 Mio
2010 2015 2020 2024 2025

Seite 3 von 27 RollAMA Gesamtjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung ROI 'AMA
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Sonderanalye Bio

RollAMA Bio Marktentwicklung langfristig

Marktentwicklung wertmaRig (in Mio. Euro), nur langfristig vergleichbare Produktgruppen; HH Total

348 462 493 475 516 547 591 617 664 742 777 794 964 1036 1039 1071 1106 1185
+33A +7A -4V +9A +6 A +8 A +4 A +8A +12A +5A +2A +21A +8A +0A +3 A +3 A +7 A

13 Nicht LEH
19 17
22
24
29 27 " LEH ohne
29 25 Diskont
34 1
34
a0 34 34
25

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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Sonderanalyse Bio

Marktsituation Bio - Warengruppen tierischen Ursprungs

LEH mit Hofer/Lidl; 2025; BIO

Wert (Mio) Bio Anteil in WG (wertm.) KRW Bio Preispremium Bio

ROLLAMA Total 1272 [ 12,3 99 11

PRODUKTE TIERISCHER HERKUNFT 531 - 8,8 91 -21

Weil3e Palette 161 _ 20,3 68 9

Bunte Palette 26 - 6,6 41 2

Gelbe Palette 107 [ 10,7 66 23

Gelbe Fette inkl. Butterschmalz 24 - 8,4 25 43

Fleisch inkl. Gefligel 88 - 8,1 37 90

Wourst & Schinken 52 . 3,6 45 59

Halb-/Fertiggerichte 27 . 3,3 42 37

Eier 46 I 191 32 55

Seite 5 von 27
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Sonderanalyse Bio

Marktsituation Bio - Warengruppen pflanzl. Ursprungs
LEH mit Hofer/Lidl; 2025; BIO

Wert (Mio) Bio Anteil in WG (wertm.) KRW Bio Preispremium Bio
ROLLAMA Total 1272 123 Y 11 [
PRODUKTE PFLANZL. HERKUNFT 741 171 - o8 10
Frischobst 157 I 16,6 - _s6 4
Frischgemiise 215 B 240 92 31
Kartoffeln 23 P 225 50 58
Sterilobst & Gemiise 52 I 194 66 42
TK Obst & -gemiise 12 69 29 63
Brot 65 I 13,4 Y 27
Geback 88 D 194 Y| 42
Feinbackwaren 5 | 1,0 . 9 72
Mehl 15 I 301 .35 41
Getreide & Samen 13 3 25
Teigwaren trocken 14 110 31 22
Speisedl 34 D 22,7 32 161
PFLANZLICHE ALTERNATIVEN 35 I 28,8 36 40 [

Seite 6 von 27
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Woher kommt diese Entwicklung?

Seite 7 von 27 RollAMA Gesamtjahr 2025 © AMA Marketing — YouGov Shopper Panel / KeyQUEST Marktforschung Ro I 'AMA
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Sonderanalyse Bio

Mengen-Plus kommt ausschlielSlich von Bio

LEH mit Hofer/Lidl; Bioeinkdufe langfristig vergleichbar

nur Bio-Einkaufe

%-Veranderung Menge 2024/25 zu $2018/19

RollAMA Total (Bio + Nicht Bio) BIO NBIO
ROLLAMA Total langfristig I 4 - 44 -1
WeiRe Palette -1 23 -5
Bunte Palette I 9 I 6 l 10
Gelbe Palette N1 W 26 N0
Gelbe Fette inkl. Butterschmalz | 1 -4 |1
Fleisch inkl. Geflugel -1 I 55 -2
Wourst & Schinken -4 - 25 -4
Halb-/Fertiggerichte W 14 I 66 W13
Eier W 13 l6 W 14
Frischobst -1 _ 72 -9
Frischgemise I 6 _ 78 -3
Kartoffeln -2 33 -6
Sterilobst & Gemiise 4 I se -1
TK Obst & -gemise I 8 _ 67 I 6

Seite 8 von 27
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Sonderanalyse Bio

Preise: Biopreise deutlich weniger gestiegen

LEH mit Hofer/Lidl; Bioeinkdufe langfristig vergleichbar

nur Bio-Einkaufe

%-Veranderung Preis/kg ©2024/25 zu $2018/19

RollAMA Total (Bio + Nicht Bio) BIO NBIO

ROLLAMA Total langfristig 30 N 17 33
Weille Palette I 38 i 28 B 40
Bunte Palette - 30 - 21 - 30
Gelbe Palette e 27 M 13 28
Gelbe Fette inkl. Butterschmalz - 24 . 16 - 25
Fleisch inkl. Gefligel - 25 - 35 - 23
Wourst & Schinken - 30 - 22 - 30
Halb-/Fertiggerichte i 27 W3 i 27
Eier 28 M 16 L EE
Frischobst - 39 - 20 - 41
Frischgemise - 32 . 17 - 32
Kartoffeln - 27 . 17 - 26
Sterilobst & Gemise - 35 | 3 - 38
TK Obst & -gemise - 31 - 26 - 29

Seite 9 von 27
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Sonderanalyse Bio

Wertentwicklung: Bio wachst deutlich starker als Nicht-Bio

LEH mit Hofer/Lidl; Bioeinkdufe langfristig vergleichbar

nur Bio-Einkaufe

%-Veranderung Wert (2024/25 zu $2018/19

RollAMA Total (Bio + Nicht Bio) BIO NBIO
ROLLAMA Total langfristig L ES B 69 Y
Weille Palette - 37 - 57 - 33
Bunte Palette - 42 - 28 - 43
Gelbe Palette N a I 43 s
Gelbe Fette inkl. Butterschmalz - 25 l 11 - 27
Fleisch inkl. Geflugel 24 I 108 B 20
Wurst & Schinken - 25 - 52 - 24
Halb-/Fertiggerichte B 45 T I a4
Eier B 45 W 2s N s
Frischobst - 37 _ 107 - 29
Frischgemiise a D 109 I 28
Kartoffeln - 25 - 55 . 18
Sterilobst & Gemiise e a I 60 37
TK Obst & -gemiise B 40 e 112 L EY

Seite 10 von 27
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Sonderanalyse Bio
Marktentwicklung Bio langfristig

LEH mit Hofer/Lidl; langfristig vergleichbare Warengruppen; BIO

Markt @ 2024/25

Markttrend @ 2018/19 vs. @ 2024/25

Produktgruppe Wert (Mio) Bio Anteil (%) KRW Bio Preis-premium %-Ver. Wert Ver. Bioanteil in %-Punkten
WeiRe Palette 154 [ 20 69 +7 B 57 L E
Bunte Palette 25 N7 41 -0 I 28 -1

Gelbe Palette 104 B 10 68 +23 N a3 0
Gelbe Fette inkl. Butterschmalz 23 8 26 +39 I 11 -1

Fleisch inkl. Gefliigel g2 s 38 +86 I 108 L E
Wurst & Schinken 50 || 4 47 455 M 52 I 1
Halb-/Fertiggerichte 28 |3 41 +39 - 88 I 1

Eier 45 [ 19 32 +56 N2 3

Frischobst 150 [ 16 +5 B 107 L
Frischgemiise 209 [ 23 +31 - 109 - 8
Kartoffeln 22 I 21 51 +49 M ss W4
Sterilobst & Gemuse so B 19 65 +46 . 60 I 2

TK Obst & -gemise 12 N7 31 +62 - 112 I 2
PFLANZLICHE ALTERNATIVEN 34 [N 29 36 41 N 34 -11

Seite 11 von 27
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Matrix - Marktdynamik Bio (LEH mit Hofer/Lidl)

10
Eav)

Trendsegmente Veranderung Bio Anteil Gewinnersegmente
2018/19 zu 2024/25 (%-Punkte)
Flei
TK Obst & - R
5 25 3(
Bio Anteil 2025 (wertmaRBig)
Bu tt
G te tter

Problemsegmente Reife Segmente
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Top 20 Bio-Produktgruppen

ESL-Milch umsatzstarkste Bio-Produktgruppe

2025; LEH mit Hofer/Lidl; ohne Backwaren und Getreideprodukte

absteigend nach Wert gerankt Wert (Mio €) BioAnteil Wert KRW Bio KRW Ausschopfung Bio Preispremium Bio
ESL Milch 72088 | 27 s . 52 B 2

Eier frisch I 45345 |20 3 36 P ss
Bananen I 42 241 _ 33 _ 59 _ 70 - 23
Joghurt natur ] 30122 | 24 43 = . 17

Huhn ] 29556 | 10 19 24 e a2
Tomaten ] 27459 | 15 .50 . 57 KN
Faschiertes I 27285 | 13 20 26 - 82
Zitronen I 25171 [ 53 5 & B 34
Steril Gemiise ] 23427 | 23 46 . 52 M 23
Kartoffeln ] 22629 | 22 50 59 P ss
Rind & Kalb ] 22345 | 11 .14 22 e ss
Frischmilch I 21521 | 33 20 50 B
Pflanz.Alternative WP ] 20973 | 40 .26 74 19

Butter ] 20720 | 10 22 26 B 22
Karotten e 19 988 _ 47 _ 53 _ 73 - 41
Paprika I 17790 | 16 40 . 48 e
Pilze ] 17222 [0 41 30 DY) R 69
Joghurt Produkte m.Frucht ] 16579 | 13 32 ) B 10

Gurken B 16068 | 24 - a3 . o4 e 48
Aepfel ] 15481 | 15 .30 40 Bl s3
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Top 20 Bio-Produktgruppen

10 Obst-/Gemusesorten in Top 20 Bio-Produktgruppen

2025; LEH mit Hofer/Lidl; ohne Backwaren und Getreideprodukte

absteigend nach Wert gerankt Wert (Mio €) BioAnteil Wert KRW Bio KRW Ausschopfung Bio Preispremium Bio
ESL Milch 72 088 27 41 52 021

Eier frisch 45 345 20 31 36 I s8
Bananen 42 241 33 59 70 23
Joghurt natur 30122 24 43 51 N 17

Huhn 29 556 10 19 24 R a2
Tomaten 27 459 15 50 57 N
Faschiertes 27 285 13 20 26 Ry
Zitronen 25171 53 59 82 e
Steril Gemiise 23427 23 46 52 23
Kartoffeln 22 629 22 50 59 B 58
Rind & Kalb 22 345 11 14 22 g5
Frischmilch 21521 33 20 50 N
Pflanz.Alternative WP 20973 40 26 74 -19

Butter 20 720 10 22 26 N 22
Karotten 19 988 47 53 73 s
Paprika 17 790 16 40 48 e
Pilze 17 222 41 30 47 69
Joghurt Produkte m.Frucht 16 579 13 32 42 F10

Gurken 16 068 24 43 54 I a8
Aepfel 15 481 15 30 40 I s3
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Kaufverhalten Bio
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Kaufverhalten Bio

Steigende Einkaufsfrequenz lasst Biomarkt wachsen
Gesamtjahre 2018 - 2025; RollAMA BIO Total (langfristig vergleichbar); LEH mit Hofer/LidI

KRW Intensitat (Menge kg / KHH) Menge (to)
+0A +0A +l1A +0A OV +0A OV +9A +15A +14A -4V 3V  45A  +1A +9A +18A +16A -3V 2V  +6A +2A
9 97 97 98 98 98 98 98 230 323 5 231 236
198
53 56
| iIIIIII
Einkaufsfrequenz Menge (kg) / Einkauf Wert (1.000 EURO)
+10A +8A +8A -2V +2A +5A -0V -1V +7A +5A -3V 5V 0V +2A +7A +24A +11A +3A +5A +5A +8A
1,3
1,2 13 1,2 102
1'2 1’1 ’ 1,2 1,2 ’ 5
47 4 47 ¥ 08 909 952
43

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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Sonderanalyse Bio

BIO: Steigende Einkaufsfrequenz wichtigster Wachstumsfaktor
LEH mit Hofer/Lidl - Vergleich Kaufverhalten 2018 - 2025

Kennzahl 2018 2025 Differenz %-Veranderung A_It_);/zlc.aiEc::Jong Anteil an Gesamtabw.
Wert (1.000 EURO) 564282 1025334 461053 _ +82 461 053 . +100
L Preis/kg 3,65 4,34 0,70 +19 108 002 I +23
L5 Menge (to) 154 735 235994 81259 353 050 . +77
L5 Anzahl HH (Tsd) 3797 4046 249 53 638 I +12
5 KRW 96,4 98,1 1,7 | +2 15001 ‘ +3
5  Einkaufsfrequenz 36,5 49,1 12,7 - +35 248 794 . +54
9  Menge (kg) / Einkauf 1,2 1,2 0,1 I +4 36 209 | +8
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Wer kauft Bio?

= Soziodemographie
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Kauferstruktur Bio

Altere Familien mit hdchsten Bio-Ausgaben...

RollAMA Bioeinkaufe Total (alle Warengruppen, HH Total); 2025

Anteil HH im Marktanteil an Biomarkt Diff. Anteil Biomarkt - Anteil I\/!arktv.olumen Bio-Ausgaben je HH
Panel (Wert) HH Bio (Mio Euro)

HH Total 100 100 0 1525 | 377
Alter HHF: bis 29 Jahre 7 |3 390 52 [ 176
Alter HHF: 30-39 Jahre 18 [ 14 -3,8 [0 218 [ 298
Alter HHF: 40-49 Jahre 19 | 17 2,2 [ 258 L 334
Alter HHF: 50-59 Jahre 21 24 M 25 32 [ a2
Alter HHF: 60 J. u. aelter 34 L & s 635 | 458
HHF ménnlich 30 25 49 [0 378 [ 315
HHF weiblich o0 L KX 1147 0 403
Jiingere Singles 23 | 13 9,0 206 [ 226
Junge Familien ohne Kind 18 - 18 -0,4 | 275 _ 370
Junge Familien mit Kind 16 | 16 0,1 239 379
Junge Familien mit lterem Kind 9 1 B9 171 L 454
Altere Familien 19 28 o 424 0 sea
Altere Singles 16 |14 1,8 [ 2110 333
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Kauferstruktur Bio

...aber kaum Unterschiede im Bioanteil!

RollAMA Bioeinkaufe Total (alle Warengruppen, HH Total); 2025

Antiz:: im Marktanteil an Biomarkt (Wert) Diff. Anteil Biomarkt - Anteil HH Anteil BiOBZZaE:f:I;iitnnfgW;:méBig)/
HH Total 100 100 0 13,4
Alter HHF: bis 29 Jahre 7 3 -3,9 12,3
Alter HHF: 30-39 Jahre 18 14 -3,8 14,1
Alter HHF: 40-49 Jahre 19 17 -2,2 11,9
Alter HHF: 50-59 Jahre 21 24 M 25 13,9
Alter HHF: 60 J. u. aelter 34 42 74 13,6
HHF mannlich 30 25 -4,9 12,5
HHF weiblich 70 75 B 49 13,7
Jingere Singles 23 13 -9,0 13,8
Junge Familien ohne Kind 18 18 -0,4 13,2
Junge Familien mit Kind 16 16 \ 0,1 13,6
Junge Familien mit dlterem Kind 9 11 I 1,9 12,0
Altere Familien 19 28 92 13,7
Altere Singles 16 14 -1,8 13,5
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Kauferstruktur Bio

Je hoher Einkommen & Bildung, desto hoher die Bio Ausgaben

RollAMA Bioeinkaufe Total (alle Warengruppen, HH Total); 2025

Anteil HH im Marktanteil an Biomarkt Diff. Anteil Biomarkt - Anteil I\/!arktvplumen Bio-Ausgaben je HH
Panel (Wert) HH Bio (Mio Euro)

HH Total 100 100 0 1525 | 377
HHF Volks-, Hauptschule, Lehre a7 | 37 970 562 [ 208
HHF mittel/héhere Schule 25 | 28 W 36 429 [ a3
HHF Universitat, Hochschule 2/ 35 62 534 [ 457
Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO 10 |5 47 79 [ 197
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO 17 | 12 520 185 [ 265

Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO 2

D

2 2,5 [ 334 [ 338

Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO 2 2 W32 391 [ 430
Netto HH-Eink. iber 4.500 EURO 2 35 N 92 535 [0 s
Gmd bis 2.000 EW 13 0 12 -1,3 || 180 [ 340

Gmd bis 5.000 EW 23 2 B21 382

Gmd bis 10.000 EW 13 | 11 -1,8 [ 172

Gmd bis 50.000 EW 14 | 13 -1,0 | 205

Gmd iber 50.000 EW 13 | 14 | 0,5 208

Gmd Wien 23 2 J15 378
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Kauferstruktur Bio

...je hoher die Bildung, desto hoher der Bioanteil

RollAMA Bioeinkaufe Total (alle Warengruppen, HH Total); 2025

?rr:li!nHel-I' Marktanteil an Biomarkt (Wert) Diff. Anteil Biomarkt - Anteil HH Anteil BiOBZZaEriEI;ilitnn(ngei:méBig)/
HH Total 100 100 0 13,4
HHF Volks-, Hauptschule, Lehre 47 37 -9,7 10,3
HHF mittel/hohere Schule 25 28 36 14,9
HHF Universitat, Hochschule 29 35 - 6,2 17,3
Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO 10 5 -4,7 11,4
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO 17 12 -5,2 12,5
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO 24 22 -2,5 12,2
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO 22 26 M 32 13,4
Netto HH-Eink. Gber 4.500 EURO 26 35 92 15,0
Gmd bis 2.000 EW 13 12 -1,3 10,8
Gmd bis 5.000 EW 23 25 N21 12,9
Gmd bis 10.000 EW 13 11 -1,8 11,5
Gmd bis 50.000 EW 14 13 -1,0 13,5
Gmd Gber 50.000 EW 13 14 | 0,5 15,4
Gmd Wien 23 25 B1s 15,7
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Kauferstruktur Bio

Bioanteil nach Alter: grofste Unterschiede bei Backwaren

RollAMA Bioeinkadufe Total (alle Warengruppen, HH total); 2025

ROLLAMA Total 2024 MOPRO FLEISCH & WURST BACKWAREN
HH Total 13,4 B - 13
Alter HHF: bis 29 Jahre 12,3 6 7
Alter HHF: 30-39 Jahre 14,1 7 10
Alter HHF: 40-49 Jahre 11,9 7 10
Alter HHF: 50-59 Jahre 13,9 7 15
Alter HHF: 60 J. u. aelter 13,6 7 15
HHF mannlich 12,5 6 14
HHF weiblich 13,7 7 13
Jingere Singles 13,8 - 6 12
Junge Familien ohne Kind 13,2 6 13
Junge Familien mit Kind 13,6 - 9 10
Junge Familien mit dlterem Kind 12,0 - 5 11
Altere Familien 13,7 7 15
Altere Singles 13,5 5 14
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Kauferstruktur Bio

Zusammenhang mit Bildung bestatigt sich in allen Warengruppen

RollAMA Bioeinkaufe Total (alle Warengruppen, HH Total); 2025

ROLLAMA Total 2024 MOPRO FLEISCH & WURST 0GK BACKWAREN
HH Total 13 13
HHF Volks-, Hauptschule, Lehre 10 11
HHF mittel/hohere Schule 15 15
HHF Universitat, Hochschule 17 16
Netto HH-Eink. bis 1.500 EURO 11 11
Netto HH-Eink. bis 2.250 EURO 12 13
Netto HH-Eink. bis 3.300 EURO 12 12
Netto HH-Eink. bis 4.500 EURO 13 14
Netto HH-Eink. Giber 4.500 EURO 15 14
Gmd bis 2.000 EW 11 10
Gmd bis 5.000 EW 13 13 14
Gmd bis 10.000 EW 12 ) 11
Gmd bis 50.000 EW 13 14 10
Gmd tiber 50.000 EW 15 18 17
Gmd Wien 16 16 15
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Key Findings
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Bio wachst sowohl kurz- wie langfristig

[1 Bio ist DER Wachstumstreiber der RollAMA

B Corona war Boost fiir Bio (Top-Jahr 2021) — danach inflationsbedingt leichte Korrektur (2022-2023); seit 2024 wieder
steigender Markt, aktuell ca. auf Niveau des Top-Jahres 2021

B RollAMA-Mengenwachstum der letzten 6 Jahre ausschlieflich aus Bio! (Nicht-Bio-Produkte waren riicklaufig!)
B Wachstum kommt primar aus LEH und Diskont — Nicht-LEH wachst kaum

[1 Bio-Entwicklung der Warengruppen sehr unterschiedlich

B ,Alte Bioweisheit” bestatigt sich: Je naher ein Produkt am landw. Urprodukt, desto wichtiger ist Bio
Gewinnersegmente (hoher Bioanteil & wachsend): Frischgemdse, Frischobst, Weil3e Palette

|
L Trendsegmente (niedriger Anteil, aber wachsend): Fleisch & Geflugel
B Reife Segmente (hoher Anteil, kein/wenig Wachstum): Eier

|

Problemsegmente (niedriger Anteil, kein/wenig Wachstum): Gelbe Palette, Butter, Wurst & Schinken
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Kaufverhalten & Kauferstruktur

[1 Kaufverhalten: Bio ist in der Breite angekommen

B Kiuferreichweite ,,Bio RollAMA Total” ist bereits bei 98%
B Haupttreiber ist die deutlich steigende Einkaufsfrequenz bzw. steigende Bio-Reichweite in den einzelnen Produktgruppen

[1 Kauferstruktur: Die Top-Einflussfaktoren sind Bildungsniveau & HH-Einkommen
B es gilt: je hoher desto, wichtiger ist Bio (Ausgaben, Bioanteil)

B Spezialfall Alter
O Sehr hohe Anteile des Bio-Marktes entfallen auf dltere Konsumenten —aber eher weil HH-Konsumniveau allgemein mit dem alter sehr stark ansteigt.
O Der BioAnteil (Verhaltnis von Bioeinkaufen zu Nicht-Bioeinkaufen) ist hingegen in allen Altersgruppen weitgehend konstant.
O Ausnahme Backwaren: Hier ist der Bioanteil bei den jungen HH deutlich niedriger!

[1 Wie geht es weiter? Wo gibt es Potenziale?

B Wann ist der Plafond bei Bio-Gem{se erreicht?
B Wie kann es gelingen, stagnierende Bio-Warengruppen (Butter, Eier, Kdse) zu stimulieren?
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FUR IHRE

AUFMERKSAMKEIT!




RollAMA TALK

Bio von der Nische in die Breite -
welche Botschaften fiir welche
Zielgruppen?

Klaudia Atzmuller, Geschaftsfuhrung Ja!Naturlich
Brigitte Hanzmann-Frodl, Geschaftsfuhrung Werner Lampert Beratungsges.m.b.H.
Lukas Niedoba, Marketingleitung dennree Naturkost

Bjorn Rasmus, Geschaftsfuhrung Bioalpin




YouGov

Bio Kaufverhalten

der Sinus Milieus

YouGov & Integral

Klara Fichtenbauer

Shopper Intelligence



63 Einflhrung in die Sinus Milieus Bio Kaufverhalten nach Sinus Milieus integrdle YouGov

Das Modell der Sinus-Milieus in Osterreich

Soziale Lage und Grundorientierung der Osterreichischen Wohnbevolkerung 14+ Jahre

Soziale Lage

\

Leitmilieus

Performer
9%

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Kosmopolitische
Individualisten
6%

Konservativ-
Etablierte

Postmaterielle
11%

F

Mittlere Adapti Progressive

Mittelschicht isch- aptiv- Realisten
Ngstalgl'sch Pragmatische 7%
Burgerliche Mitte °

12%

ktuelle u

Hedonisten
1%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Konsumorientierte
Basis
9%

Milieus der unteren Mitte und Unterschicht

A . . N © INTEGRAL
Grundorientierung — Tradition Modernisierung Neuorientierung

Quelle: AT YouGov FMCG | Jahr 2025
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Beispiel Bio-Lebensmittel: Zwei Sinus-Milieus pragend

Bio-Anteil bei Lebensmitteln nach Sinus-Milieus (in Umsatz %)

. Uberdurchschnittlich
Soziale Lage

J Q = 110/0 Durchschnittlich

Performer
. (0) Unterdurchschnittlich
Oberschicht / 12 A Kosmopolitische
Obere Mittelschicht Konsglryativ- ; . Individualisten
Etablierte ostmaterielle (o)
12% 16% hLo
(0) (0]
. Progressive
Mittlere Adaptiv- o
. Realisten
Mittelschicht Pragmatlsche 0
Nostalgisch- M‘tée 17 A
Birgerliche
= 9%
/7%
Traditionelle L donist
(o) edonisten
Untere M.ittelschicht / 1 1A Konsumorientierte 8%
Unterschicht Basis
/%
© INTEGRAL
Grundorientierung - Tradition Modernisierung Neuorientierung

BiO
nach
EG-Oko-Verordnung

Quelle: YouGov Shopper Panel Austria | Periode: GJ 2025
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Beispiel Bio-Lebensmittel: Zwei Sinus-Milieus pragend

Bio-Anteil bei Lebensmitteln nach Sinus-Milieus (in Umsatz %)

. Uberdurchschnittlich
Soziale Lage

N Q - 110/0 Durchschnittlich

Performer
. (o) Unterdurchschnittlich
Oberschicht / 12 A Kosmopolitische
Obere Mittelschicht Konservativ- .. .
Individualisten .
Etablierte Postmaterielle 1 1y Spannbl’elte nach
12% 167 0 -
0 0 Demographie:
. P i
Mittlere Adaptiv- EZir“esisg\:]e 10% - 12%
Mittelschicht Pragmatische 0
Nostalgisch- Mitée 17A A 3 PP
Bl lich
urge;J iche 9 A :
/% Spannbreite nach
Traditionelle ili .
1] %y Hedonisten MllleUS.
Untere Mittelschicht / (o) Konsumorientierte 8%
Unterschicht Basis 70/0 - 160/0
7% A9 PP
© INTEGRAL
Grundorientierung - Tradition Modernisierung Neuorientierung

BiO
nach
EG-Oko-Verordnung

Quelle: YouGov Shopper Panel Austria | Periode: GJ 2025
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Postmaterielles Milieu

/ \/ \/

Vielfaltig Verfechter:innen Selbstbild als
kulturorientiert und von Post-Wachstum, gesellschaftliches
kosmopolitisch Nachhaltigkeit, Korrektiv
interessiert, aber diskriminierungsfreien

kritisch gegentber der  Verhaltnissen und

Globalisierung Diversitat

Die weltoffenen Kritiker:innen
von Gesellschaft und
Leitmotiv: Zeitgeist

»Ein gutes Leben in Verantwortung fur
sich selbst und andere*




67 Einflihrung in die Sinus Milieus Bio Kaufverhalten nach Sinus Milieus integrale YouGov

Unter den Postmateriellen gibt es weniger Vegetarier und sie
kaufen stark im Fachhandel.

\
\
\

-~

Einkaufsstatten fur Bio-Lebensmittel Relevanz von Innovationen

Umsatz-Anteil, Index (AT Total = 100) Zustimmung Top2-%, Index (AT Total = 100)

Restl. Ekst. = 130
Supermarkte 103 Probiere gerne neue Produkte aus 64
Hypermarkte 95
DFH 94
Diskonter 90 . BirT auf der ?uche nach Neuprodukten, 49
] i die meinen Bediirfnissen eher entsprechen
Bio-Laden 72
Relevanz von Bio-Sortimenten Ernahrungsvorlieben
Umsatz-Anteil, Index (AT Total = 100) Umsatz-Anteil, Index (AT Total = 100)
Alcoholic Drinks 193 Achte beim Essen auf meine Figur 75
Salted Snacks 150 Postmaterielle Wir erndhren uns vegetarisch 90
Dairy Products Yellow 148 Koche gerne ausgefallene Gerichte 94
Fat 135 Koche am liebsten schnelle Gerichte 83
Sweets 120 Esse oft etwas unterwegs auf die Schnelle 47

Quelle: YouGov Shopper Panel Austria | Periode: MAT September 2025 | Ix = Index (AT Total = 100), Statements gekrzt
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Progressive Realisten

/ \/ /

Veranderungswille, Umwelt- und Selbstbild als

ausgepragtes klimasensibler konsequente

Problembewusst- Lebensstil Verfechter:innen

sein fur die globalen Streben nach einer nachhaltigen

Herausforderungen. konsequenter und diversen

Aufbruchsmentalitat Umsetzung Zukunft

bei gleichzeitigem nachhaltiger

seallsmgs und Alternativen im Alltag Die Treiber gesellschaftlicher
ragmatismus

Veranderungen

Leitmotiv:

»Wir milssen umdenken*




69 Einflihrung in die Sinus Milieus Bio Kaufverhalten nach Sinus Milieus integrale YouGov

Progressive Realisten gehen gerne in Bio-Laden. Sie probieren
gerne Neues aus und kaufen oft Fleisch- & MoPro Ersatzprodukt/e\.

\ |
\ |
\ J

Einkaufsstatten fur Bio-Lebensmittel Relevanz von Innovationen

Umsatz-Anteil, Index (AT Total = 100) Zustimmung Top2-%, Index (AT Total = 100)

Bio-Laden 255
DFH 149 Probiere gerne neue Produkte aus 132
Diskonter 121
Supermarkte 94 B auf der Such N dukt
Restl. Ekst. 78 | = atiicer Stene ach Tetiprocuik en. 153
B die meinen Bediirfnissen eher entsprechen
Hypermarkte 76
Relevanz von Bio-Sortimenten Ernahrungsvorlieben
Umsatz-Anteil, Index (AT Total = 100) Umsatz-Anteil, Index (AT Total = 100)
Alternative Food 193 Achte beim Essen auf meine Figur 112
Ice Cream 150 J Wir ernahren uns vegetarisch 226
Deep Frozen Food 148 Koche gerne ausgefallene Gerichte 125
Breakfast & Snacks 135 Koche am liebsten schnelle Gerichte 121
Sweets 120 Esse oft etwas unterwegs auf die Schnelle 158

Quelle: YouGov Shopper Panel Austria | Periode: MAT September 2025 | Ix = Index (AT Total = 100), Statements gekrzt
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Mag. Klara Fichtenbauer
Senior Consultant | Regional Lead AT/CEE Retail

+43 1 928 122 022

klara.fichtenbauer@yougov.com







Grinde Bio-Kauf:

Welche der folgenden Griinde motivieren Sie Bioprodukte zu kaufen?

Kein Einsatz von Chemie / Pestiziden
Artgerechte Tierhaltung
Regionale Herkunft
Naturlichkeit

Nachhaltigkeit

Gesunde, bewusste Erndhrung
Hohe Qualitat

In Aktion

Personliche Uberzeugung
Gutes Gefuhl

Geschmack

Umweltschutz / Klimaschutz

Angaben in %, n=1.447, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen

Quelle: RollAMA Motivanalyse Dezember 2025 / AMA-Marketing

55
51
50
45
42
41
39
36
stimme voll und ganz zu
34
33
32
31

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING


Vorführender
Präsentationsnotizen

Die wichtigsten Motive sind Natürlichkeit, kein Einsatz von Chemie und artgerechte Tierhaltung.
Besonders stark gewinnt regionales Bio an Bedeutung.
Für rund die Hälfte der Befragten ist regionale Herkunft ein zentraler Kaufanreiz. Und im Vergleich zu einer früheren Motivanalyse Tendenz steigend.


Übergang: Orientierung spielt dabei eine entscheidende Rolle.



AMA-Biosiegel

Orientierungshilfe

Bitte geben Sie an, woran Sie sich normalerweise beim Kauf von biologischen Lebensmitteln orientieren. Worauf achten Sie?
Welche konkreten Hinweise nutzen Sie?

Regionale Produkte 58
Frische 51
Herkunftsangaben 50
Qualitat 47
Angaben zum Erzeuger / Hersteller 44
AMA-Biosiegel 43
Preis 33
Inhaltsstoffe, Zusatzstoffe 33
Optik, Aussehen, Geruch 32
Auf das Wort Bio am Produkt 31
Beschriftung, Aufkleber, Etikett am Produkt 28
EU-Biozeichen 22

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Andere Bio-Logos 18

Informationen aus Flugblattern / Prospekten 11

Angaben in %, n=1.447, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen

Quelle: RollAMA Motivanalyse Dezember 2025 / AMA-Marketing



Herkunft Kaufkriterium

Wenn Sie beim Einkauf von frischem Obst oder Gemiise die Wahl zwischen einem osterreichischen konventionellen Produkt und
einem Bioprodukt aus einem anderen europaischen Land haben und fiir Sie — hinsichtlich Preis und anderen Faktoren — beide
Produkte in Frage kommen: Wofir entscheiden Sie sich eher?

Eher fir das ..
. . Immer fir das
auslandische Bioprodukt auslandische Bioprodukt

(Herkunft Europa) \ / (Herkunft Europa)

9% 20,

\ Immer fur das
Osterreichische Produkt

(nicht Bio)
37%

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Eher flr das /
osterreichische Produkt

(nicht Bio)
52%

Angaben in %, n=1.447, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen

Quelle: RollAMA Motivanalyse Dezember 2025 / AMA-Marketing



Bio-Heavy User Herkunft

Wenn Sie beim Einkauf von frischem Obst oder Gemiuse die Wahl zwischen einem osterreichischen konventionellen Produkt und
einem Bioprodukt aus einem anderen europaischen Land haben und fiir Sie — hinsichtlich Preis und anderen Faktoren — beide
Produkte in Frage kommen: Wofur entscheiden Sie sich eher?

Gesamt 53 9 2
= Immer fUr das
Osterreichische Produkt
Kaufhaufigkeit Bio (nicht Bio)
- . ; : Eher fUr das Osterreichische
taglich bis mc(-:‘::rr%agli wochentlich 48 10 5 Produkt (nicht Bio)
etwa einmal pro Woche (n=475) 50 12 1 Er:)e_;,tg:jﬂif (Zugf:r?]jtsme
Europa)
mehrmals bis einmal im Monat 56 1
(n=403) S Immer flr das auslandische
Bio-Produkt (Herkunft
Europa)
seltener (n=189) 57 30

Angaben in %, n=1.447, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen

Quelle: RollAMA Motivanalyse Dezember 2025 / AMA-Marketing
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Regional

Welcher Aussage jedes Aussagenpaares stimmen Sie personlich eher zu?

Mit dem Kauf von biologischen Produkten mdchte ich
ein Zeichen fir die Umwelt und/oder die heimische
Landwirtschaft setzen.

Mit dem Kauf von regionalen Produkten méchte ich ein
Zeichen fur die Umwelt und/oder die heimische
Landwirtschaft setzen.

51

30

Biologische Produkte kaufe ich aus Eigeninteresse,
vor allem um mir bzw. meiner Familie etwas Gutes zu
tun.

Regionale Produkte kaufe ich aus Eigeninteresse, vor

allem um mir bzw. meiner Familie etwas Gutes zu tun.

Angaben in %, n=1.447, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen; Werte Regionalitat: Motivanalyse Marz 2025 n=1.605

Quelle: RollAMA Motivanalyse Dezember 2025 / AMA-Marketing

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING


Vorführender
Präsentationsnotizen
Bio wird stärker aus Eigeninteresse gekauft – für sich selbst und die Familie.
Regionale Produkte stehen stärker für Verantwortung gegenüber Umwelt und Landwirtschaft.
Beide Themen werden auch künftig an Bedeutung gewinnen.

Übergang: Wie schätzen die Befragten die Entwicklung zukünftig ein?


Altere Eigeninteresse

Welcher Aussage des Aussagenpaares stimmen Sie personlich eher zu?

Mit dem Kauf von Bio-Produkten mochte ich ein Bio-Produkte kaufe ich aus Eigeninteresse, vor allem
Zeichen fiir die Umwelt setzen. um mir bzw. meiner Familie etwas Gutes zu tun.

Total 49

Alter Beantworter:in

bis 29 Jahre (n=82)

bis 49 Jahre (n=544)

50 Jahre + (n=821)
Geschlecht Beanworter:in
mannlich (n=573)

weiblich (n=873)
Kaufhaufigkeit Bio-Produkte

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

taglich bis mehrmals wéchentlich (n=379)
etwa einmal pro Woche (n=475)
mehrmals bis einmal im Monat (n=403)

seltener (n=189) 28

Angaben in %, n=1.447, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen

Quelle: RollAMA Motivanalyse Dezember 2025 / AMA-Marketing



Bio-Lebensmittel Bedeutung

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

bleiben oder an Bedeutung verlieren?
Wert: an Bedeutung gewinnen und eher an Bedeutung gewinnen

Lebensmittel aus regionaler Produktion 84
Osterreichische Lebensmittel allgemein 79

Lebensmittel aus biologischer Landwirtschaft

Lebensmittel mit unabhangig kontrollierter hoher Qualitat

Lebensmittel, die einen gesundheitlichen Zusatznutzen versprechen (z. B. gut fur
die Verdauung, Cholesterin senkend)

Lebensmittel aus Niederpreissegmenten
.Free-from“-Produkte (z. B. laktosefrei, glutenfrei)
Lebensmittel fir eine vegetarische Erndhrungsweise

Fairtrade-Lebensmittel

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Lebensmittel fir eine vegane Erndhrungsweise
Lebensmittel, die in der EU produziert wurden

Spezialitdten aus anderen Landern

Angaben in %, n=1.580

Quelle: RollAMA Motivanalyse Dezember 2025 / AMA-Marketing



Bio, wie es sein soll -

Bio-Marketing auf neuen Wegen
Michael Scheuch-Schmid
AMA-Marketing




Mehr als
nm in
Osterreich wird biologisch
bewirtschaftet.

arbeitet biologisch.




Durchschnittskonsument:innen Bio-Vielkaufer:innen

Gesundheits- Tierwohl und
bewusstsein Nachhaltigkeit
Tierwohl und geringere Gesundheits-

Umweltbelastung bewusstsein

Kleinstrukturierte Landwirtschaft und Unterstutzung der Bauern

Quelle: Sensor Marktforschung/AMA-Marketing 2022 AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING
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PROJEKT

BIO-STRATEGIE
2025

Inhaltliche Fokussierung auf
die relevanten
Qualitatskriterien in der
Richtlinie

Klare, starkenorientierte
Positionierung

Weiterentwicklung der
Zielgruppenstrategie

Neuer, eigenstandiger Auftritt

83



Ziele 2026
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- Bekanntheit steigern
 Markenkern festigen

* Relevanz erhohen

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING / © Copyright INTEGRAL MARKTFORSCHUNG



ZIELE DER

NEUEN
WERBELINIE

Positionierung des AMA-
Biosiegels anhand von drei
Starken:

* Regional
 Natdrlich

« Kontrolliert und
vertrauenswurdig

Die heile Welt?

Positiv und genussorientiert

85



Zielgruppenstrategie NEU

Soziale Lage

!

Oberschicht / Performer

. . 9% Kosmopolitische
Obere Mittelschicht Individualisten

6%

Konservativ-
Etablierte
1% Postmaterielle
11%

/ Progressive
Nostalgisch- Realisten

Birgerliche 7%
12%

Mittlere
Mittelschicht

Traditionelle
10%

Hedonisten
11%

Untere Mittelschicht /

Konsumorientierte

Unterschicht Basis
9%
© INTEGRAL
Grundorientierung =) Tradition Modernisierung Neuorientierung
Pflichterfullung, Individualisierung, Multi-Optionalitat, Refokussierung,
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus Neue Synthesen

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING / © Copyright INTEGRAL MARKTFORSCHUNG



Umsetzung in der Kreation

Anknupfung an die
Lebenswelten von
Bio-
Konsumentinnen
und Konsumenten

ZeitgemaRer
Auftritt, der zu den
Lebenswelten
passt

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Genuss-Aspekt von
Bio-Lebensmitteln
hervorheben

87
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Bio, wie es sein soll.

bioinfo.at
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BIO soll ganz natirlich sein.
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Ausbau Social Media-Kampagnen 2026

BIO soll streng kontrolliert sein.

« Aufklarung und Transparenz

* Fokus auf Herkunft und Regionalitat
« Glaubwurdigkeit und Vertrauen
 Bewusstsein fur Bio schaffen

[

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING




Bio, wie es sein soll.

Mehr Informationen
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Die Presse
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NACHRICHTEN IN ECHTZEIT
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Die insgesamt 6 Bilder im Verhdlinis 4:5 sind in

3 Paare aufgeteilt, die jeweils nebeneinander
ineinander ibergehen und beim swipen vollstéin-
dig betrachtet werden und so die AMA-Biosiegel

Story transportieren.
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BIO, WIE ES SEIN SOLL.
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	RollAMA Präsentation 100326_ Zwischenfolien für Vortrag JM
	Foliennummer 1
	Foliennummer 2





