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FOODTRENDS vs. 

VERÄNDERUNGSDRINGLICHKEIT

GESUNDHEIT

KLIMASCHUTZ

NACHHALTIGKEIT
REGIONALITÄT

GLOBALITÄT

FOOD WASTE
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=1.000

41 % konsumieren täglich Milch

Täglich
42%

Mehrmals die Woche
29%

Einmal die Woche
6%

Mehrmals im Monat
7%

Einmal im Monat oder seltener
9%

Nie
7%

Wie häufig konsumieren Sie Milch (tierischen Ursprungs wie Kuh-, Schaf-, Ziegenmilch, etc.)?
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=930, Angaben in Prozent

Knapp zwei Drittel bevorzugen Frischmilch

Welche Milch (Art) bevorzugen Sie? 

61

31

22

17

14

10

9

5

Frische Vollmilch/Frischmilch/Pasteurisierte Milch

Haltbarmilch (H-Milch)

Buttermilch

Milch mit diversen Geschmacksrichtungen (Schokolade, 
Vanille, Kaffee, é)

Milchalternativen /-imitate wie Sojadrink, Reisdrink,
Kokosdrink, Haferdrink

Maresi/Kaffeemilch

Saure Milch

Andere
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=930, Angaben in Prozent

Qualitätsansprüche bei Milch

Auf welche Qualitätsbesonderheiten achten Sie bei Milch (tierischen Ursprungs)?

35

31

28

26

11

10

3

19

Bergbauernmilch

Heumilch

Biomilch

Immer nur frische, niemals Haltbarmilch

Laktosefreie Milch

Frühstücksmilch

Andere

Ich achte nicht auf Qualitätsbesonderheiten/ist mir egal
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Angaben in Prozent

Konsum pflanzlicher Alternativen zu Milch

Wie häufig konsumieren Sie pflanzliche Alterativen zu Milch (tierischen 

Ursprungs) wie Sojadrink, Reisdrink, Kokosdrink, Haferdrink? 

(n=1.000)

45

37

28

21

20

12

11

4

8

Schmeckt gut

Gesund

Für den Tierschutz

Für den Klimaschutz

Weniger Fett, Kalorien

Laktoseintoleranz

Vegane Ernährung

Milcheiweißallergie

Anderes

13%

31%
56%

Oft

Gelegentlich

Nie

Warum konsumieren Sie pflanzliche 

Alternativen zu Milch? (n=438)
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024

Verwendung von Milch und pflanzlichen Alternativen

25%

21%

18%

18%

14%

1%3%
Für den Kaffee/Tee

Zum Trinken (pur)

Für Müsli/Cornflakes etc.

Zum Kochen/Backen

Für Mischgetränke (z.B.
Kakao, Smoothie)

Zur Tier-/Katzenfütterung

Für andere Zwecke

Wie wird in Ihrem Haushalt Milch (tierischen Ursprungs) bzw. pflanzliche Alternativen zu Milch verwendet? Bitte schätzen Sie anhand 

eines Liters Milch, wie viel % Sie davon im Durchschnitt für die folgenden Verwendungsarten nutzen. 

21%

25%

22%

15%

13%

1%4%

Konsum Milch (n=928) Konsum pflanzlicher Alternativen (n=438)
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024 , Basis: Konsum Milch, n=928

Verwendung von Milch nach Alter

20

20

24

17

17

1

2

24

21

19

16

16

1

2

29

23

13

19

11

1

4

Für den Kaffee/Tee

Zum Trinken (pur)

Für Müsli/Cornflakes etc.

Zum Kochen/Backen

Für Mischgetränke (z.B. Kakao,
Smoothie)

Zur Tier-/Katzenfütterung

Für andere Zwecke

18-34 Jahre

35-54 Jahre

55+ Jahre

Wie wird in Ihrem Haushalt Milch (tierischen Ursprungs) verwendet? Bitte schätzen Sie anhand eines Liters Milch, wie viel % 

Sie davon im Durchschnitt für die folgenden Verwendungsarten nutzen. 
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024 , Basis: Konsum pflanzlicher Alternativen, n=438

Verwendung von pflanzlichen Alternativen nach Alter

22

23

22

15

14

1

3

17

28

22

14

15

1

4

24

22

21

16

11

1

5

Für den Kaffee/Tee

Zum Trinken (pur)

Für Müsli/Cornflakes etc.

Zum Kochen/Backen

Für Mischgetränke (z.B. Kakao,
Smoothie)

Zur Tier-/Katzenfütterung

Für andere Zwecke

18-34 Jahre

35-54 Jahre

55+ Jahre

Wie wird in Ihrem Haushalt Milch (pflanzlichen Ursprungs) verwendet? Bitte schätzen Sie anhand eines Liters Milch, wie viel 

% Sie davon im Durchschnitt für die folgenden Verwendungsarten nutzen. 
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=928, Angaben in Prozent, Top Ergebnisse

Qualitätsanforderungen an Milch

Welche Anforderungen sind Ihnen hinsichtlich der Qualität von Milch (tierischen Ursprungs) wichtig? Bitte bewerten Sie folgende 

Anforderungen nach ihrer Wichtigkeit auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 sehr wichtig und 5 gar nicht wichtig.

67

63

63

58

55

54

53

50

47

43

42

39

35

26

23

23

22

28

26

21

28

29

35

32

36

32

31

31

Natürlicher, nicht künstlicher Geschmack

Ohne künstliche Farb- und Konservierungsstoffe

Ein österreichisches Erzeugnis / regionale Herkunft

Voll im Geschmack

Aus kontrollierter, artgerechter Tierhaltung

Gentechnikfrei

Hohe Standards bei der Tierhaltung

Behördliche strenge Prüfung der Qualität

Fairer Preis, gutes Preis-Leistungsniveau

Möglichst unbehandelt und naturbelassen

Besondere Frische

Aus biologischer Landwirtschaft

Kennzeichnung mit offiziellen Gütezeichen

Günstiger Preis

sehr wichtig eher wichtig
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=928, Angaben in Prozent, Top Ergebnisse

Qualitätsanforderungen an Milch

Welche Anforderungen sind Ihnen hinsichtlich der Qualität von Milch (tierischen Ursprungs) wichtig? Bitte bewerten Sie folgende 

Anforderungen nach ihrer Wichtigkeit auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 sehr wichtig und 5 gar nicht wichtig.

55

54

54

49

53

43

52

31

37

65

60

61

57

50

53

49

38

38

76

71

72

66

61

61

56

53

45

Natürlicher, nicht künstlicher Geschmack

Ohne künstliche Farb- und Konservierungsstoffe

Ein österreichisches Erzeugnis / regionale Herkunft

Voll im Geschmack

Aus kontrollierter, artgerechter Tierhaltung

Gentechnikfrei

Hohe Standards bei der Tierhaltung

Besondere Frische

Nachhaltig produziert

18-34 Jahre

35-54 Jahre

55+ Jahre

Wert = sehr wichtig
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=928

Bereitschaft zu Mehrpreis für Tierwohlstandards

Keinen Mehrpreis
29%

Um 20 Cent mehr
46%

Um 50 Cent mehr
20%

Um einen Euro mehr 
5%

Wenn ein Liter normale (konventionelle) Vollmilch (tierischen Ursprungs) 1,30 ú kostet, welchen Mehrpreis sind Sie bereit f¿rdiese 

Milch zu bezahlen, wenn auf der Packung ausgelobt wird, dass die Kühe nach höheren Tierwohlstandards

gehalten werden?
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=928, Angaben in Prozent

Kriterien zur Haltung von Milchkühen

Wie wichtig sind für Sie die folgenden Kriterien hinsichtlich der Haltung von Milchkühen?

(5er Skala von sehr wichtig bis gar nicht wichtig) 

67

63

61

56

48

47

46

37

21

25

26

29

24

32

32

34

Strenge Überwachung des Antibiotikaeinsatzes

Mehr Bewegung/Auslauf für die Tiere

Regelmäßige Untersuchung der Eutergesundheit

Unabhängige Kontrolle der Milchviehbetriebe

Palmölfreies Futter

Teilnahme des Betriebs beim Tiergesundheitsdienst (Beratung und
Betreuung zur Förderung der Tiergesundheit durch Tierärzte)

Getreide und Eiweißfuttermittel aus Europa

Kuhkomfort durch Scheuer-/Kratzbürsten

sehr wichtig eher wichtig



Qualitätsmilch Erzeugung

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Quelle: Auswertung von österr. Molkereidaten

Kombi
47%

Laufstall
53%

TH+ BETRIEBE

Kombi
22%

Laufstall
78%

MILCH



INDEX MILCH

Quelle: Statistik Austria; Gesamtindex Österreich/Inflation.ihs.ac.at
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Frischwareneinkäufe auf Niveau von 2019
mengenmäßig in Tonnen 

379 973 365 531 374 580

638 621 617 863 635 639

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

Lebensmitteleinzelhandel

ohne Diskonter

Diskonter

983.3941.018.594

+ 2,7 %

%-Veränderung 

1. HJ 2024 

vs. 1. HJ 2023

+ 2,9 %

+ 2,5 %

Lebensmitteleinkäufe* steigen um drei Prozent
im Lebensmitteleinzelhandel, Menge in Tonnen, RollAMA Total*

1.010.218

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weiße und Bunte Palette, Käse, Gelbe Fette, Fleisch & Geflügel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemüse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

%-Veränderung 

1. HJ 2023 

vs. 1. HJ 2022

- 3,8 %

- 3,3 %

- 3,5 %

984.721

1. HJ 2019
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Frischwareneinkäufe auf Niveau von 2019
mengenmäßig in Tonnen 

1 312 938 1 484 162 1 539 196

2 957 482
3 220 303 3 325 954

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

Lebensmitteleinzelhandel

ohne Diskonter

Diskonter

4.704.466
4.270.421

+ 3,4 %

%-Veränderung 

1. HJ 2024 

vs. 1. HJ 2023

+ 3,3 %

+ 3,7 %

Umsatzwachstum der Lebensmittel* gebremst
im Lebensmitteleinzelhandel, Wert in 1.000 Euro, RollAMA Total*

4.865.150

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weiße und Bunte Palette, Käse, Gelbe Fette, Fleisch & Geflügel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemüse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

%-Veränderung 

1. HJ 2023 

vs. 1. HJ 2022

+ 13,0 %

+ 8,9 %

+ 10,2 %

3.726.576

1. HJ 2019
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Entwicklung der RollAMA -Warengruppen 

tierischen Ursprungs
im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2024

 %-Ver. Menge 

zum 1. HJ 2023 

 %-Ver. Preis 

zum 1. HJ 2023 

 %-Ver. Wert 

zum 1. HJ 2023 

RollAMA-Warengruppen tierischer Herkunft

Weiße Palette (Trinkmilch, Joghurt, Obers, Topfen)

Bunte Palette (Fruchtjoghurt, Milchmischgetränke, Desserts)

Käse

Gelbe Fette (Butter und Margarine)

Fleisch inkl. Geflügel

Wurst und Schinken

Halb- und Fertiggerichte 

Eier 

1,9

-2,0

4,5

0,4

-1,6

2,1

2,8

3,8

7,8

-0,3

-2,9

-1,4

-2,9

-4,6

-1,0

2,0

3,6

0,9

2,2

1,0

5,9

3,4

3,1

3,2

0,8

0,1

6,8
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Entwicklung der RollAMA -Warengruppen 

pflanzlichen Ursprungs
im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2024

 %-Ver. Menge 

zum 1. HJ 2023 

 %-Ver. Preis 

zum 1. HJ 2023 

 %-Ver. Wert 

zum 1. HJ 2023 

RollAMA-Warengruppen pflanzlicher Herkunft

Frischobst

Frischgemüse

Kartoffeln

Obst- und Gemüsekonserven

Tiefkühl Obst und Gemüse

Pflanzliche Alternativen

Brot

Gebäck

Feinbackwaren 

Mehl

5,7

10,8

4,4

15,2

6,0

4,4

2,6

2,0

6,4

2,2

-0,5

2,4

7,5

-0,4

11,5

5,6

3,9

-9,3

0,0

1,3

3,0

-3,3

3,2

3,1

4,8

3,3

0,4

0,4

13,1

2,0

5,0

-0,8

2,9
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Preise für pflanzliche Produkte steigen stärker 
Preisentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel, Indexbasis Gesamtjahr 2022

107

108

114

112

95

97

99

101

103

105

107

109

111

113

115

1. HJ 2022 2. HJ 2022 1. HJ 2023 2. HJ 2023 1. HJ 2024

Milchprodukte

Fleisch und Wurst

Obst, Gemüse, Kartoffeln

Backwaren

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weiße und Bunte Palette, Käse, Gelbe Fette, Fleisch & Geflügel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemüse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen



A
G

R
A

R
M

A
R

K
T

 A
U

S
T

R
IA

 M
A

R
K

E
T

IN
G

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Hoher Aktionsanteil tierischer Warengruppen
im Lebensmitteleinzelhandel, wertmäßiger Anteil in Prozent

29,4

16,6

32,8
31,1

42,4 42,7

31,6

35,4

22,0

30,6

15,7

35,0

32,3

42,3
44,0

33,9

38,3

23,3

RollAMA Total* Weiße Palette Bunte Palette Käse Gelbe Fette Fleisch und
Geflügel

Wurst und
Schinken

Halb- und
Fertiggerichte

Eier

1. HJ 2023 1. HJ 2024

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weiße und Bunte Palette, Käse, Gelbe Fette, Fleisch & Geflügel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemüse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Im pflanzlichen Bereich wird weniger aktioniert
im Lebensmitteleinzelhandel, wertmäßiger Anteil in Prozent

29,4 29,3

23,1

18,9

23,7

18,2

30,4

27,1

34,4

30,6 30,6

24,0

20,1

24,5

18,9

30,0

23,1

35,8

RollAMA Total* Frischobst Frischgemüse Kartoffeln Brot Gebäck Feinbackwaren Mehl Pflanzliche
Alternativen

1. HJ 2023 1. HJ 2024

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weiße und Bunte Palette, Käse, Gelbe Fette, Fleisch & Geflügel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemüse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Bioanteil bei Eiern rückläufig
im Lebensmitteleinzelhandel, wertmäßiger Anteil in Prozent

11,9

28,8

25,1

11,5
10,6

6,9

3,4 3,3

20,2

11,5

28,2

24,9

11,3
10,2

7,1

3,4 3,2

17,6

RollAMA Total* Frisch- und ESL-
Milch

Joghurt natur Butter Käse Fleisch und
Geflügel

Wurst und
Schinken

Halb- und
Fertiggerichte

Eier

1. HJ 2023 1. HJ 2024

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weiße und Bunte Palette, Käse, Gelbe Fette, Fleisch & Geflügel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemüse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Bioanteil bei Milchprodukten
wertmäßige Bio-Anteile der Einkäufe im LEH in Prozent

37,8

28,5
27,8

20,2

17,6

20,1

13,1

9,9

12,2

32,6

27,8

25,1

19,1

16,3

14,5
13,1

8,4

11,5

32,4

27,3

24,9

19,5

14,3 13,9

12,0

8,1

11,3

Frischmilch ESL-Milch Naturjoghurt Saure Milch Topfen Fruchtjoghurt Hartkäse Schnittkäse Butter

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Bioanteil bei Milchprodukten
mengenmäßige Bio-Anteile der Einkäufe im LEH in Prozent

35,2

25,2

22,6

19,9

15,5

17,3

10,1

6,7

10,5

30,5

24,4

21,4

19,3

13,7
12,8

10,5

5,9

9,6

31,2

24,9

21,4
19,9

12,6 12,7

9,8

5,7

10,0

Frischmilch ESL-Milch Naturjoghurt Saure Milch Topfen Fruchtjoghurt Hartkäse Schnittkäse Butter

1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Aktionsanteil tierischer Warengruppen
im Lebensmitteleinzelhandel, wertmäßiger Anteil in Prozent

29,4

16,6

32,8
31,1

42,4 42,7

31,6

35,4

22,0

30,6

15,7

35,0

32,3

42,3
44,0

33,9

38,3

23,3

RollAMA Total* Weiße Palette Bunte Palette Käse Gelbe Fette Fleisch und
Geflügel

Wurst und
Schinken

Halb- und
Fertiggerichte

Eier

1. HJ 2023 1. HJ 2024

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weiße und Bunte Palette, Käse, Gelbe Fette, Fleisch & Geflügel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemüse, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Bio -Preisdifferenzen werden geringer
laut RollAMA-Haushaltspanel, Ø Preisunterschiede Bio/Konventionell in Prozent, 

Basis: Preis/kg im Lebensmitteleinzelhandel

10,1

22,5

29,7

30,4

34,6

45,0

57,9

61,4

65,9

94,1

5,5

14,2

21,4

26,3

29,2

40,9

53,9

56,1

56,5

88,4

Frischmilch

Butter

Paradeiser

Käse

Erdäpfel

Brot und Gebäck

Wurst und Schinken

Eier

Äpfel

Rind- und Kalbfleisch

1. HJ 2024

1. HJ 2023
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Marktentwicklung Milch und Milchprodukte
im Lebensmitteleinzelhandel, Wert in Mio. Euro 

343 332 332 380 372

155 161 159
179 187

398 407 395

475 477

118 108 122

124 122

1. HJ 2020 1. HJ 2021 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024

Weiße Palette Bunte Palette Gelbe Palette Gelbe Fette inkl. Butterschmalz

Ver. zum 

1. HJ 2023

+ 0,04 %

1.014 1.008 1.008

1.157 1.158
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Marktentwicklung Milch und Milchprodukte
im Lebensmitteleinzelhandel, Mengen in 1.000 t

217 215
196 190 191

54 57
54 51 54

45 46

42
42 43

19 18

16
16 16

1. HJ 2020 1. HJ 2021 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024

Weiße Palette Bunte Palette Gelbe Palette Gelbe Fette inkl. Butterschmalz

335 336

308 298 304

Ver. zum 

1. HJ 2023

+ 2,3 %
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Entwicklung der Fleischpreise 
im Lebensmitteleinzelhandel, Preis / kg 

Milchprodukte: Weniger Milch, mehr Joghurt
im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2024

 %-Ver. Menge 

zum 1. HJ 2023 

 %-Ver. Preis 

zum 1. HJ 2023 

 %-Ver. Wert

zum 1. HJ 2023 

Weiße Palette

   Trinkmilch

   Joghurt natur

   Saure Milch

   Obers

   Topfen

Bunte Palette

   Joghurt Produkte m.Frucht

   Milchmischgetränke

   Frischedesserts

Gelbe Fette inkl. Butterschmalz

   Butter

   Margarine

-2,9

-4,3

-4,8

0,0

-3,5

-5,5

-1,4

-2,4

-1,7

0,7

-4,6

-3,2

-4,0

1,0

-0,6

10,6

-2,1

4,3

6,9

5,9

5,0

7,3

4,8

3,1

0,3

11,2

-2,0

-4,9

5,4

-2,1

0,7

1,0

4,5

2,6

5,5

5,5

-1,6

-2,8

6,7
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Buttermarkt bleibt trotz Preiserhöhungen stabil
im Lebensmitteleinzelhandel, Anteil in ProzentFrischmilchanteil sinkt auf 13 Prozent

Anteil an Trinkmilch total, Menge in %, im Lebensmitteleinzelhandel

91 90 89 89
84 81

77
70

63
58

51
46 45 43 39

35 33 30
21 19 18 17 14 15 14 15 13

9 10 11 11
15

15
16

17

18

18

19

18 18 19
21

20
19

21

24 24 23 23 24 25 26 27
27

2 4 7
13

19
24

30
36 38 38 40

46 48 50
56 57 59 61 62 60 60 58 61

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

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 1. HJ
2024

ESL-Milch Haltbarmilch Frischmilch
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Entwicklung der Fleischpreise 
im Lebensmitteleinzelhandel, Preis / kg 

Convenience schlägt Nachhaltigkeit
mengenmäßiger Anteil Hart- und Schnittkäse im Lebensmitteleinzelhandel

50,0 49,0 46,3 45,0 44,5 41,1 40,7

3,5 3,2
2,5 2,5 2,0

1,7 1,7

37,9 38,9
41,1 42,1 42,8 46,6 45,5

8,5 8,9 10,1 10,4 10,7 10,6 12,2

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 1. HJ 2024

Stück Scheiben Bedienung Scheiben Selbstbedienung gerieben
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Diskonter gewinnen Marktanteile
wertmäßiger Anteil aller RollAMA-Einkäufe

Marktanteil der pflanzlichen Alternativen
im Lebensmitteleinzelhandel, wertmäßiger Anteil in Prozent, 1. Halbjahr 2024

Pflanzliche 
Alternativen zu 
Milchprodukten

3%

Milchprodukte ohne Gelbe 
Fette
97%

Milchprodukte inkl. pflanzliche 

Alternativen

Pflanzliche 
Alternativen zu 

Fleisch und Wurst
1%

Fleisch und Wurst
99%

Fleischprodukte inkl. 

pflanzliche Alternativen
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

1 287 1 713 1 688 1 794 2 051

10 283

12 988 13 238 12 678

14 321

1. HJ 2020 1. HJ 2021 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024

Pflanzliche

Alternativen zu

Milchprodukten

Pflanzliche

Alternativen zu

Fleisch inkl.

Fertiggerichte

+ 1,5 %
- 3,0 %

16 430
21 600 20 994 23 075 24 160

27 289

34 663 33 363
34 124 34 522

1. HJ 2020 1. HJ 2021 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024

+ 28,7 %
- 3,4 %

+ 5,2 %

%-Ver. VJP

+ 33,1 - 1,5 + 6,2 + 14,3 Pflanzliche Alternativen Fleisch 

inkl. Fertiggerichte
+ 31,5 - 2,8 + 9,9 + 4,7

+ 26,3 + 1,9 - 4,2 + 13,0 Pflanzliche Alternativen 

Milchprodukte
+ 27,0 - 3,7 + 2,3 + 1,2

+ 27,1 %

Deutlich mehr Absatz pflanzlicher Alternativen
im Lebensmitteleinzelhandel 

Menge in Tonnen Wert in 1.000 Euro

+ 13,1 %

+ 2,6 %
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: GfK Austria/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Diskonter gewinnen Marktanteile
wertmäßiger Anteil aller RollAMA-Einkäufe

Diskonter erobern den Markt der Alternativen
Pflanzliche Alternativen im Lebensmitteleinzelhandel, wertmäßiger Anteil in Prozent

73,7 71,0 72,7 68,8 66,6 

15,4 
15,7 

17,5 22,7 25,0 

10,9 13,3 9,8 8,6 8,4 

1. HJ 2020 1. HJ 2021 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1.HJ 2024

Sonstige Einkaufsquellen

Diskonter

Lebensmitteleinzelhandel

ohne Diskonter
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Anteil an pflanzlichen Alternativen zu Milch steigt
mengenmäßiger Anteil in Prozent im Lebensmitteleinzelhandel

96,6 96,5 95,7 94,4 93,9 94,0 92,7

3,4 3,5 4,3 5,6 6,1 6,0 7,3

2018 2019 2020 2021 2022 2023 1. HJ 2024

Pflanzliche

Alternativen

zu Milch

Trinkmilch



A
G

R
A

R
M

A
R

K
T

 A
U

S
T

R
IA

 M
A

R
K

E
T

IN
G

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Käuferanteil der pflanzlichen Alternativen stieg 

vor allem in Wien und bei den 40 - bis 60 -Jährigen
Käuferreichweite (zumindest einmaliger Kauf) in Prozent, Pflanzliche Alternativen gesamt

46,9

58,1

55,7

54,2

51,4

48,1

37,5

37,1

43,1

55,8

42,8

37,1

35,4

29,8

HH Total

Wien

bis 29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60 Jahre und älter

1. HJ 2024

1. HJ 2020
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung

Getreide wird zur Hauptbasis von Milch -Alternativen
mengenmäßiger Anteil in Prozent im Lebensmitteleinzelhandel

38,6
34,4

29,3 27,1 25,8

21,8 32,2 44,8 46,1
55,9

25,4
22,4

18,5 18,1

14,8
12,0 8,8

6,4 6,8
2,32,2 2,2 1,1 1,9 1,2

1. HJ 2020 1. HJ 2021 1. HJ 2022 1. HJ 2023 1. HJ 2024

Basis Sonstige

Basis Reis

Basis Nuss

Basis Getreide

Basis Soja
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Trends 1. Halbjahr 2024 im Überblick

Å Mehr Haushaltseinkäufe in den meisten Frischekategorien, Tendenz zu 
geringerem Außer-Haus-Verzehr erkennbar 

Å Unterschiedliche Preisentwicklungen im tierischen und pflanzlichen Bereich, 
unter anderem beeinflusst durch Aktionen, Klimawandel und 
Produktionskosten

Å Bioanteile stagnieren, Preisdifferenzen werden geringer 

Å Pflanzliche Alternativen werden durch Werbung, Aktionen und günstigere 
Produkte gepusht     



01 Foodtrends & MAFO

02 Marktdaten

03 Antworten & Reaktionen

AGENDA
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ONLINE
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WERBESPENDINGS 2023

Ca. 2,5 Mrd. û

Online 

Werbung

Ca. 4 Mrd. û

Klassische 

Werbung

Ca. 1 Mrd. û

BTL Werbung

Ca. 7,5 Mrd. û

Werbeausgaben 

Gesamt
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CONTENT IS KING!
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ENGAGEMENT IS QUEEN!
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ENGAGEMENT

Für das Engagement sorgen Content-

Specials, die den Bedürfnissen der Social

Communities gerecht werden: kurz, 

schnell, bunt.

Engagement-Content entsteht in 

Kooperation mit Influencern, 

Farmfluencern, etc.  

Das Grundrauschen bilden Content-

Basics, die immer online sind. 

Damit erzeugen wir kontinuierliche 

Reichweite und starke Rankings.

In erster Linie handelt es sich dabei um 

Eigenproduktionen.  

CONTENT
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CONTENT -BASICS
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Content -Format  360 ÁBetriebs -Touren

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



Social Media Auftritt

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING
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CONTENT -SPECIALS
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LEBENSMITTELWISSEN
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BLICK HINTER KULISSEN
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93%
Markenbekanntheit

Rückgang der Kritiker um

1/3

Werbeerinnerung 

und Konnex zur Marke

20%
Über dem Durchschnitt

25%
Mehr Recognition

Des TV-Spots bei der Hälfte des 

Budgets von Verbund.

PLATZ 1
bei der 

Glaubwürdigkeit.
Vor JA! Natürlich und ZZU. 

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING
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AMA -GÜTESIEGEL 

Tierhaltung Plus



AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

MARKENRELEVANZ AMA -GÜTESIEGEL

Quelle: BAV Österreich ςpsychografische Zielgruppen (16-69 Jahre)2024
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MARKENRELEVANZ TIERHALTUNG PLUS



AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING 

Å Laufzeit: 29.9. ï31.12.2024

Å Budget: 2,2 Mio. ú

Å Kanäle: TV / Online Video / Online, 

OOH / Sonderformate & 

Sonderideen

ECKDATEN



BREITENWIRKSAMER MEDIAMIX

Bewegtbild; 47%

Online ; 12%

Print; 2%

Kino; 2%

OOH; 37%

Zielgruppe: Nostalgisch_Bürgerlich & Adaptiv_Pragmatisch

Grobplanung vorbehaltlich Änderungen

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING
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BEWEGTBILD
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https://youtu.be/wcqXLu_x9f4TV SPOT 30ò
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ONLINE



STARTSEITEN FIXPLATZIERUNG

Zielgruppe: Nostalgisch_Bürgerlich & Adaptiv_Pragmatisch

Grobplanung vorbehaltlich Änderungen
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MUTATION FULL STANDARD
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OUT OF HOME








