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FOODTRENDS vs.

FOOD WASTE

GESUNDHEIT

REGIONALITAT
NACHHALTIGKEIT

GLOBALITAT
KLIMASCHUTZ



taglich Milch

Wie haufig konsumieren Sie Milch (tierischen Ursprungs wie Kuh-, Schaf-, Ziegenmilch, etc.)?

Nie
7%

Einmal im Monat oder seltener
9%

Mehrmals im Monat

7% Taglich

42%

Einmal die Woche
6%
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Mehrmals die Woche
29%

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



zwel Drittel Frischmilch

Welche Milch (Art) bevorzugen Sie?

Milch mit diversen Geschmacksrichtungen (Schokolade, 17
Vanill e, Kaffee, e_
Milchalternativen /-imitate wie Sojadrink, Reisdrink, _ 14
Kokosdrink, Haferdrink

Maresi/Kaffeemilch _ 10
5
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Saure Milch

Andere

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



Qualitatsanspriche

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

Bergbauernmilch 35

Heumilch

31
Biomilch 28

Immer nur frische, niemals Haltbarmilch

N
o
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Laktosefreie Milch 11

Fruhstticksmilch 10

| I

Andere

=Y
©

Ich achte nicht auf Qualitatsbesonderheiten/ist mir egal

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



pflanzlicher Alternativen zu Milch

Wie haufig konsumieren Sie pflanzliche Alterativen zu Milch (tierischen Warum konsumieren Sie pflanzliche
Ursprungs) wie Sojadrink, Reisdrink, Kokosdrink, Haferdrink? Alternativen zu Milch? (n=438)
(n=1.000)

schmeckt gut  [INEENENEGEGEGEEN 45
13% Gesund |GG 57
u » Fir den Tierschutz [N :s

Oft
\ Fur den Klimaschutz || 21
Gelegentlich ‘ | |
31% ] Weniger Fett, Kalorien | 20
|
mNie |

Laktoseintoleranz [ NI 12
/ Vegane Ernahrung [ 11

MilcheiweiRallergie [JJij 4

Anderes 8

Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Angaben in Prozent

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



Milch pflanzlichen Alternativen

Wie wird in IThrem Haushalt Milch (tierischen Ursprungs) bzw. pflanzliche Alternativen zu Milch verwendet? Bitte schatzen Sie anhand
eines Liters Milch, wie viel % Sie davon im Durchschnitt fir die folgenden Verwendungsarten nutzen.

Konsum Milch (n=928) Konsum pflanzlicher Alternativen (n=438)

Fiar den Kaffee/Tee
2504 Zum Trinken (pur) 21%
= Fur Musli/Cornflakes etc.
= Zum Kochen/Backen
® Fur Mischgetrénke (z.B.

Kakao, Smoothie)
m Zur Tier-/Katzenfitterung

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

21% 25%

m Fir andere Zwecke

Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024



Milch

Wie wird in Ihrem Haushalt Milch (tierischen Ursprungs) verwendet? Bitte schatzen Sie anhand eines Liters Milch, wie viel %
Sie davon im Durchschnitt fur die folgenden Verwendungsarten nutzen.

20
Fur den Kaffee/Tee 24
29
20
Zum Trinken (pur) 21
23 S
24 m
Fir Misli/Cornflakes etc. 19 <
13 i
17 e
Zum Kochen/Backen 16 2
19 ® 18-34 Jahre £
<
Fir Mischgetranke (z.B. Kakao, 1167 é
Smoothie) 1 35-54 Jahre 5
1
Zur Tier-/Katzenfltterung 1
1 = 55+ Jahre

NN

Fir andere Zwecke

Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024 , Basis: Konsum Milch, n=928



pflanzlichen Alternativen

Wie wird in Ihrem Haushalt Milch (pflanzlichen Ursprungs) verwendet? Bitte schatzen Sie anhand eines Liters Milch, wie viel
% Sie davon im Durchschnitt fir die folgenden Verwendungsarten nutzen.

22
Fir den Kaffee/Tee 17

24

23
Zum Trinken (pur) 28

22

22
22
21

Fir Musli/Cornflakes etc.

15
16 m 18-34 Jahre
Fur Mischgetranke (z.B. Kakao, 1‘15
Smoothie) 1 35-54 Jahre

Zum Kochen/Backen 14
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Zur Tier-/Katzenfltterung

==

= 55+ Jahre

Fir andere Zwecke 4

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



Qualitatsanforderungen

Welche Anforderungen sind Ihnen hinsichtlich der Qualitat 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.

m sehr wichtig eher wichtig

Natirlicher, nicht kiinstlicher Geschmack 23
Ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe 23
Ein dsterreichisches Erzeugnis / regionale Herkunft 22
Voll im Geschmack 28
Aus kontrollierter, artgerechter Tierhaltung 26
Gentechnikfrei 21
Hohe Standards bei der Tierhaltung 28
Behordliche strenge Priifung der Qualitat
Fairer Preis, gutes Preis-Leistungsniveau 35
Moglichst unbehandelt und naturbelassen 32
Besondere Frische 36
Aus biologischer Landwirtschaft 32
Kennzeichnung mit offiziellen Giitezeichen 31
Gunstiger Preis 31
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Quelle: AMA-Marketing / Ipsos - Milchkonsum 2024, Basis n=928, Angaben in Prozent, Top Ergebnisse



Qualitatsanforderungen

Welche Anforderungen sind Ihnen hinsichtlich der Qualitat 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.

Naturlicher, nicht kiinstlicher Geschmack 65
Ohne kunstliche Farb- und Konservierungsstoffe 60
Ein 6sterreichisches Erzeugnis / regionale Herkunft 61
Voll im Geschmack 57
Aus kontrollierter, artgerechter Tierhaltung 50

Gentechnikfrei 53
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Hohe Standards bei der Tierhaltung 49 5
e s
. 31 " 18-34 Jahre

Besondere Frische 38 53 35-54 Jahre
3T
Nachhaltig produziert 38 % 55+ Jahre

Wert = sehr wichtig

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



Mehrpreis fur Tierwohlstandards

Wenn ein Liter normale (konventionelle) Vollmilch (tierischaédieseUr sp
Milch zu bezahlen, wenn auf der Packung ausgelobt wird, dass die Kilhe nach hoheren Tierwohlstandards
gehalten werden?

Um einen Euro mehr
5%

Keinen Mehrpreis
29%

Um 50 Cent mehr
20%
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Um 20 Cent mehr
46%

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



Haltung von Milchkiihen

Wie wichtig sind fur Sie die folgenden Kriterien hinsichtlich der Haltung von Milchkihen?
(5er Skala von sehr wichtig bis gar nicht wichtig)

| sehr wichtig eher wichtig

:
Teilnahme des Betriebs beim Tiergesundheitsdienst (Beratung und 47 32
Betreuung zur Forderung der Tiergesundheit durch Tierarzte)
Getreide und Eiweil3futtermittel aus Europa
o

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

Unabhangige Kontrolle der Milchviehbetriebe

32

Kuhkomfort durch Scheuer-/Kratzbirsten

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



TH+ BETRIEBE MILCH

Laufstall
53%

Laufstall
78%

Quelle: Auswertung von dsterr. Molkereidaten
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INDEX

- Milch -+ GESAMTINDEX OSTERREICH
35

30

25

20

15

10

-10
Jan 2020 Jul 2020 Jan 2021 Jul 2021 Jan 2022 Jul 2022 Jan 2023 Jul 2023 Jan 2024 Jul 2024

Source: STATISTIK AUSTRIA, IHS.

Quelle: Statistik Austria; Gesamtindex Osterreich/Inflation.ihs.ac.at
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Lebensmitteleinkaufe*

iIm Lebensmitteleinzelhandel, Menge in Tonnen, RollAMA Total*

1. HJ 2019 %-Verénderung %-Veranderung
1. HJ 2023 1. HJ 2024
084.721 vs. 1. HJ 2022 vs. 1. HJ 2023
-35% t27%
1.018.594 083.394 1.010.218
Lebensmitteleinzelhandel
ohne Diskonter
-3,3% +2,9%
638 621 617 863 635 639

m Diskonter
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-38% +25%
379 973 365 531 374 580

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

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weif3e und Bunte Palette, Kése, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemiise, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Lebensmittel*

Im Lebensmitteleinzelhandel, Wert in 1.000 Euro, RollAMA Total*

1. HJ 2019 %-Verénderung %-Veranderung
1. HJ 2023 1. HJ 2024
3.726.576 vs. 1. HJ 2022 vs. 1. HJ 2023
+10,2 % +3,4%
4.704.466 4.865.150
4,270.421
Lebensmitteleinzelhandel
ohne Diskonter
+8,9 % +33%
2 957 482

m Diskonter

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

+13,0% +3,7%

1312 938 1484 162 1539 196

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

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weif3e und Bunte Palette, Kése, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemiise, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



RollIAMA -Warengruppen

tierischen Ursprungs
Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2024

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2023 zum 1. HJ 2023 zum 1. HJ 2023
RollAMA-Warengruppen tierischer Herkunft I 2,2 -0,3 | I 1,9
WeilRe Palette (Trinkmilch, Joghurt, Obers, Topfen) I 1,0 -2,9 I -2,0 I Q
i
Bunte Palette (Fruchtjoghurt, Milchmischgetranke, Desserts) . 59 -1,4 I l 4,5 é
=
<
Kase I 3,4 -2,9 I | 0,4 g
2
'_
Gelbe Fette (Butter und Margarine) I 3,1 -4,6 I -1,6 I é
Fleisch inkl. Gefligel I 3,2 -1,0 I I 2,1 &
<
Wurst und Schinken | 0,8 I 2,0 I 2,8
Halb- und Fertiggerichte ‘ 0,1 I 3,6 I 3,8

Eier . 6,8 | 0,9 . 7,8

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE




RollIAMA -Warengruppen

pflanzlichen Ursprungs
Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2024

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2023 zum 1. HJ 2023 zum 1. HJ 2023
RollAMA-Warengruppen pflanzlicher Herkunft I 3,2 I 2,4 ,
Frischobst 3,1 7,5 10,8
] 0 = g
Frischgemiise . 4,8 -0,4 | l 4.4 E
<
=
Kartoffeln I 3,3 - 11,5 - 15,2 <
o
'_
Obst- und Gemiisekonserven | 0,4 . 5,6 . 6,0 g
'_
: . . X
Tiefkihl Obst und Gemlise | 0,4 I 3,9 l 4.4 gg:
o
Pflanzliche Alternativen 13,1 -9,3 2,6 g
] [ ] 1 :
<
Brot 20 0,0 |20
Gebick |50 113 64
Feinbackwaren -0,8 I I 3,0 I 2,2
Mehl L 209 33 05 |

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



pflanzliche Produkte

Preisentwicklung im Lebensmitteleinzelhandel, Indexbasis Gesamtjahr 2022

115 - .
Milchprodukte 5
113 -
! 112
—Fleisch und Wurst
111 -
109 - ———Qbst, Gemuise, Kartoffeln
108 g
107 - ———Backwaren 108 E
%
105 - i
i
103 - :
£
101 - g
[hd
P
99 - :
<
97 -
95 . | | | |
1. HJ 2022 2. HJ 2022 1. HJ 2023 2. HJ 2023 1. HJ 2024

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weif3e und Bunte Palette, Kése, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemiise, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



tierischer Warengruppen

Im Lebensmitteleinzelhandel, wertméafiger Anteil in Prozent

1. HJ 2023 1 HJ2024
42,4 42,3
(O]
Z
31, 1 0
29,4 306 -
<
=
<
&
3
<
16,6 15,7 :
>
o
=
O]
<
RollAMA Total* Weil3e Palette Bunte Palette Kase Gelbe Fette Fleisch und Wurst und Halb- und Eier
Geflugel Schinken Fertiggerichte

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weif3e und Bunte Palette, Kése, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemiise, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

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



pflanzlichen Bereich wird weniger

Im Lebensmitteleinzelhandel, wertméafiger Anteil in Prozent

1. HJ 2023 m 1. HJ 2024
34,4 35,8
29,4 306 29,3 30:6 30,4 30,0
27,1
23,1 240 23,7 245 23,1
I 18,9 20:1 I 182189
RollAMA Total* Frischobst Frischgemuse Kartoffeln Brot Gebéack Feinbackwaren Mehl Pflanzliche
Alternativen

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weif3e und Bunte Palette, Kése, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemiise, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

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

Im Lebensmitteleinzelhandel, wertmafiger Anteil in Prozent

1. HJ 2023 m 1. HJ 2024
28.8 282
25,1 24,9
2
'_
20,2 g
g
17,6 =
<
&
11,9 e
11,5 11,511,3 10,6 10,2 é
=
©
6,9 7.1 &
<
3,4 34 3,3 3,2
RollAMA Total*  Frisch- und ESL-  Joghurt natur Butter Kése Fleisch und Wourst und Halb- und Eier
Milch Geflugel Schinken Fertiggerichte

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weif3e und Bunte Palette, Kése, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemiise, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

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



Milchprodukten

wertmalige Bio-Anteile der Einkaufe im LEH in Prozent

37,8
32,6324 1. HJ 2022 1. HJ 2023 m 1. HJ 2024
28,5
278573 278
25,1249
Q
Z
0
20201195 20,1 g
17,6 2
16,3 x
14,3 14,5 o
139 131131 2
12,0 12,211,511,3 %
9,9 <
8.4 8,1 l :
o
O]
I |
Frischmilch ESL-Milch Naturjoghurt Saure Milch Topfen Fruchtjoghurt Hartkase Schnittkase Butter

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Milchprodukten

mengenmaliige Bio-Anteile der Einkaufe im LEH in Prozent

1. HJ 2022 1. HJ 2023 m 1. HJ 2024
35,2
30’5 31,2

Q
251224’424,9 E
22,6 X
21,421,4 z
10914 419.9 <
17,3 E
15,5 2
13’712,6 12,812,7 %
10,5 10,5 =
10,1 9,8 2 9610,0 >
! <
o
Q
I 5957 <

Frischmilch ESL-Milch Naturjoghurt Saure Milch Topfen Fruchtjoghurt Hartkase Schnittkase Butter

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



tierischer Warengruppen

Im Lebensmitteleinzelhandel, wertméafiger Anteil in Prozent

1. HJ 2023 1 HJ2024
42,4 42,3
38,3
35,4 2
31, 1 0
29,4 306 Y
<
=
23,3 5
220~ 5
o}
<
16,6 15,7 :
>
o
P
O]
<
RollAMA Total* WeilRe Palette Bunte Palette Kase Gelbe Fette Fleisch und Wurst und Halb- und Eier

Geflugel Schinken Fertiggerichte

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weif3e und Bunte Palette, Kése, Gelbe Fette, Fleisch & Geflligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemiise, Eier, Fertiggerichte, Backwaren und Mehl, pflanzliche Alternativen

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



Bio -Preisdifferenzen geringer

laut RollAMA-Haushaltspanel, @ Preisunterschiede Bio/Konventionell in Prozent,
Basis: Preis/kg im Lebensmitteleinzelhandel

Rind- und Kalbfleisch e 88,4

4 94,1
Apfel B GRS 659
Eier Y 56,1 614 .
Wurst und Schinken T EEEEEEEE—w 53,957’9 %
Brot und Geback | EE—y 40,945’0 %
i 2
Erdapfel __ 252 34,6 w 1. HJ 2024 %
Kase 26'330’ A %
Paradeiser L 214 29.7 1. HJ 2023 A
Butter | 14,2 225

) ) | 55
Frischmilch F 101

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



Milch und Milchprodukte

Im Lebensmitteleinzelhandel, Wert in Mio. Euro

Ver.zum
1. HJ 2023
+ 0,04 %

1.157 1.158

122

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

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

m Weille Palette Bunte Palette = Gelbe Palette m Gelbe Fette inkl. Butterschmalz

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



Milch und Milchprodukte

Im Lebensmitteleinzelhandel, Mengen in 1.000 t

Ver.zum
1. HJ 2023
336 +2,3%
335
308 298 304
54 57

54 51 54

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

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

m Weille Palette Bunte Palette = Gelbe Palette m Gelbe Fette inkl. Butterschmalz

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



Milchprodukte: Milch, Joghurt

Im Lebensmitteleinzelhandel, 1. Halbjahr 2024

%-Ver. Menge %-Ver. Preis %-Ver. Wert
zum 1. HJ 2023 zum 1. HJ 2023 zum 1. HJ 2023
WeiRe Palette 1,0 298 2,0
Trinkmilch -0,6 | 43 1N 49
Joghurt natur 10,6 48 N 5,4
Saure Milch 211 0,0 211 :
Obers 4,3 35 0,7 g
Topfen 6,9 5,5 I 1,0 &
Bunte Palette 5,9 1,4 4,5 %
Joghurt Produkte m.Frucht 5,0 2,4 2,6 g
Milchmischgetranke 7,3 -1,7 I 55 é
Frischedesserts 4,8 0,7 5,5
Gelbe Fette inkl. Butterschmalz 3,1 -4,6 - -1,6 I
Butter 0,3 32 28
Margarine 11,2 -4,0 - 6,7

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



Frischmilchantell

Anteil an Trinkmilch total, Menge in %, im Lebensmitteleinzelhandel

100% -

—
EEEETTT
90% - 150 19

16 30
80% - 17 38 @ 38 W 40

70% - 18 S B B D 58 W 61

60% - 19

50% - 21

91 90 89 89 84 20
40% - 81 77 21

70

30% - 63 24 M 24 e

58
20% - 445 43 4

23 m-o1 0l 25 26 27 27

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

35 33 30

10% - 2L 19 18 17 g4 15 14 15 g3

O% T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
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

B ESL-Milch = Haltbarmilch Frischmilch

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



Convenience Nachhaltigkeit

mengenmaliger Antell Im Lebensmitteleinzelhandel
Stick Scheiben Bedienung m Scheiben Selbstbedienung m gerieben
100%
B BT 107 106
90% -
80% -
70% - 9
~
1]
60% - &
=
50% - z
3
40% - - - =
&
30% - :
50,0 49,0 :
20% 46,3 45,0 44,5 411 40,7 Q
10% -
O% T T T T T T 1
2018 2019 2020 2021 2022 2023 1. HJ 2024

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



pflanzlichen Alternativen

Im Lebensmitteleinzelhandel, wertméafiger Anteil in Prozent, 1. Halbjahr 2024

Milchprodukte inkl. pflanzliche Fleischprodukte inkl.
Alternativen pflanzliche Alternativen

Pflanzliche Pflanzliche

Alternativen zu Alternativen zu
Milchprodukten ~ Fleisch und Wurst

30 1%
Q
Z
0
&
<
=
<
s
3
<
'_
&
<
=
©
&
Q
<
Milchprodukte ohne Gelbe Fleisch und Wurst
Fette 99%
97%

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



Menge in Tonnen

+27,1%

+1,5%

-3,0%

pflanzlicher Alternativen

Im Lebensmitteleinzelhandel

+13,1%

m Pflanzliche
Alternativen zu
Milchprodukten

Wert in 1.000 Euro

+28,7%

-34%

+52%

+2,6%

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

12 988 13 238
m Pflanzliche

Alternativen zu

Fleisch inkl.

Fertiggerichte

1 287 1713 1688 1794 2051
1.HJ2020 1.HJ2021 1.HJ2022 1.HJ2023 1.HJZ2024 %-Ver. VIP 1.HJ2020 1.HJ2021 1.HJ2022 1.HJ2023 1.HJ2024
+33.1 -15 +62 +14.3 Pflanzliche Alternativen Fleisch +315 -28 +99 +47
: ’ ’ ’ inkl. Fertiggerichte ' ’ ’ '

+26.3 +1.9 ~4.2 +13,0 Pflanzliche Alternativen +27.0 3,7 +23 +1.2

Milchprodukte

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



Diskonter

Pflanzliche Alternativen im Lebensmitteleinzelhandel, wertmaf3iger Anteil in Prozent

10,9

= Sonstige Einkaufsquellen
15,4

17,5 227 25.0

Diskonter

B Lebensmitteleinzelhandel
ohne Diskonter

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

15,7
7 I

5 " e |

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

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



pflanzlichen Alternativen

mengenmalfiger Anteil in Prozent im Lebensmitteleinzelhandel

T EcEE S A ECEE OO B

m Pflanzliche
Alternativen
zu Milch
2
-
<
96,6 96,5 95,7 94,4 93,9 94,0 92.7 z
2
<
£
Trinkmilch x
2
P
O]
<
2018 2019 2020 2021 2022 2023 1. HJ 2024

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

Wien 40 - bis 60 -Jahrigen

Kauferreichweite (zumindest einmaliger Kauf) in Prozent, Pflanzliche Alternativen gesamt

HH Total 1

Wien _ 58,1

- -
bis 29 Jahre 55,7
30-39 Janre R — 54,2
| m1. HJ 2024
4049 Jahre IR 51,4
| ’ 1. HJ 2020
-]
50-59 Jahre 48,1
.. N
60 Jahre und alter 37,5

)
92
(0]
AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

Alter Haushaltsfiihrer
w
\l
|_\

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, Feldarbeit: Consumer Panel Austria GfK/Auswertung: KeyQuest Marktforschung Rol ' AMA
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Getreide Hauptbasis Milch -Alternativen

mengenmalfiger Anteil in Prozent im Lebensmitteleinzelhandel

22 22 1,1 19 %;
6,4 ) - . .
12,0 8.8 6.8 Basis Sonstige
18,5 18,1
22,4
25,4 Basis Reis
Basis Nuss

Hm Basis Getreide

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

38,6 34.4

29,3 27.1
25,8 Basis Soja

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

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

ROLLIERENDE AGRARMARKT-ANALYSE



1. Halbjahr 2024 Uberblick

A Mehr Haushaltseinkaufe in den meisten Frischekategorien, Tendenz zu
geringerem Aul3er-Haus-Verzehr erkennbar

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

Bioanteile stagnieren, Preisdifferenzen werden geringer

Pflanzliche Alternativen werden durch Werbung, Aktionen und gunstigere
Produkte gepusht

To o

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



01 Foodtrends & MAFO
AGENDA 02 Marktdaten

03 Antworten & Reaktionen




ONLINE
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Cagm >4 >
Online
Werbung

Ca. 7,5
Werbeausgaben
Gesamt

G a1 4 - Mr d|
Klassische
Werbung

Ca. 1 WMrd
BTL Werbung
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CONTENT IS KING!




ENGAGEMENT IS QUEEN!




CONTENT ENGAGEMENT

Fir das Engagement sorgen Content-
Specials, die den Bedurfnissen der Social
Communities gerecht werden: kurz,
schnell, bunt.

Engagement-Content entsteht in
Kooperation mit Influencern,
Farmfluencern, etc.

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



CONTENT -BASICS




MILCHKURHALTUNG: DIE UNTERSCHIEDLICHE
HALTUNGSFORMEN N

Milchkihe

@ KOMBIHALTUNG

n dor Kombihaltung habe
plo xiort

MILCHKUHE:

. HALTUNG

&B
\;.

MILCHKUHHALTUNG IN JSTERREICH: EIN BESTAND-
TEIL UNSERER HEIMAT H

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



360 ABetriebs -Touren
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AMA Q

Beitrdge Info Videos Fotos Mehr v

AMA
23, Juli - &

Ist dir schon aufgefallen, dass immer mehr Milch |
und Milchprodukte 4 das rot-weiB-rote AMA-
Glitesiegel mit dem Zusatz "Tierhalt... Mehr anzeigen

<" AMA
GOTESIEGEL

Avsind,

TIERHALTUNG
PLUS

-

o )
Lokales Unternehmer
¢ Bewirb diesen Beitrag fiir

10&0mbis 201433 Beitrag bewerben
zusétzliche Personen zu

erreichen.

A O = B P @

Beitrdge  Info  Videos  Fotos

Und jedes Land hat dabei seine eigenen
Spezialitaten:

= wiirziger, lang gereifter Bergkdse

1.1 cremiger Weichkase

= Mild nussiger Schnittkdse wie Gouda

. Bemerkenswert ist, dass von den weltweit rund
5.000 Kasesorten etwa 400 in Osterreich produziert
werden. Das hat seinen Wert.

#amagutesiegel #kase #kasenation #lebensmittel
#lebensmittelwissen #dashateinenwert

AMA Q

Beitrdge  Info  Videos  Fotos  Mehr v

AMA
31 Mai - @

Am 1. Juni feiern wir wieder den Weltmilchtag || .
Wir haben deshalb die junge Milchbauerin Lisa, die
gerade mit ihrem Mann Alex einen neuen
Milchviehstall baut, gefragt, was Milch fir sie
bedeutet...

i

hmal Uberkommts‘?’f'\iqﬁi;

du einen Tag. Das kommt drauf
an. Manchmal kommt's mit, dann

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING

6 0 2 B8 @ @

Start |hr Unternehmen Info Beitrdge Jc

AMA-Marketing
Satal 2 338 Follower:innen
215td. - ®

#KASEKAISER. 4 Gestern-Abend fand die erste
Runde der Kasekaiser-Jury statt. Dabei wurden 170
unterschiedliche Kése verkostet. Die Vielfalt der
Einreichungen verdeutlichen einmal mehr: Wir sind eine
#Kédsenation! 4

53 kostliche Kasevariationen haben es ins Finale
geschafft und werden heute von einer Expertenjury
noch einmal genau unter die Lupe genommen und die
Sieger je Kategorie ermittelt. Die Gewinner werden im
Rahmen der Kasekaiser-Gala im November gekiihrt.

So viel Vielfalt und Qualitat - das hat einen Wert!

2 Kommentare - 3 direkt geteilte Beitrage

]
Gefilltmir  Kommentar  Direkt teilen Senden




CONTENT -SPECIALS




LEBENSMITTELWISSEN




®®
= o0
KA SE KASE
T, BIS 2U

500.000 AUFRUFE f r-
= a2 };"/lv/‘

) |

o~

/’;\\
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BLICK HINTER KULISSEN




Lisa und Alex




TIERHALTUNG
S

TIERHALTUNG PLUS KAMPAGNE

Laufzeit: Anfang Oktober bis Dezember

SIS,

Pt Gy TN
(5 - la -l
B 5

\"Us i

Laufzeit: September

I |

SEPTEMBER OKTOBER NOVEMBER DEZEMBER

Laufzeit: Mitte Oktober bis Mitte November
* Schwerpunkt auf Schinken, Wurst, Speck

BROT UND GEBACK KAMPAGNE

Laufzeit: Mitte Oktober bis Ende November

ALWAYS-ON DAS HAT EINEN WERT ALWAYS-ON

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING



TSR VRO

- _7' > "/ € o 4 r o ‘( B .
g e i < EINEN WERT, 597, &

DAS HAT EINEN7WET. N

v—-.
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l & orfat

Fernsehen TVthek Sound Topos Debatte Osterreich Wetter Sport
news v Bregenz ¢ 9,7°C
hat gefragts & o "
gefrdgt: b PSS ’!, Ry
3 ‘\:' N - - . -J:.
1 - " ’ n‘4

= Ukraine hat russische

l
UNOResqutnons fwurf E”w‘"r -
Raffinerien im Visier

USA fiir , sofortige Feuerpause®in Gaza

SPORT

-
-~

_ﬂ o .p.." '_iln
ZWolf Tea ttern Glpfelin Briissel: i

aber eher pessimistisch | um drei EM-Tickets

ORF.at im Uberblick

ORF LN

Jetzt probieren

A

OSTERREICH
1["\7!1 AL
iy Wv LI

Buchhandcl
fordert Steuersenkung

EU will russisches Vermdgen filr Ukraine nutzen

|

Douglas kehrt
andie Borse zuriick

> 2:19

GUTESIEGEL

AusTR\M

DAS HAT EINEN WERT.

haltung.at



93% Rickgang der Kritiker um
Markenbekanntheit 1 / 3

(.\.ﬁte QUa//}

< AMA =
GUTESIEGEL
AusTR\M

P LATZ 1 unliN scr)aer:ar)i(n;l?rnli/lnagrke
bei der 20%

Glaubwaurdigkeit. . ,
Vor JA! Natirlich und ZZU. Uber dem Durchschnitt
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Tierhaltung Plus




AMA -GUTESIEGEL

AMA Giitesiegel + Mg,h"i#
Tierwohl

e
[ ] s

AMA Biosiegeb

°
AMA Giitesiegel

AMA Genuss Region e

MARKENKRAFT
DIFFERENZIERUNG & RELEVANZ

MARKENSTATUR
WERTSCHATZUNG & VERTRAUTHEIT

Quelle:BAVOsterreichg psychografisch&ielgruppen (169 Jahre)2024
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TIERHALTUNG PLUS

fte Qu
t“ a/; ,

<" AMA
GUTESIEGEL

AUusTRr\»

TIERHALTUNG
PLUS




A Laufzeit: 29.9.7 31.12.2024
ABudget: 2,2 Mio.

A Kanéale: TV / Online Video / Online,
OOH / Sonderformate &
Sonderideen




e 0
i L,

A

GOTESIEGEL

MEDIAMIX [t

OOH; 37%__
Q
Zz
'_
___ Bewegtbild; 47% ¥
s
<
[0
|_
0
2
<
[
X
©
<
=
%
Kino; 2% |
Print; 2%

Online ; 12%
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Zielgruppe: Nostalgisch_Biurgerlich & Adaptiv_Pragmatisch
Grobplanung vorbehaltlich Anderungen



BEWEGTBILD




O ottps://youtu.be/wcgXLu_ x9f4




ONLINE
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FIXPLATZIERUNG

%aljhutgerlrluthnthten

SAI_Z
BURG

22 00Nachrichten

iDS Egaﬂmal.

DERSTANDARD .

VOL.AT
TirolerseTageszeitung

Zielgruppe: Nostalgisch_Birgerlich & Adaptiv_Pragmatisch
Grobplanung vorbehaltlich Anderungen
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DAS HAT
EINEN WERT,

Mit der ,,Ankunft" auf der Standard-Seite beginnt sich die Biirste auto-
matisch zu drehen und von rechts nach links zu bewegen, dabei zieht sie
den weiter Banner auf.

-
>

w— I @ v ) -

DAS HAT
EINEN WERT,

(Automatische Wiedergabe des Banners endet.)
Von nun entscheidet User:in ob die Burste betéatigt wird.

STANDARD

et EIEIITI ] 0 e e

DAS HAT
EINEN WERT,

Biirste bewegt sich bis an den linken Rand und verweilt eine kurze Zeit.

et EILIITI ] 0 e e

' 15

:

DAS HAT
EINEN WERT,

% bty o

User:in klickt auf CTA. Banner fahrt vollstindig auf. User:in entscheidet mit
Klick auf ,Zuriick-Button* wann Banner wieder geschlossen wird.

—— I ET @ e A e

DAS HAT
EINEN WERT,

- T

Biirste bewegt sich automatisch wieder zuriick in ihre ursrpiingliche
Position und bleibt an ihrer Ausgangsposition stehen.

ot @I I @ e A e

DAS HAT
EINEN WERT,

B

Banner schlieBt sich bei Klick auf ,, Zurtick-* Button und kehrt in die
ursprungliche Position zuriick.

caite Qg
< AMA

GOTESIEGEL
TIERHALTUNG
—— PLUS —
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TIERHALTUNG
PLUS

Der Tierhaltungs-Standard.at

NACHRICHTEN IN ECHTZEIT

Mehr Bewegungsflachen Voll im Trend: Jetzt wird’s gemiitlich. Komfortable Freiheit von Angst und Stress
direkter Zugang vom Stall zur Weide. Liegeflachen in ausreichender Anzahl

NUR GUTE NACHRICHTEN FUR DIE KUH

Guten Appetit. Artgerechtes Futter in
Form von Gras, Heu und Silage

NUR GUTE NACHRICHTEN FUR DIE KUH

AMA-GUTESIEGEL ZUSATZMODUL

,»TIERHALTUNG PLUS* FUR MILCHKUHE s NUR GUTE NACHRICHTEN FUR DIE KUH
Recht auf tierarztliche Behandlung bei
Krankheit

Das Modul , Tierhaltung plus* setzt einen weiteren

wichtigen Schritt Richtung bessere Tierhaltung.
Nimmt ein Milchviehbetrieb an diesem Zusatzmodul

teil, muss dieser zusatzlich zu den Basisanforder-
NUR GUTE NACHRICHTEN FUR DIE KUH

ungen der AMA-Giitesiegel-Richtlinie genau fest-
Milchkiihe lieben Viehbiirsten

gelegte Kiriterien erfiillen.

DAS HAT -
EINEN WERT.

“ne

N

sote Qug) )
< AMA %
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OUT OF HOME
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