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AMA-Marketing: Auftrag und Budget 2026

AMA

MARKETING

» Ganzheitliche Qualitatssicherung
» Aktive Informationsvermittlung

* Nachhaltige Absatzforderung

85 Mitarbeiter:innen

2 6 ) 7 Mio. € Budget 2026

Budget 2026 nach Sektoren, in Mio. €

viich | 10,54

Ackerfriichte/Sonstige Flachen [N 4.65
schwein |GG 3.1
Rind/Kalb [ 3.00

Obst, Gemuse, Erdapfel - 2,31
Legehennen - 1,11
Gefliigelfieisch [Jij 0,77
Schaf/ziege [ 0,28

Blumen I 0,23
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PLATTFORM

fur Qualitats- und Herkunftssicherung bei Lebensmitteln

50.000 5.000

Erzeugervertrage mit Lizenznehmer der
AMA-Gutesiegel-Landwirt:innen AMA-Qualitatsprogramme

MMMMMMMMM



Share of Voice: Werbeausgaben 2025

OSTERREICH GESAMT

7,4 Mrd. € 1 : 41

Auf 1 Werbe-Euro der AMA-Marketing kommen 41 Euro der
drei grofdten Handelsketten.

0 1 6 0/ aller Werbeausgaben in Osterreich stammen von
g 0 der AMA-Marketing.

DREI GROSSTE HANDELSKETTEN

494 Mio. €

— AMA-Marketing: 12 Mio. €




Unsere Giitesiegel und Ziele 2026
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_AMA +
GUTESIEGEL
AUsTR\M

AMA- AMA-
GUTESIEGEL BIOSIEGEL

FOKUS 2026

1. Relevanz
2. Vertrauen

FOKUS 2026
Bekanntheit

Vertrauen
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FOKUS 2026

Bekanntheit
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BLUMEN UND
ZIERPFLANZEN

FOKUS 2026

Bekanntheit
Vertrauen

LEBENSMITTELHANDEL

DIREKTVERMARKTER
MANUFAKTUREN -
GASTRONOMIE

GARTNEREIEN
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Trends beim
Lebensmitteleinkauf




236 € pro Monat fir frische Lebensmittel

Monatliche Ausgaben pro Haushalt 2025, RollAMA-Warengruppen, Anteile in Prozent

Wurst und Schinken 13,8 % (32,6 €)
Milch, Joghurt und Butter 13,2% (31,2 €)
Fleisch inkl. Geflugel 11,0 % (26,0 €)
Brot und Geback [IINENEGEGEENEEEEEEEE 10,0 % (23,6 €)

Frischgemise inkl. Kartoffeln [ I 9.3 % (22,0€)

Kaise NN 9,2% (21,6 €)

Frischobst [N 8.8 % (20,7 €)
Halb- und Fertiggerichte | N 8.1 % (19,1€)

Feinbackwaren

Obst und Gemuse haltbar
Eier

Speisedl

Pflanzliche Alternativen
Teigwaren

Mehl, Grief3, Flocken

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

N 55% (12,9¢€)
I 4.1 % (9.6 €)
N 2,5% (5,8 €)

Bl 15% (3,4€)

Bl 12% (2.8¢€)

Bl 12% (2,7¢€)

B 038% (2,0¢€)

Gesamt

236 €

pro Monat und Haushalt

=~ 50 %

fur Wurst, Milchprodukte,
Fleisch, Kase und Eier
(117 €)

RollAMA



Pflanzlich und tierisch halten sich die

Lebensmitteleinzelhandel, Anteile in Prozent B Produkte pflanzlicher Herkunft ll Produkte tierischer Herkunft*

MengenmaRige Anteile WertmaRige Anteile

60,4 60,6

2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025
* inkl. Halb- und Fertiggerichte

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



Proteinreiche Ernahrung im Trend

Lebensmitteleinzelhandel, 2025, Menge in Tonnen und Veranderung zu 2024

Warengruppe Menge (t)Veranderung Menge zu 2024

Joghurt natur inkl. Skyr 47. 7450 12,4 %
Topfen 11178 +4,2 %
Cottage Cheese 4. 336 12,1 %

Milchmischgetrianke 45.782000 +2,7 %
Hiihnerfleisch 31.573 N +4,8 %
Eier frisch 42.4318 +1,6 %

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



Convenience: Huhn und Faschiertes

gefragt

Lebensmitteleinzelhandel, Fleisch und Geflugel, mengenmafige Anteile in Prozent

40 3,9 3,9 3,7 3,2 3,1 2,7 2,7

13,1 13,7 13,8 14,7 15,1 14,7 14,8 14,5
16,8 17,1 17,2 17,9 18,4 19,5 19,9 20,4

I Schwein* I Rind & Kalb* 8 Huhn Pute ] Faschiertes Grillfleisch** Andere Fleischarten

2,8 2,8 2,5 2,7

14,1 15,1 14,2 13,8
20,4

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

* ohne Faschiertes und Grillfleisch - ** Fleisch und Gefligel vormariniert - Wert Uber der Saule: andere Fleischarten

2022 2023 2024 2025

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



Kauferanteile bei Fleisch sinken

Lebensmitteleinzelhandel, Kauferreichweite in Prozent der Haushalte
1.HJ 2023 [ 1. HJ 2024 | 1. HJ 2025 B 1. HJ 2026

Schwein Rind & Kalb Faschiertes Huhn Pute

678 688 685 708 716 728 717

63,4 63,2
52,2 516 524
40,7 398 40,2
I I 34,0

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




Fleischverbrauch: 58,5 kg pro Kopf

Pro-Kopf-Verbrauch von Fleisch inkl. Gefliigel in Osterreich, in kg, nur menschlicher Verzehr

5 651 661 651 652 656 654 656 50 663 651 662 660 653 652 651 650 64,9 646 63.3
““l““““““““““5" |

96 97 98 99 00 01 ‘03 '04 05 ‘06 07 08 09 "M 19 20 22 23 24 25

Quelle: Statistik Austria / AMA-Marketing A NA 2
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Pflanzliche Alternativen: Fleisch und Wurst

wachsen

Lebensmitteleinzelhandel, Menge in Tonnen, jeweils 1. Halbjahr; Veranderung 1. HJ 2026 zu 1. HJ 2025

Pflanzliche Alternativen Fleisch Pflanzliche Alternativen Wurst Pflanzliche Fertiggerichte

791
614
541 568
517 480 518
i I I I I I
1.HJ 23 1.HJ 24 1.HJ 25 1.HJ 26 1.HJ 23 1.HJ 24 1.HJ 25 1.HJ 26 1.HJ 23 1.HJ 24 1.HJ 25 1.HJ 26

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



Fleisch-Alternativen: geringe

Kauferanteile

Lebensmitteleinzelhandel, Kauferreichweite in Prozent der Haushalte
1.HJ 2023 [ 1. HJ 2024 | 1. HJ 2025 B 1. HJ 2026

Pflanzl. Alternativen gesamt Alternativen Fleisch Alternativen Wurst Alternativen Fertiggerichte

ZUM VERGLEICH

71,7 %

der Haushalte kaufen
Huhnerfleisch (1. HJ
2026)

a60 470 485
16,6 159 16,4

I I I I I 1 l137 ; . 1

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




QUIZFRAGE

Wie hoch ist der Anteil der Ausgaben fur Bio-
Lebensmittel in Osterreich?

7 % 12 % 17 %

MMMMMMMMM



Bio-Anteil hat sich seit 2003 verdreifacht

Lebensmitteleinzelhandel, RollAMA Total*, wertmaRiger Bio-Anteil in Prozent

11,7
1,3 11,5 11,0 11,2
10,1
g6 88 >2
8,1
75
7.1
63 g1 64 °°
51 50 >4
a2 A5 A

3,8 I I I I I
03 04 05 06 07 08 09 ‘10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weile und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Gefligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuise, Eier, Fertiggerichte, exkl. Brot

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



Bio-Anteile variieren nach Warengruppen

Lebensmitteleinzelhandel, wertmalige Bio-Anteile in Prozent, 2025

I tierische Warengruppen [l pflanzliche Warengruppen

Meh! | 30,1%
Frische Milch I 28,5 %
Gemise [ 24,0 %
Speised! [ 22,7 %
Kartoffeln [, 22,5 %
Geback NN 19,4 %
Eier I 19,1 %
Obst NG 16,6 %
Brot [N 13,4 %
Kase [ 10,7 %
Butter [ 10,0 %
Fleisch und Gefligel [ 8,1 %

Basis: alle RollAMA-Warengruppen inkl. Backwaren, Mehl und pflanzliche Alternativen

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



Bio-Anteile nach Fleischarten

Lebensmitteleinzelhandel, wertmalige Bio-Anteile in Prozent B 1. HJ 2025 M 1. HJ 2026

7 142
g 103
5 2.7 I II ne

Schwein Rind & Kalb Huhn Pute Faschiertes

14,7
13,3

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



Fleisch: Diskonter gewinnen Anteile

Fleisch und Geflugel, alle Einkaufsquellen, Anteile in Prozent, jeweils 1. Halbjahr
I Diskonter LEH ohne Diskonter [l Fleischhauer [l Sonstige Einkaufsquellen

MengenmaRige Anteile WertmaRige Anteile
55 4,7 4,3 4.8 6.4 55 6.1
: 7,1 I ) 4
54.0 55,4 54,1 51,9 - 56.5 55.9 55,2

36,2
.
1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2026 1. HJ 2023 1. HJ 2024 1. HJ 2025 1. HJ 2026

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



Fleischkonsum verlagert sich teilweise in die

Gastronomie

MAT 2026 (Juli 2025 — Juni 2026), Veranderung zu MAT 2025 in Prozent

GASTRONOMIE (GastroPanel) HANDEL (RollAMA)

Menge Wert Menge Wert
Fleisch inkl. Gefliigel B +3,2 B 48,0 | -1,7 B +5,7
Schweinefleisch M +41 5.2 | +1,0 I -1,1
Rind- und Kalbfleisch N +1,7 B +15,7 I -10,6 B +6,0
Hihnerfleisch B +5,7 s +11,7 B +4,1 B +11,5
Putenfleisch I -7.3 B +10,8 N -14,9 I-15

Fleisch inkl. Geflugel: In der Gastronomie +3,2 % Menge, im Handel =1,7 % Menge. Gegessen wird Fleisch zunehmend aul3er
Haus.

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

Wie hoch ist in Osterreich der Anteil der Ausgaben fiir
Lebensmittel an allen Konsumausgaben (inkl. Wohnen,
Kleidung, Mobilitat, Reisen etc.)?

10 % 20 % 30 %

MMMMMMMMM



Osterreich: 10,2 % der Konsumausgaben fiir

Lebensmittel

Anteil von Nahrungsmitteln und alkoholfreien Getranken an den Konsumausgaben der Haushalte, EU 2024, in %
23,1

20,1 20,1 497

16,8
15,8

14,7 14,3

* 12,7 _125 124, 121 {18=44 g~ T m—mmm————————
© 115 11,3 112 110
10,2 gg

’ 9,3
c c e o) ° c o c c c ° c c c c ° c c < x © (o) ° c < ° o
Q Q2 c X c o o Q2 @ © c Q2 Q Q ) c o Q © © = ° c Q0 o = 5
c = © ®© o 2 S [¢) = o I S c < o © o c [0) = o c © o o o a
:© R = S 5 S £ o 3 c c £ [} [} o c > © 2L = & = 3 - = c

E °©2 o 5 w5 o S 35 o = 2 o} = c N o £ o = &) =
S | = a > < 3 < = T I%5) < ) 7] o Q [0)
5 2 ) 5 o S S [ © 'O o = - X
X o) ) [ZI w0 Q0 3 \ >
= - = a 0 —

o

Quelle: Eurostat, Konsumausgaben der Haushalte nach Verwendungszweck, Daten 2024 (Stand Nov. 2025) - neuere Daten liegen noch nicht vor
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QUIZFRAGE

Wie viel Prozent der Osterreicher:innen achten beim
Lebensmitteleinkauf eher auf den Preis bzw. Aktionen
als auf die Qualitat?

35 % 45 % 95 %

MMMMMMMMM



EINKAUFSVERHALTEN IN DER KRISE

95 Y%

der Haushalte achten eher auf Preis und
Aktionen.

Jeder dritte Euro geht in
Aktionsangebote.

Quellen: RollAMA-Motivanalyse Méarz 2025 / AMA-Marketing, n = 1.605; RollAMA, Aktionsanteil 2025: 34,5 %




Krisen beeinflussen das Kaufverhalten

,<Achten Sie beim Einkauf von Lebensmitteln des taglichen Bedarfs in Summe eher auf die Qualitat oder eher auf den Preis bzw. Aktionen?*
Angaben in %

B eher auf die Qualitat [l eher auf den Preis / Aktionen

2025

2024

2023 (Ukraine-Krieg, Inflation)

2021 (Corona-Krise)

2017

2013

Quelle: RollAMA-Motivanalyse Marz 2025 / AMA-Marketing, n = 1.605
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Preis und Aktionen gewinnen an Gewicht

Osterreich: Frische vor Preis Deutschland: Der Preis schlagt alles
Wie wichtig sind folgende Kriterien fur Ihre Kaufentscheidung bei Lebensmitteln Welche Faktoren spielen beim Einkauf von Lebensmitteln die grofite Rolle? (in
des taglichen Bedarfs? (generell wichtig, in %) %)
B 2025 1 2020 preis [N o
. [ s>
T R 5 Produktgeschmack. | o
. I o Eine Marke, dor s 51
o e o o vertraue ’
I Axtionsangebote. [N 2
Aktionen
D 45 Lokal produziert [N 23
-y _ I o
Gunstiger Preis
D 36

Osterreich: Aktionen (+12 Prozentpunkte) und glnstiger Preis (+13) seit 2020 deutlich wichtiger, Frische und Qualitat bleiben
vorn. Deutschland: Preis vor Geschmack, lokal nur 23 %.

Quellen: RollAMA-Motivanalyse Marz 2025 / AMA-Marketing, n = 1.605; Voice of the Customer 2025 / PwC ANA A

MARKETING




Aktionsanteile seit 2003 fast verdreifacht

Lebensmitteleinzelhandel, RollAMA Total*, wertmaliger Aktionsanteil in Prozent

32,4
bep 308
27.6 28,1 ’
25,9 ’ 26,5
243 242 246 247
20,8 21,5
19,0
16,6
154 I I I
'07 08 09 10 M8 19 20 21 22 23 24

* Alle RollAMA-Warengruppen: Weile und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Gefligel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuise, Eier, Fertiggerichte, exkl. Brot

34,5

'25

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



Fleisch: fast jeder zweite Euro in Aktion

Lebensmitteleinzelhandel, wertmalige Aktionsanteile in Prozent B 1. HJ 2025 M 1. HJ 2026
538 559
48,8
47,5 47,4 ’ 47,5
46,5 46,5 45,2 44,7
39,0
37,1 ’
1 II II I ii II II

RollAMA Total Fleisch & Geflugel Schwein Rind & Kalb Huhn Pute Faschiertes Wourst & Schinken

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



Kaufverhalten passt sich an

verteilen ihre Einkaufe auf
mehrere Geschafte

+4,1 Prozentpunkte gegenuber 2025

d Weniger Spontankaufe

3 GroBpackungen verlieren Relevanz

1 Noch intensivere Preisvergleiche

Quelle: © YouGov Shopper Panel AMA

MARKETING




Kaufverhalten 1. Halbjahr 2026

m KLIMA KRITERIEN

Krisen wirken auf
Konsumstimmung und
Kaufverhalten

Klimawandel beeinflusst Bio und proteinreiche
Angebot und Nachfrage Ernahrung im Trend




Regionale Lebensmittel sind

zukunftsweisend

,Werden die folgenden Lebensmittel in Zukunft an Bedeutung gewinnen, gleich bleiben oder an Bedeutung verlieren?“ Angaben in %

I gewinnen | eher gewinnen gleich bleiben [ eher verlieren [l verlieren

Lebensmittel aus regionaler Produktion

-
N

Osterreichische Lebensmittel allgemein

-
(3]

Lebensmittel aus biologischer Landwirtschaft

w
N
-
©o

Lebensmittel ohne / mit wenig Zusatzstoffen

Besonders nachhaltig produzierte Lebensmittel

w
I
N
-

-_—
©
QB H=m

Lebensmittel mit unabhangig kontrollierter hoher Qualitat

(]
w
N
(3}

Lebensmittel aus Niedrigpreissegmenten

w
o

Lebensmittel flr eine vegetarische Ernahrungsweise 31

A ‘

N
w
(3]

N

=
N I

Lebensmittel fur eine vegane Ernahrungsweise

Werte unter 3 % ohne Beschriftung

Quelle: RollAMA-Motivanalyse Marz 2025 / AMA-Marketing, n = 1.605 ANA A
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ZWISCHENBILANZ

2 Jahre

l:liTUES | E\[i;i
- TIERHALTUNG
Tierhaltung Plus




Tierhaltung Plus: drei Stufen

< AMA =
GUTESIEGEL

AdusTriN

Min. 90 Tage
Bewegungsfreiheit

Kontrolle alle 4 Jahre

16 %

der Betriebe
2.358 Betriebe

GUTESIEGEL

AusTR\®

TIERHALTUNG
PLUS

Min. 120 Tage
Bewegungsfreiheit

Jahrliche Kontrolle

67 %

der Betriebe
9.872 Betriebe

Basis: 14.735 konventionelle Milchviehbetriebe, Stand August 2026 - Quelle: AMA-Marketing

GUTESIEGEL

dusTR\M

TIERHALTUNG
PLUS —
AUSSENKLIMA

Min. 365 Tage
Bewegungsfreiheit

Jahrliche Kontrolle

17 %

der Betriebe
2.505 Betriebe

AMA
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Warenstrome Milch 2025

Angaben in Vollimilch-Aquivalent (VM) IMPORT

1,58 Mio. t

MILCHPRODUKTION IN
OSTERREICH

4 08 Mio t ANLIEFERUNG AN MOLKEREIEN
, |

3,91 Mio. t

INLANDVERBRAUCH

3,98 Mio. t

SELBSTVERSORGUNGSGRAD

~ 106 %

1,77 Mio. t

Quelle: Statistik Austria, AMA, eigene Berechnungen AMA-Marketing A NA A
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GUTESIEGEL

mussen halten, was
sie versprechen.




Umfassendes Kontrolisystem

findet eine AMA-Gutesiegel- Audits 2025, dabei 79-mal Entzug der Betriebe arbeiten
Kontrolle statt der Lieferberechtigung fur das ordnungsgemal}
AMA-Gutesiegel

A Pravention und Whistleblower auf
Durchgangige Herkunfts- _ . _
S e s Datenvernetzung: &l amainfo.at, ganz unten:
und Qualitatssicherung : . : : :
Webinare, Vortrage, ... vertraulicher Hinweis

Quelle: AMA-Marketing, Kontrollen und Audits 2025 A NA A

MARKETING




Kennzeichnung: Wir klaren auf

LEBENSMITTEL

FLAGGE IST NICHT GLEICH HERKUNFT

(")sterreich-FIag_ge, AMA-Gutesiegel und AMA-
,Hergestellt in Osterreich” Biosiegel

Einfach erkennen, was wirklich dahintersteckt.

» Alle Zutaten aus

== L * Primare Zutaten nicht Osterreich
2 ? v v Hergestellt in Osterreich . O ich
. Primére Zutat(en) nicht immer aus Osterreich - abweichende Immer aus Ste rreic H 1 1
? 2 v Herkiinfte miissen auf Verpackungen angegeben werden y Al I e Ve ra rbeltu n gSSCh rltte in
» " » Herkunft d iteren Zutaten ist unbekannt A o .
? ? ¢ b i 5 e i * Herkunft weiterer Zutaten Osterreich
Osterreich-Flagge Das rot-weiB-rote AMA-Gijtesiegel unbekannt . Unabhéng |ge Kontrollen
- m— = ) ) und AMA-Biosiegel
Primdre Zutat(en) nicht immer aus Osterreich - abweichende R
Herkiinfte miissen auf Verpackungen angegeben werden » Alle Zutaten aus Osterreich” .
» Herkunft der wei Zutaten ist unbek » Alle Be- und Verarbeitungsschritte in Osterreich . . . .
. Osterreichischer Hersteller  Unabhangige regelmaBige Kontrollen durch Externe * sofern in erforderlicher Qualitat und Menge verfugbar

*sofern in erforderlicher Qualitst und Menge verfigbar (Ausnahmen z.8. sind: Bananen,
Mango, Maracuia in Joghurt oder bestimmie Gewirze in Fleischprodukten)

SO INFORMIEREN WIR

01 Infobroschiire 02 Lebensmittelwissen 0 3 Infos & Tipps
Social-Media-Folge Beitrag auf ORF 2

»+Augen auf beim Einkauf!“

AMA

MARKETING




Fazit: Erwartungen treffen Einkaufswageri

o/ 85 %
60 % 0
erwarten mehr Bedeutung fiir regionale
Lebensmittel

Bio 76 %, unabhangig kontrollierte Qualitat 71 %

des Werts im Handel sind tierische Produkte
Mengenmalig 48 %, Bio-Anteil verdreifacht seit 2003

55 % 84 %

achten eher auf Preis und Aktionen der Milchviehbetriebe uiber der Basisstufe
Aktionsanteil 34,5 %, bei Fleisch 47,5 % Tierhaltung Plus 67 %, Plus Aul3enklima 17 %

Quellen: © RollAMA/AMA-Marketing; RollAMA-Motivanalyse Marz 2025; AMA-Marketing, Stand August 2026 ANA A
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DANKE

AGRARMARKT AUSTRIA MARKETING
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