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Quelle: Sensor Marktforschung/AMA-Marketing 2012 Chart 1



DURCHSCHNITTS |
KONSUMENT:IN VIELVERWENDER:IN

2022

Gesundheitsbewusstsein Tierwohl und
Nachhaltigkeit

Tierwohl und geringe
Umweltbelastung Gesundheitsbewusstsein

Kleinstrukturierte Landwirtschaft
und Unterstiutzung der Bauern

Quelle: Sensor Marktforschung/AMA-Marketing 2012 Chart 2



KEY-TAKE-AWAYS

 Treiber fur Bio auf Konsument:innenseite ist ein
grundlegender Wertewandel in der Gesellschaft

* Die Bio-Kaufer:innen findet man verstarkt in Familien mit
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Kindern, gut situierten urbanen Haushalten und in der

jungen Generation

Quelle: Sensor Marktforschung/AMA-Marketing 2022 Chart 3



* Die Verwendung von Bio-Lebensmitteln hat sich erweitert

(Frequenz, Intensitat), vor allem bei den Heavy Usern ist das
Fleisch als wichtige Kategorie dazu gekommen

* Verstarktes Augenmerk auf nachhaltige Landwirtschaft

* Eine junge Generation, deren Wertesystem stark vom
Gedanken der Nachhaltigkeit gepragt ist

 Hohere Sensibilitat fur mediale Berichte uber
Massentierhaltung auch in breiteren Bevolkerungsgruppen

Chart 4



Marktentwicklung RollAMA Bioprodukte
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* Alle RollAMA-Warengruppen: Weille und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Geflugel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemise, Eier, Fertiggerichte, exkl. Brot

Quelle: ©RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A
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Wertmafige Bio-Anteile der Einkaufe im LEH in Prozent

1,3 11,5
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* Alle RollAMA-Warengruppen: WeilRe und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Gefliigel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemuse, Eier, Fertiggerichte, exkl. Brot

Quelle: ©RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A
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Wertmalige Bio-Anteile der Einkaufe im LEH in Prozent
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Quelle: ©RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A
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Kartoffeln Eier
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der RollAMA-Warengruppen

Bio vs. Konventionell

BIO Konventionell
%-Ver. PREIS VJP %-Ver. PREIS VJP
RollAMA Total 7,5 11,5

*) Uber alle Produkte und Arten, nicht vergleichbar mit VPI
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o Ausgaben im Kauferhaushalt in EUR fiur RollAMA Total Bio, 2022

HH Total 259

Jungere Singles 152

Junge Familien ohne Kind 243

Junge Familien mit Kind 287

Junge Familien mit alterem Kind 311

Altere Familien 376

Altere Singles 234

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

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A
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Anteil der Bio-Betriebe in Prozent

In Osterreich gibt es 24.196 Bio-Héfe, das
entspricht 22,5% aller landwirtschaftlichen
Betriebe

Quslla: BML, AMA 2023

Chart 11



Chart 12

Anteil der Biofldche in Prozent

In Osterreich werden 688.809 ha biologisch
bewirtschaftet, das entspricht 27%

Cuelle: BML, AMA 2023
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