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Die Lieferkette Frischelebensmittel in der 360 Grad Betrachtung:
Erzeuger — Industrielle Verarbeiter — LEH — Konsumenten

Frischemarkte haben im Rahmen der Diskussion um die Wettbewerbsstrukturen in der Wertschdpfungskette
Lebensmittel aufgrund ihrer Nahe zu den landwirtschaftlichen Erzeugermarkten eine besondere Bedeutung.

Wettbewerb Wohlstand

= Der Lebensmittelhandel hat = |LEH-Formate sind aus
eine wichtige Bedeutung fur Konsumentensicht
die Versorgung der Haupteinkaufstatten fur
Bevolkerung mit (Frische)Lebensmittel mit
Frischelebensmitteln, ist aber starker Prasenz,
nicht marktbedeutender Erreichbarkeit und
Verhandlungspartner der Differenzierung in Bezug auf
Landwirte. Sortimente, Marken,
= Verhandlungspartner des LEH Handelsmarken und
sind nicht einzelne (Milch-) Preislagen.
Viehhalter und Gemtuise- oder = Der LEH erflllt die
Obstbaubetriebe, sondern unverandert hohen Anspriche
stark konzentrierte an Frische, Qualitat, Auswahl,
AgrargroRunternehmungen. Sicherheit und Preisstabilitat
= Die Warenflisse der aus Sicht seiner Kunden in
Frischemarkte sind in starkem starkem Male. Das spiegelt
MaRe vom AuRenhandel sich in hohem Vertrauen,
gepragt. dass dem LEH vor allen
anderen Teilnehmern der
Wertschépfungskette
(Frische)Lebensmittel
entgegengebracht wird.
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Der Lebensmittelhandel in Zahlen

210 Mrd. 1.023.800
EUR Umsatz Beschaftigte*
Supermarkt

Verkaufsflache von 400-2.500 gm,
Lebensmittelvollsortiment und Nonfood | und
Nonfood Il in geringeren Verkaufsflachenanteilen

10.700 Geschifte
11,6 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache

65,9 Milliarden EUR Umsatz

GroRer Supermarkt

Verkaufsflache von 2.500 bis 5.000 gm,
Lebensmittelvollsortiment und Nonfood |,
Nonfood Il Sortiment

1.300 Geschifte
4,3 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache

22,4 Milliarden EUR Umsatz

Info:

36.565 Q?Jgﬁalt\rlllwl;.er
Geschafte Verkaufsflache

SB-Warenhaus

Verkaufsflache von mindestens 5.000 gm,
Lebensmittelvollsortiment und Nonfood I,
umfangreiches Nonfood Il Sortiment

689 Geschafte
4,7 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache

19,1 Milliarden EUR Umsatz

Discounter

Ubliche Verkaufsflache unter 1.000 gm,
ausschlieRlich in Selbstbedienung, begrenztes,
auf umschlagstarke Artikel konzentriertes
Lebensmittelangebot und Nonfood |, Nonfood Il
als Aktionsware

15.976 Geschifte
13,5 Millionen Quadratmeter Verkaufsflache

97,7 Milliarden EUR Umsatz

Nonfood I:Drogerieartikel, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Tiernahrung
Nonfood II: Ge- und Verbrauchsgiiter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Textilien, Schuhe,

Gartenbedarf, Unterhaltungselektronik, Elektrogrof3gerate, Blicher, Presseartikel u.a.

Quelle: EHI, Datenstand 2024
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Kennzahlen des Lebensmittelhandels

Fakten zum Einkauf im LEH

402.185.792

verkaufte

Pr

I

/—.

220
. Einkaufe je

Einwohner / Jahr
o

Quelle: Destatis, EHI, IFH, HDE; HDE-Berechnungen
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305 Verkaufstage
754.098.361 ¢

Umsatz / Verkaufstag

(] 1 5 € Einkaufsbetrag

50.273.224 Einksufe / Tag




Frischemarkte in Zahlen

Frischelebensmittel sind ein wesentlicher Bestandteil der Wertschopfungskette
Lebensmittel und wichtiger und wettbewerbsdifferenzierender Sortimentsbestandteil.

1 .275 EUR geben Konsumentinnen und

Konsumenten pro Kopf flr Frischeprodukte*

)
sse see 00 000 aus, das sind 49 y 6 /0 der Gesamtausgaben
fur Lebensmittel, Getranke, Tabakwaren.

0
Frischeprodukte mit hoher Einkaufsfrequenz: 89 y 9 /0

der Konsumenten kaufen Frischeprodukte mindestens
wdchentlich

Frischeprodukte wirken

einkaufsstattendifferenzierend: «Die Auswahl und Qualitat der

N,
Frischeprodukte sind fir mich
ein Grund, einen
\ Lebensmittelhandler einem
/) anderen vorzuziehen®
0
‘ 90,4%,
-l

Quelle: IFH-Berechnungen nach GfK, Nielsen, EHI; IFH-Befragung 2025, n = 977 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen
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Wertschopfungskette (Frische)lebensmittel
Umsatz der Wertschépfungsstufen 2024

Export:
= 77 Mrd. €
Verkaufserlose der davon
* Landwirtschaft! - |- Frischelebensmittel:
60 Mrd. € . 24 Mrd. €
GroRRhandel mit Nahrungs-42
und Genussmitteln?
329 Mrd. €
LEH4
234 Mrd. € Erndhrungsindustrie?
...davon Lebensmittel 300 Mrd. €
193 Mrd. €
Nettobeschaffungsvolumen LEH:
137 Mrd. € /\
davon Frischewarengruppen
44 Mrd. €

Haushaltsnachfrage®

305 Mrd. €

Info:

1: Ohne Blumen und Zierpflanzen, Baumschulerzeugnisse und sonstige pflanzliche Erzeugnisse

2: Hochrechnung auf Basis Monatsstatistik GroRhandel und Handelsvermittlung des Statistischen Bundesamtes, ohne
Nichtlebensmittelumsatze

3: Hochrechnung auf Basis Monatsbericht im Verarbeitenden Gewerbe des Statistischen Bundesamtes, ohne Futtermittel

4: Umsatz LEH-Formate 2024 nach EHI; Berechnung Bruttoumsatz mithilfe Umsatzsteuerstatistik,
Nettobeschaffungsvolumen LEH einschlief3lich Tabakwaren, ohne Drogeriewaren nach IFH-Berechnungen tber Warenfliisse

5: Statistisches Bundesamt Konsumausgaben

Quelle: : IFH-Berechnungen nach GfK, Nielsen, EHI; IFH-Befragung, n = 977 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen 2025;
Statistisches Bundesamt nach Aufienhandelsstatistik
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Wettbewerb Frischelebensmittel

Das Verhaltnis Lebensmitteleinzelhandel / Landwirtschaftliche Erzeuger
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Selbstversorgungsgrad und Bedeutung AuBenhandel

Warenfliisse Frischemarkte in starkem MaRe vom AuBenhandel gepragt.

Selbstver-
sorgungsgrad

Inlandische Angebotsmenge in % an inlandischer Erzeugung, Landwirtschaft

Frischewarengruppen 2024

Obst 484 - 19

Gemduse 37

Eier 72

Konsummilch r .oee---——--" WeiBe Linie 114

. . s v 89 Hu H fm===TTIIIL Ll Kise 129
Milchmischerzeugnisse, Kase -

Fleisch 8 /- 120

Kartoffeln 73 fm:‘*\ 153

Der AuRenhandel hat eine wichtige Bedeutung fir die deutsche Landwirtschaft: 48% der Produktionsmengen
der deutschen Landwirtschaft an Frischelebensmitteln Obst, Gemuse, Kartoffeln, Fleisch, Eier, Milch werden
exportiert. 47% der inlandischen Angebotsmenge wird importiert.

Der Import spielt einen wichtigen Part bei der Versorgung der Bevolkerung und fur die weiterverarbeitende
Ernahrungsindustrie. Das wird anhand des Verhaltnisses zwischen inlandischer Angebotsmenge und
inlandischer Erzeugung deutlich. Beispielsweise ubersteigt der AulRenhandelssaldo bei Obst und Gemduse die
inlandische Erzeugung um ein Mehrfaches, da bei diesen Markten klimabedingt eine starke
Importabhangigkeit besteht. Umgekehrt spielt der Export, beispielsweise bei Fleisch/-erzeugnissen oder
Kartoffel(produkten) eine tragende Rolle.

48% IMPORT EXPORT

Info:

Fleisch: Inlandsverwendung an Bruttoerzeugung; Milch: Inlandische Angebotsmenge Uber Milchaquivalent der Produkte gerechnet an
Milcherzeugung; IFH nach BMEL Versorgungsbilanzen, einschl. Verarbeitungsprodukte in Schaleneiwert, einschl. Fleischerzeugnisse, Lebende
Tiere und Fleisch, Fleischwaren, Konserven, Obst, einschl. Zitrusfriichte, Siidfrlichte, ohne Verarbeitungsprodukte

Quelle: IFH-Berechnungen nach GfK, Nielsen, EHI; IFH-Befragung, n = 977 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen 2025
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Import- und Exportvolumina Frischelebensmittel

Im Verhiltnis zu den landwirtschaftlichen und gewerblichen Erzeuger-/Produktions-
volumina sind die Import- und Exportvolumina gewaltig.

Import- und Exportvolumina Frischemarkte, in Mio. t 2015-2024
Produktionsmenge inldndische Erzeugung in Mio. t

55,5 56,5
28,3 28,1 28,0 27,7 27,8
263 259 264 —~ % _—
—
27,0

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

—— Importquote: Mengenbasis Exportquote: Mengenbasis

Die Import- und Exportvolumina Ubersteigen zusammengenommen die Produktionsvolumina der Frische-
warengruppen. Die Importvolumina Ubersteigen die Exportvolumina. Das bedeutet sowohl die
landwirtschaftliche Produktion als auch das inlandische Angebot sind jeweils deutlich vom Aufienhandel
gepragt.

Der Import dient u.a. zum Ausgleich ungentgender Ernten — soweit moglich.

Exporte sind ein wichtiger Wirtschaftsfaktor der heimischen Landwirtschaft und Weiterverarbeitung.

47,4 47,0 50,0 48,4
2015 2024 2015 2024

Importquote Frischelebensmittel Exportquote Frischelebensmittel
Importquote: Importmenge/ Exportquote: Exportmenge/
Inlandische Angebotsmenge Inlandische Erzeugung

Quelle: IFH Berechnungen nach BMEL Versorgungsbilanzen, AMI Frischebilanzen Fleisch, Milch, Kartoffeln, Obst, Gemise 2025; einschl.
Verarbeitungsprodukte in Schaleneiwert, einschl. Fleischerzeugnisse, Lebende Tiere und Fleisch, Fleischwaren, Konserven, Obst, einschl.
Zitrusfriichte, Sudfriichte, ohne Verarbeitungsprodukte
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Haushaltsnachfrage und Angebotsmenge

Der LEH ist nicht marktbedeutender Verhandlungspartner der landwirtschaftlichen
Erzeuger.

Die Gegenuberstellung der inlandischen Erzeugung, der inldndischen Angebotsmenge und der
Haushalsnachfrage der Verbraucher zeigt nur einen verhaltnismafRig geringen direkten wirtschaftlichen
Zusammenhang zwischen der Wertschdpfungsstufe landwirtschaftliche Erzeugung und dem LEH.

Die Landwirtschaft bedient mit ihnren Produkten den gesamten Warenfluss Lebensmittel.

Bedeutung der Haushaltsnachfrage und LEH-Mengenanteil in der landwirtschaftlichen
Wertschopfungskette Frische
Anteil landwirtschaftlicher Erzeugung an  Anteil

inlandischer Angebotsmenge Haushaltsnachfrage Anteil LEH
Fleisch 164 45 38
Kartoffeln 137 14 12
Konsummilch, 114 45 40

Milchmischerzeugnisse, Kase
landwirtschaftlich erzeugte

Frischewarengruppen
Eier 75 49 42
Gemiise 59 51 47
Obst 19 64 60

42,5
4,3 a1 42,1 42 419 414

=LEH in % an 39,2 397 38.5 —_—
inlandischer 40.1 ’ 40.6 -
Erzeugung ’ 287 39,8 40,1 © 40,3 3938
372 373 ' 367

=—| EH in % an
inlandischem

VElIZELE 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Quelle: IFH Berechnungen nach BMEL Versorgungsbilanzen, AMI Frischebilanzen Fleisch, Milch, Kartoffeln, Obst, Gemiise 2025; einschl.
Verarbeitungsprodukte in Schaleneiwert, einschl. Fleischerzeugnisse, Lebende Tiere und Fleisch, Fleischwaren, Konserven, Obst, einschl.
Zitrusfriichte, Sudfriichte, ohne Verarbeitungsprodukte
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OBST & GEMUSE

Warenfluss Obst und Gemiise in erheblichem MaRe vom AuBenhandel gepragt. Wich-
tige Verhandlungspartner der Landwirtschaftlichen Erzeuger: Institutioneller GroR-
handel und obst- und gemiiseverarbeitende Industrie.

%o

, 1 9 O der in Deutschland verwendeten Frischobstmenge wird in Deutschland produziert
&3 91%

- O des inlandisch verwendeten Frischobstes werden importiert

G %
’é(‘» 48 O der inlandisch verwendeten Frischgemisemenge wird importiert

llllJ% 7, 0 Mrd. EUR Verkaufserlos der Landwirtschaft mit Obst und Gemuse
h 1 0, 1 IVII‘d. EUR Umsatzvolumen der Obst- und Gemuseverarbeitenden Industrie

g 29,8
&/ y Ml‘d. EUR Umsatz des Grofthandels mit Obst und Gemise, Kartoffeln

,Nur ein Flinftel des Bedarfs an Obst kann aus
heimischem Anbau gedeckt werden. Und das liegt
keineswegs nur daran, dass Orangen, Bananen und
Mangos hierzulande nicht wachsen. Auch bei den

wichtigsten heimischen Obstarten kann bestenfalls rund
die Hélfte des Bedarfs aus eigener Erzeugung gedeckt
werden. Der Selbstversorgungsgrad mit Obst liegt bei
etwa 19%, mit Gemiise bei rund 36%"“
(Bundesinformationszentrum Landwirtschaft.)

Quelle: AMI Marktbilanzen Obst und Gemlse, verschiedene Jahrgange; Statistisches Bundesamt: Umsatzsteuerstatistik 2023,
Hochrechnung 2024 mit Messzahlen
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Detailanalyse Obst & Gemiuise

Wichtigster Parameter fir die Marktversorgung mit frischem Obst und Gemdise ist der Import. Der
Marktversorgungsanteil der deutschen Gartenbauunternehmungen ist klimabedingt gering.

46% der inlandischen Angebotsmenge an frischem Obst und Gemuse flieRen in die Weiterverarbeitung und den
Food Service.

60% der Frischobstmenge® und 47% der Gemisemenge werden tber den LEH an die Haushalte distribuiert.

Warenfluss Obst und Gemiise

in 1.000 t, 2024 E % Q E

Obst Gemiise

+ 3.409 Import
- 482 Export

+ 5.432 Import Erzeugung
- 589 Export ohne Marktverluste

1.153

Inlands-
verwendung

Inlands-
verwendung

=7.183

Differenz = Marktverlust, Weiterverarbeitung, Grof3verbraucher

Frischeverkauf an
Haushalte

In % an
Inlandsverwendung

3.613 (60,3%) davon LEH 3.388 (47,2%)

Quelle: BLE Versorgungsbilanzen Obst und Gemise; AMI, Marktbilanzen Obst, Marktbilanzen Gemuse, verschiedene Jahrgange,
*Nur Frischobst und -gemduse einschl. Zitrusfriichte ohne Verarbeitungserzeugnisse, Inlandsverwendung ohne Marktverluste
Import in % an Inlandsverwendung nach AMI; ohne Haushalts- und Streuobstproduktion
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Detailanalyse Obst & Gemiuise

Haushaltsnachfrage und LEH in Prozent an inlandischer Angebotsmenge

Mengenbasis 2015-2024
OBST

——Haushaltsnachfrage in % an
Inlandsverwendung

——LEH in % an inlandischer
Angebotsmenge

GEMUSE

——Haushaltsnachfrage in % an
Inlandsverwendung

——LEH in % an inlandischer
Angebotsmenge

66,0
624 48 631 640 64,0

506 600 g4,
55,4

59,7 e 59,4 58,3 59,8 60,3
53,0 53,8 ’
52,1 50,3

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

51,0 53,5 52,6 52,3

50,5

40,8

39,3

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Quelle: AMI Marktbilanzen Obst, Gemuse 2016-2024; BMEL, BLE Versorgungsbilanzen Obst, Gemiise
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Der Warenfluss Eier ist auch von der Weiterverarbeitung gepragt. Erzeugernahe Kanéle

spielen im Rahmen der Haushaltsnachfrage eine groRere aber keine entscheidende
Rolle.

%
m 49 O der Inlandsverwendung von Eiern werden von den Konsumenten nachgefragt

%
h 49 O werden Uber die weiterverarbeitende Industrie, das Ernahrungshandwerk und den

Food Service abgesetzt

%
E 43 O wird (iber den LEH von den Verbrauchern nachgefragt

%
ulu% 8 O werden lber andere Kanle, vor allem Erzeuger und Wochenmarkte distribuiert

, Das Ei scheint zudem zu Zeiten anhaltender Inflation
eine preisgiinstige Alternative zu hochpreisigen
anderen tierischen EiweiBlieferanten (Fleisch- und
Wurstwaren, Fisch) zu sein.”

300/ Markt- und Versorgungslage Eier 2025
0 2024

der Inlandsversorgung wird importiert*,
das sind

38 % der verwend-

baren Erzeugungsmenge*

Quelle: IFH nach AMI Fakten und Trends 2025, BLE Versorgungsbilanz Eier 2025; * Schaleneier ohne Eiprodukte, Verwendbare Erzeugung
bezogen auf Konsumeier; einschl. Eiprodukte liegt der Importanteil an Inlandsversorgung bei 39% und an der verwendbaren
Erzeugungsmenge bei 52%.
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Detailanalyse Eier

Weniger als die Halfte der inlandischen Angebotsmenge an Eiern werden von den privaten Haushalten in Form
von (frischen) Schaleneiern nachgefragt, der groRere Teil geht in die industrielle Weiterverarbeitung, ein kleiner
Teil wird zudem als Brutei in der Eieraufzucht eingesetzt.

In den letzten Jahren hat die Weiterverarbeitung von Eiern an Bedeutung gewonnen, Eier werden u.a. in
vegetarischen Ersatzprodukten eingesetzt.

Warenfluss Eier
in 1.000 t

Einfuhr Schaleneier: 378 Erzeugung 1.008
Einfuhr Eiprodukte in

Schaleneiwert 143 Verwendbare Inlandsverwendung,
Erzeugung 997 einschl. Bruteier

1.345
Darunter Bruteier
56

Weiterverarbeitung
GroRverbraucher

626

Nahrungsverbrauch
1.289

davon LEH: 565 Haushaltsnachfrage
(41,5%)* Frische: 663 (49,3%)*

Haushaltsnachfrage und LEH in Prozent an inlandischer Angebotsmenge
Mengenbasis 2015-2024

56,4 54,9 551 540 52.0 55,8 54,5
——Haushaltsnachfrage in % an ; 50,3 50,4 493
Inlandsverwendung

——LEH in % an inlandischer 44,0 435 435 4 459 440
Angebotsmenge ’ > 430 433 41,7 42,0 415

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Quelle: IFH nach AMI Fakten und Trends 2025, BLE Versorgungsbilanz Eier 2025; * Schaleneier ohne Eiprodukte, Verwendbare Erzeugung
bezogen auf Konsumeier; einschl. Eiprodukte liegt der Importanteil an Inlandsversorgung bei 39% und an der verwendbaren
Erzeugungsmenge bei 52%.
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Kartoffeln

Der Warenfluss Kartoffeln ist von der Weiterverarbeitung gepragt: Nur jede 7. Kartoffel
landet als Speisekartoffel im Rahmen der Haushaltsnachfrage auf dem Teller der
Konsumenten.

¢y
?@" 14 O der in Deutschland verwendeten Kartoffelmenge landet als Speisekartoffel auf

dem Tisch der Konsumenten (Haushaltsnachfrage)

¢y
h 1 2 O wird (iber den LEH distribuiert

= 70%
= 70 O der erzeugten Kartoffeln werden weiterverarbeitet

Inlandische Angebotsmenge nach Kartoffelkategorien
2024*, Angaben in Prozent

m Pflanzkartoffeln
m Speisekartoffeln
m Starkekartoffeln
B Futterkartoffeln und Rest
davon
73% Weiterverarbeitung

Quelle: AMI Verwendungsbilanzen Kartoffeln, Marktreport Fakten und Trends 2025, *Datenstand Kartoffeljahr 2024/2025, vorlaufig
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Detailanalyse Kartoffeln

Der Warenfluss von Kartoffeln ist in starkem Male von der Weiterverarbeitung gepragt:
44% der erzeugten Kartoffeln (Absatzmenge) werden als Pflanz-, Futter-, oder Starkekartoffeln in der
Landwirtschaft oder weiterverarbeitenden Industrie eingesetzt.

Von den verbleibenden 57% Speisekartoffeln werden drei Viertel in der Ernahrungsindustrie und im Aufer-
Haus-Verzehr verwandt.

Weitere wichtige Absatzalternative der Kartoffelerzeuger und -verarbeiter ist der Export, mit 35% der erzeugten
Kartoffelmenge.

Warenfluss Kartoffeln

2024, in Mio. t
Inlandsverfugbarkeit

+ (Frischkartoffeln)

Erzeugung von 9.4

Kartoffeln: 11,7

Pflanzkartoffeln: 0,6

davon: 5,3 ;
Speise- Futterkartoffeln: 1,3
kartoffeln

Weiterverarbeitung, Stérke-/Brennerei-
GrolRverbraucher: 4,0 kartoffeln; 2,2

In % an Inlandsverwendung: 13,7%
Haushaltsverbrauch: 1,3 davon LEH: 11,7%

Haushaltsnachfrage und LEH in Prozent an inlandischer Angebotsmenge

18,0 17,2

——Haushaltsnachfrage in % an %’\15,8 159 161 161

Inlandsverwendung \’13,7
\/\

\

13,9 14,3 13,6
12,8 12,5 13,3 13,2 134 © 121 1.7

——LEH in % an inlandischer
Angebotsmenge

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Quelle: BMELV, Unika Jahresbericht nach AMI, GfK Frischepanel: Im- und Export einschl. Kartoffelverabeitungserzeugnisse umgerechnet
in Frischekartoffel nach AMI Marktbilanz Kartoffeln 2021, HR nach Pressemeldungen fiir 2020
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Milch und Milcherzeugung

40% der Milchmenge flieBen uber die verschiedenen industriellen Weiterverarbeitungs-
stufen Uber den LEH an die Haushalte. Ein hoherer Anteil flieBt liber den Export mit
50% in 2024.

%
i Nur ca. 12 (4] der landwirtschaftlich erzeugten Milchmenge wandern als

Konsummilch in den Nahrungsverbrauch.

o/

9 O werden von den privaten Haushalten nachgefragt und
= 8% . o

— Uber den LEH distribuiert.

Von den knapp 33 Millionen Tonnen Milch, die von
deutschen Molkereien verarbeitet werden, werden
hochgerechnet 2024 49% (2023: 49%, 2022: 48%)
exportiert, die Exportmenge ist groRer als die Menge,
die in unterschiedlichem Verarbeitungsgrad und
Kanalen von den Konsumenten nachgefragt wird. Die
Bedeutung des Lebensmitteleinzelhandels  als
Distributeur von Milchprodukten ist bei aktuell auch
preisbedingt sinkender Absatzmenge stabil.

Quelle: BMLE Statistik zur Milcherzeugung, Milchverwendung und Versorgung mit Konsummilch, verschiedene Jahrgange
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Detailanalyse Milch und Milcherzeugung

Wohin flieRt die Milch,
2024 Hochrechnung, umgerechnet in Milchaquivalente

Verarbeitung in Vermarktung der
Molkereien Produkte

Milcherzeugung

Milch-
verbrauch

¢

davon Import:

12,2 t

90,1%

(16,1 Mio. t)

Export

32,7 Mio. t

Milch

davon davon Weiterverarbeitende Industrie,
0 9 t 1 3 t Ernahrungsgewerbe,
J J GroRverbraucher
Eigenverbrauch Import

LEH-Absatzvolumen in Mio. t und in Prozent an inldndischer Angebotsmenge

———— ————

—in % an
Milcherzeugnissen

136 13,0 125 124 120 128 133 13,0 132 129

——in Mio. t

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024HR

Quelle: Milchindustrieverband Geschaftsberichte verschiedene Jahrgange nach ZMB Wohin die Milch flieRt; Hochrechnung 2024 auf Basis
AMI, ZMB, BLE
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Detailanalyse Milch und Milcherzeugung

88% der Rohmilch wird von den Top 20 Molkereien verarbeitet, 69,8% von den Top 10,
49,7% von den Top 5. Unter den Top 20 Molkereien sind 12 genossenschaftlich

organisiert.

49.500 Milcherzeuger produzieren in 2024 32,2 Mio. t Milch. Die Milch wird abzgl. Eigenanteil von 1,1 Mio. t an
gewerbliche Molkereien geliefert, z.T. sind diese in genossenschaftlicher, also ,eigener” Hand. Die Stufe der
Milchverarbeiter ist hoch konzentriert — die grof3ten 5 Unternehmungen verarbeiten knapp die Halfe der Milch,

die grofiten 10 Molkereien 70%.

Milcherzeugung und -verarbeitung
2024, 2023

49.500 Milch-

Milchviehhalter erzeugung
2024 in Mio. t

32,2
2024
32,6
32,2 Mio. t 2023

erzeugte Milch

@j;;@ Plakat zum
i Warenfluss
@i Milch

Milchverarbeitungsmenge Top 10 Molkereien,
2024, Angaben in Prozent*

3,2 frischli Milchwerke
3,3
] Goldsteig Kasereien
Verarbeitung Bayernland GmbH
Top 20 ® Fude + Serrahn
Molkereien Milchprodukte
in Mio. t m Meierei Barmstedt eG

28,8 Arla Foods GmbH
2024 = 88,0 %

29,7

2023 = 90,9%

B Unternehmensgruppe
Theo Miiller S.e.c.s.

® Hochwald Foods GmbH

® Molkerei Ammerland

® Hochland SE

B DMK Deutsches
Milchkontor

2024

Quelle: Milchindustrieverband, Geschaftsberichte verschiedene Jahrgange der Unternehmen und nach ZMB Wohin die Milch flieRt;
Hochrechnung 2024 auf Basis AMI, ZMB, BLE; Lactalis iber Umsatz- Mengenaquivalent der Top 18 Verarbeiter
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Fleisch und Fleischerzeugnisse

Der Warenfluss Fleisch ist in erheblichem AusmaR vom Export und der Weiterver-
arbeitung gepragt. Nur 38% der Fleischmenge wird tiber den LEH distribuiert.

m Nur ca. 1 l3 der inlandischen Angebotsmengen an verarbeitetem Fleisch und
om( Fleischerzeugnissen wird tber den LEH vertrieben

23 %
und nur 0 des Frischfleischangebots
"

Quelle: Berechnungen nach BLE Versorgungsbilanz Fleisch, AMI Marktbilanz Vieh und Fleisch 2025; Export Lebende Tiere + Fleisch/
Fleischerzeugnisse: 4.889/7.303 = 66,9%; *Zu den Fleischerzeugnissen werden auch Fleischkonserven und TK-Fleisch(erzeugnisse)

gezahlt.
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Detailanalyse Fleisch und Fleischerzeugnisse

Warenfluss Fleisch und Fleischerzeugnisse
2024, in 1000. t

Einfuhr Fleisch/-
erzeugnisse
Brutto- Netto- 3.142
eigenerzeugung eigenerzeugung

Einfuhr lebender

Tiere
508

7.294 7.303

, , ) . Verbrauch: 6.055
Weiterverarbeitung bei Schlachtereien, menschl. Verzehr: 4.445

Fleischzerlegung, -bearbeitung*
Produktion von Fleischerzeugnissen

Haushaltsnachfrage: 2.703 = 44,6% der inlandischen Angebotsmenge

Fleisch 931 Geflligel 456 Fleischwaren 1.313

Distribution in LEH-Formaten: 2.287 = 37,8% der inlandischen Angebotsmenge

Haushaltsnachfrage und LEH in Prozent an inlandischer Angebotsmenge
48,7
47,0 46,0 457 44 6

45,2
——Haushaltsnachfrage in % an 424 42,6 5 43,9 435
Inlandsverwendung

39,3
37,6 36,0 356 37,8

——VLEH in % an inlandischer 36.0
Angebotsmenge 344 34,6 35,0 34,5

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Quelle: BLE Versorgungsbilanzen 2024 (vorlaufig), AMI Marktbilanz Fleisch 2025
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Detailanalyse Fleisch und Fleischerzeugung

Die Weiterverarbeitungsstufe ist konzentriert. Die Top Verarbeiter schlachten Rinder
und Schweine. Diese 13 Unternehmungen realisieren hochgerechnet 51% der
Nettofleischerzeugung* insgesamt.

Ein Blick auf die Schlachthofrankings zeigt eine starke Ubereinstimmung. Unter den Top 10
Schlachtunternehmungen bei Schweinen und bei Rindern befinden sich in beiden Rankings die
Fleischverarbeitungsbetriebe Tonnies, Westfleisch, Vion, Danish Crown, Muller und Steinemann, die
zusammen 73% der Schweine-Nettoerzeugung (2023) und 62% der Nettoerzeugung von Rindfleisch (2023)
realisieren.

Verarbeitung von Fleisch: Schlachtungen
2024, 2022, in Mio. Stuck

Landwirte Viehbestand Schlachtung/Fleischverarbeitung
Schweine- _ LIe. St”fk . Bruttoerzeugung 2023/2024 in Mio. Stiick
haltende Rinder, Kalber: Rinder, Kilber: Schweine:
Betriebe 1 0,5 2024 Schlachtungen Schlachtungen
2024 3,327 2023 44,65 2024
bt 3,344 2022 44,87 2023
15.770 11,0 2022 :
) Schweine: 47,17 2022
Rinderhaltende caweine:
Betriebe 21,2 2024 Top 10 Top 10
2024 21.4 2023 Rinderschlachter Schweineschlachter:

124.200 21,22022 175 2022 36,21 Mio = 7/ 6,5% 2024

52,3%
34,14 Mio = 82,5% 2023
38,60 Mio = 80,3% 2022

e 0) Plakat zum
“'gf"',.;;;i Warenfluss
ety Schweinefleisch

Quelle: IFH nach AMI Marktbilanz Vieh und Fleisch 2025; BMEL Versorgungsbilanz Fleisch, Neuberechnung 2022, 2023, 2024;
ISN Schlachthofranking Rind 2022, 2023; Schwein 2022, 2023, 2024
*Bezogen auf Nettofleischerzeugung insgesamt nach BMEL
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Wettbewerb Frischelebensmittel

Landwirtschaftliche Erzeuger als Teil der Wertschopfungskette
Frischelebensmittel

Umsatzbasis und
Preisentwicklung der Wertschopfungsstufen

1T '\
@
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Verkaufserlose Landwirtschaft

Verkaufserlose der Landwirtschaft fiir Frischelebensmittel an Konsumausgaben und
Umsatz des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) stabil

Vor dem Hintergrund der Einkommenssituation der Landwirte wird immer wieder diskutiert, welchen Anteil
landwirtschaftliche Erzeuger an den Umsatzen der Frischewarengruppen im Einzelhandel und im LEH
realisieren. Setzt man die Verkaufserlose der deutschen Landwirtschaft fir die Frischelebensmittel Obst,
GemdUse, Kartoffeln, Milch, Eier und Fleisch in das Verhaltnis zu den LEH-Umséatzen dieser Warengruppen, liegt
der Anteil bei 66% und ist gegenliber 2012 gestiegen.

Anteil der Verkaufserlose der Landwirtschaft an Umsatz des Einzelhandels mit Frischelebensmitteln
und Umsatz LEH mit Frischelebensmitteln,
Basis: Obst, Gemuse, Kartoffeln, Fleisch, Milch, Eier; Angaben in %

| andwirtschaft an 69
Handel 66 66
= |_andwirtschaft an LEH 5/

Volumina

2015 2022 2024

Info:

Modellrechnung setzt bei den Verkaufserldsen der Landwirtschaft an und setzt diese ins Verhaltnis zu den Verkaufserldsen des Handels
(LEH, Fachhandel, Wochenmarkt, Direktvertrieb und Sonstige; abzgl. MWST in diesen Warengruppen. Diese Modellrechnung lasst den
Auflenhandel und die Zentraleinkaufs-, GroRhandelsstufen unberiicksichtigt)

Quelle: BMEL; IFH-Berechnungen nach AMI Marktbilanzen; AMI Strukturen und Trends; GfK; Nielsen, Yougov Consumer Index
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Preisentwicklung Wertschopfungsstufen Lebensmittel 2005-2024

LEH ubernimmt eine Ausgleichfunktion im Rahmen der Preisentwicklung von
Lebensmitteln. Preissenkungen vorgelagerter Wertschopfungsstufen werden
verzogert und nicht in vollem Umfang weitergegeben.

Preisentwicklung der Wertschépfungsstufen Lebensmittel zeigt im 20 Jahres-Zeitraum deutliche Schwankungen
der landwirtschaftlichen Erzeugerpreise. Diese sind mit wetterbedingten Veranderungen zu erklaren, ,hangen*

zudem an der Entwicklung der Weltmarktpreise.
Der LEH gibt Preiserhdhungen und -senkungen verzégert weiter und nicht in vollem Umfang.

Preisentwicklung Lebensmittel der Wertschopfungsstufen seit 2005,
Basis: Lebensmittel, Alkoholfreie Getranke, Monatsbasis, Index 2005 = 100

210,0

190,0

170,0

150,0

130,0

110,0

90,0

§585858585858558358585858585858585858585856853
c c c c c c c c c c c c c c c c c c c c c
] © ] ] (] ] © ® ] © ® ] (] ] © ® ] © ® ] (]
- r) - - r) - - rl - r) rl - r) - - rl - r) rl - r)
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Landwirtschaftliche Erzeugerpreise Gewerbliche Erzeugerpreise Nahrungsmittel

Verbraucherpreise Nahrungsmittel, AfG LEH-Preise

Quelle: IFH Kdéln auf Basis Preisstatistiken Statistisches Bundesamt
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Preisentwicklung Wertschopfungsstufen am Beispiel Milch

Der Anteil der Verkaufserlose der landwirtschaftlichen Milcherzeuger an den LEH-
Umsatzen fiur Molkereiprodukte (pro kg) ist vergleichsweise stabil.

Anteil Verkaufserlos Landwirtschaftlicher Erzeuger an Verkaufserlés im Einzelhandel
2015-2024

21,7 18,5 21,5 19,6 18,6 17,5 19,0 19,4 20,3 20,7
R —

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

2015 2024

Landwirtschaftliche Erzeuger: Anteil des Verkaufserloses

landwirtschaftlicher Erzeuger
Verkaufserlos Milch Mio. EUR: 9.357 15.188 an 1 Liter konventionelle

Konsummilch

MBS [P 2 ) U5 Verkaufspreis im Handel: 1,02 €

Erzeugerpreis Landwirte: 0,49 €
Verkaufte Menge Molkereiprodukte Lebensmittelhandel 0

47%
nach Milchindustrieverband gerechnet Bundesinformationszentrum Landwirtschaft
Uber Milchaquivalente in 1.000 t ISEOD R
davon LEH 13.165 12.431

Umsatz Molkereiprodukte
LEH in Mio. EUR 18.355 29.259

Durchschnittspreis EUR/kg 1,39 2,35 'u " ” " 'I

Die Modellrechnung basiert auf den vom Milchindustrieverband ermittelten Milchaquivalenten fur Produkte der
weilden und gelben Linie sowie fir Butter, die im Lebensmittelhandel verkauft werden. Auf Grundlage des
Umsatzes dieser Molkereiprodukte im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) wurde ein durchschnittlicher Erlds von
2,35 EUR pro Kilogramm eingesetzter Milch fur das Jahr 2024 berechnet. Im Vergleich dazu betragt der
Verkaufserlos der landwirtschaftlichen Milcherzeuger 0,49 EUR pro Kilogramm Milch. Damit liegt der Anteil der
Erlése der landwirtschaftlichen Erzeuger am gesamten Verkaufserlos im LEH bei 20,7 % im Jahr 2024.

Quelle: Milchindustrieverband, ZMB Wohin die Milch flieRt; Hochrechnung 2024 auf Basis AMI, ZMB, BLE
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Preisentwicklung Wertschopfungsstufen am Beispiel Rindfleisch
Berechnung des Preisabstands der Wertschopfungsstufen GroBhandel und Einzel-
handel zeigt fur Rindfleisch ein Absinken des Preisaufschlags nachgelagerter Stufen.

Preisentwicklung Rind(fleisch) Wertschopfungsstufen 2019-2024,
Basis: Rinder, Rindfleischprodukte, Preis EUR/kg

11,0 11,5
—— Auszahlungspreise Erzeuger 10,4
Rinder (aller Kategorien und
Klassen) 8,3 8,5 8,7
9,3
—— GroRhandelsverkaufspreise 8,5 8,6
Rindfleisch am Hamburger 7,9 5,8
GroRmarkt 6,8 7,0 4,7 43

——\erbraucherpreise 3,2
Rindfleischprodukte
(Mittelwert) 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Preisabstand Rind(fleisch) Wertschopfungsstufen,
Basis: Rinder, Rindfleischprodukte, Preis EUR/kg

—— Preisdifferenz
Grolhandel - Erzeuger

2,0 2,0
—— Preisdifferenz
Verbraucherpreise - 1,5
Sz 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Im Jahr 2024 liegt der durchschnittliche Verbraucherpreis fur Rindfleisch bei 11,50 EUR/kg, der Gro3handelspreis bei

8,60 EUR/kg und der Abgabepreis der landwirtschaftlichen Erzeuger bei 5,80 EUR/kg. Das bedeutet: Der
Preisaufschlag zwischen Erzeuger und Einzelhandel betragt rund das Doppelte des Erzeugerpreises. Die
landwirtschaftlichen Erzeuger erhalten damit etwa 50% des Endverbraucherpreises. Der verbleibende Preisanteil
deckt Kosten fur Schlachtung, industrielle Verarbeitung, Verpackung und Lieferung an den Lebensmitteleinzelhandel

(LEH). Der LEH tragt zudem Ausgaben flir Lagerung, Logistik, Personal und Kiihlung des Rindfleischs im Laden.

Lesebeispiel:

Quelle: Milchindustrieverband, ZMB — Wohin die Milch flieRt; Hochrechnung 2024 auf Basis AMI, ZMB, BLE
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Wohlstand
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Leistungen des Lebensmitteleinzelhandels

Preis-Leistungsverhaltnis riuckt immer stiarker in den Fokus bei steigenden
Anforderungen an Auswabhl, Sortiment, Qualitat und Erreichbarkeit

Das Spektrum, in dem der Lebensmittelhandel Leistungen anbietet, ist gro} und genauso wird es auch von den
Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommen und erwartet. Topleistungen sind: Das Preis-
Leistungsverhaltnis, die grofle Auswahl, die immer hohe Qualitdt der Produkte und die Erreichbarkeit der
Geschafte. Verstarkt in den Fokus gerlickt ist das Preis-Leistungsverhaltnis als Schllsselkriterium, ohne
Rickgange der anderen Leistungsbausteine.

Will der Handel die Kundenerwartungen erfillen, muss er ausgehend vom marktgerechten Preis-Leistungs-
Verhaltnis zudem seine Leistungen standig optimieren und neu ausrichten.

Wichtigste Leistungen des Lebensmittelhandels aus Konsumentensicht

immer alle Informationen, die ich zu den Produkten

brauche verfiigbar +8,6 75,2%
. Veranderung
kundenorientierte Offnungszeiten in Prozent- 4 440 68.0%
punkten ’ e
angenehme Einkaufsatmosphare +18.7 67 6%
immer hohe Qualitat aller Produkte +9.0 63 5%
’ ] (o]
immer alles, was ich brauche an einem Ort 60,9%
viele gut erreichbare Geschafte in meiner Nahe 54,4%
groRe Auswahl verschiedener Produkte 46.5% —2025
Produktangebot mit dem bestmdglichen Preis- 2024
Leistungs-Verhaltnis 26,9% 2023

Lesebeispiel:
E 75,2 Prozent der Verbraucher geben an, dass das Produktangebot mit dem bestmoglichen Preis-Leistungs-Verhaltnis

eine der wichtigsten Leistungen des LEH ist. Das sind 8,6 Prozentpunkte mehr als 2023.

Frage: Welche der folgenden Aspekte sind lhrer Meinung nach die wichtigsten Leistungen des Lebensmitteleinzelhandels?; 997 < n < 1.485
Internetnutzende; Angaben in Prozent; Mehrfachnennung mdglich; angenehme Einkaufsatmosphéare wurde 2023 nicht abgefragt
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Versorgungsqualitat und -vielfalt

Der LEH sichert Versorgungsqualitat und -vielfalt: Hohe Einkaufsstattendichte und
-differenzierung sichern Versorgung

Die Verbraucher haben ein Grundbedirfnis nach flachendeckender und bequemer Versorgung, dass der
Handel nahezu liickenlos deckt. Die Faktoren Erreichbarkeit, Offnungszeiten, Sortimentsspreizung (One-Stop
Shopping) und Einkaufsstattenvielfalt bewegen sich anhaltend auf einem hohen Level.

Sortimentsspreizung ist ein anhaltend wichtiger Faktor: Verbraucher bevorzugen One-Stop-Shopping, d. h. sie
wollen ihren Lebensmittelkauf moglichst auf einmal erledigen. Dieser Anforderung wird der Handel durch die
Bindelung der Sortimente verschiedener Warengruppen gerecht. Wenn die Auswahl nicht stimmt wechselt
immerhin jeder 2. Konsument das Geschaft.

Versorgungsqualitdt und Sortimentsbiindelung aus Konsumentensicht

Ich finde immer ein Geschaft, das ich Ich erwarte, dass ich beim
gut erreichen kann. 0 Lebensmittelkauf die Wahl zwischen
84.4 86, 3,0% unterschiedlichen Geschéaften habe.
nein 62,8 68,0
2015 2025 2015 2025
Immer wenn ich Lebensmittel .ICh SUChGT’. geme .
einkaufen méchte. hat ein Geschift Lebensmittelgeschafte auf, in denen
in der Né’he offen ich meinen gesamten Einkauf auf
' einmal erledigen kann
75,0 81,3 75,5
neln
2015 2025 2015 2025

Lesebeispiel:
86,4% finden immer ein Geschaft, dass sie gut erreichen konnen. 3% der Befragten stimmen dem nicht zu.

Frage: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen rund um die Erreichbarkeit bzw. dem Sortiment von Lebensmittelgeschaften zu?;
1.462 < n < 988 Internetnutzende, die Lebensmittel kaufen; Darstellung der Top-2-Box (,stimme lberhaupt nicht zu* und ,stimme eher nicht
zu*), Angaben in Prozent
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Einkaufsstattenportfolio Lebensmittel

Verbraucher kaufen im Einkaufsstattenportfolio. Formate und Anbieter stehen in
Konkurrenz zueinander

Wenn Konsumenten Lebensmittel einkaufen mochten, stehen ihnen verschiedene Einkaufsstatten
unterschiedlicher Auspragung zur Verfugung und diese werden anlassbezogen nebeneinander genutzt. Im
Durchschnitt nutzen die Menschen in Deutschland vier Einkaufsstatten flir den Kauf von Lebensmitteln. Dabei
stehen die Formate des LEH im Fokus.

Aus Sicht des LEH stehen die Einkaufsstatten auf jeder Ebene, d. h. auf der Format-, Anbieter- und innerhalb
der Anbieterebene (regional, auf der Ebene der selbstandigen Supermarktbetreiber) in direkter Konkurrenz.

Einkaufsstattennutzung fiir den Kauf von Lebensmitteln aus Konsumentensicht

Gesamt Kauf im Supermarkt Kauf beim Discounter

Supermarkt N 56,4 I 830
Discounter NI c1,7 N 3532
Drogeriemarkt [N 57,9 B 603 B 614

GroRer Verbrauchermarkt I 50,3 H 500 B 529
Lebensmittelfachgeschaft | 48,7 B 507 B 513
Wochenmarkt [l 23,3 B 245 Bl 232
Online M 19,7 B 195 201
Erzeuger 1 18,7 Bl 20,2 Bl 192
Bioladen (z.B. Alnatura, Denn's) Il 14,4 B 155 [ 13,3

Lesebeispiel:
86,4% der Befragten geben an, den Supermarkt fir den Einkauf von Lebensmitteln zu nutzen. Von diesen
Supermarktkaufern kaufen 83,2% zusatzlich im Discounter.

Frage: Welche der folgenden Einkaufsmdglichkeiten nutzen Sie fir den Kauf von Lebensmitteln?; n = 993 Internetnutzende; Angaben in %;
Mehrfachnennungen méglich
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Einkaufsstattenportfolio Frischelebensmittel

Auch Frischewarengruppen werden im Einkaufsstattenportfolio gekauft.
Erzeugernahe Vertriebswege rangieren hoher als beim Lebensmittelkauf

Auch Frischeprodukte kaufen Verbraucher als wichtigen Teil des Einkaufskorbes Lebensmittel im
Einkaufsstattenportfolio. Erzeugernahe Einkaufsstatten wie Ab-Hof-Verkauf und Wochenmarkte haben eine
hohere Bedeutung. Dies gilt vor allem fir Kartoffeln, Eier, Obst und Gemuse, also die Frischeprodukte mit
differenzierterem erzeugernahem Angebot. Mit zunehmendem Verarbeitungsgrad und Handlungsaufwand
gewinnen LEH-Formate.

Genutzte Formate fiir Einkauf von Frischewarengruppen
Angaben in Punkten auf einer Skala von 1-100, Mittelwerte

m Supermarkt m Discounter
Verbrauchermarkt Fachgeschaft
® Wochenmarkt, Erzeuger m Online, andere Einkaufsstatten

Lebensmittel

Frischelebensmittel

davon: Kartoffeln

Eier

Gemise

Obst

Fleisch, Fleischerzeugnisse
Molkereiprodukte

Lesebeispiel:
Fir den Lebensmitteleinkauf erhalt der Supermarkt im Mittelwert 33,5 von 100 Punkten. Innerhalb der
Frischewarengruppen werden mit 35,7 Punkten vor allem Molkereiprodukte hier gekauft.

Frage: Wo kaufen Sie die nachfolgenden Lebensmittel ein? Bitte vergeben Sie je nach Kategorie 100 Punkte — nach der Bedeutung der
Einkaufsstatte fir Ihre Einkaufe in dieser Kategorie. n = 993 Internetnutzende; Mittelwert aus der Vergabe von 100 Punkten
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Einkaufsfrequenz Frischelebensmittel

Frischeprodukte mit hoher aber sinkender Einkaufsfrequenz

Frischeprodukte spielen im Rahmen der Versorgung der Bevdlkerung mit Lebensmitteln eine wichtige Rolle, sie
werden Uberdurchschnittlich haufig gekauft und sind nicht selten Einkaufsanlass.

Die Einkaufsfrequenz fiir Lebensmittel sinkt, das gilt auch fir die Einkaufsfrequenz an Frischeprodukten.

Einkaufshaufigkeit Frischeprodukte

m Taglich/fast taglich ~ ®m2-3 mal pro Woche  meinmal pro Woche mind. V.4,
wochentlich  zu 2021

|

Obst und Gemise ! 46 36,3 89,9 -1,5

Brot [rdt: 41,8 31,3 80,9 -2,0

Milchfrischprodukte EERI1IF:! 50,1 74,0 -2,8

Wurstwaren X IIE:] 48,4 71,8 1,3
2,1
Eier Q] 38,1 48,1 -7,5

1,4
Frischfisch %l 29,2 0,9

Lesebeispiel:
7,4% der Befragten kaufen taglich frisches Obst und Gemuse ein. Insgesamt kaufen 89,9% der Befragten
mindestens wochentlich Obst und Gemise. Das sind 1,5 Prozentpunkte weniger als 2021.

Frage: Wie haufig kaufen Sie die folgenden Frischeprodukte ein?; n = min. 989 Internetnutzende; Angaben in %;
Veranderungen in %-Punkten
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Einkaufsorientierung Frischelebensmittel

Anspriiche an den Kauf von Frischelebensmitteln sind unverandert hoch. Preise
ricken immer starker in den Fokus, ohne Verzicht bei anderen Kriterien

Konsumenten haben hohe Anforderungen an die Leistungen des Handels beim Einkauf von
Frischelebensmitteln. Frische, Qualitat, Auswahl und Preis stehen fir mehr als 90% der Konsumenten beim

Kauf von Frischeprodukten im Fokus.
Das Kriterium ,Preis“ gewinnt stark an Bedeutung, ohne dass die anderen Kriterien an Bedeutung verlieren.

Wichtigkeit verschiedener Kriterien beim Einkauf von Frischeprodukten
Anteil Konsumenten, denen Kriterium ,absolut wichtig“ und ,,eher wichtig* ist, Angaben in Prozent

. 97,5%
Frische 98,,0%
" 97,1%
Qualitat 98:0%
Auswahl 92,8%
Preis 91,7%
Regionale
Produkte

Bio-Produkte

m2025 w2021

Lesebeispiel:
92,8% ist die Auswahl beim Kauf von Frischeprodukten wichtig. Das sind 6,8 Prozentpunkte mehr als 2021.

Frage: Bitte geben Sie an, wie wichtig fir Sie jedes der folgenden Kriterien beim Kauf von Frischeprodukten im allgemeinen ist. Darstellung
der Top Box: absolut wichtig und eher wichtig; 981 < n < 989 Internetnutzende; Angaben in %; 2021: 1.461 <n <1.478
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Qualitat und Sicherheit in der Wertschopfungskette Frischelebensmittel

Sortimentsdifferenzierung und Qualitat von Frischeprodukten werden erwartet und in
gleichermaBen hohem MaRe vom LEH erfiillt. Der LEH libernimmt Verantwortung fur
die Sicherheit in der Wertschopfungskette Frischelebensmittel

Frischeprodukte wirken einkaufsstattendifferenzierend, sind quasi ,erste Anlaufstelle® fiir die Konsumenten.
Diese erwarten ein breites Angebot und Qualitdt an Frischeprodukten — Anspriiche, die der LEH in hohem
Male erfllt.

Der LEH Ubernimmt als ,erste Anlaufstelle” Sicherheit in der Lieferkette mit Frischeprodukten. Das bevorzugte
Lebensmittelgeschaft geniel3t hohes Vertrauen unter den Konsumenten. Trotz der Unabhangigkeit von
Verbraucherorganisationen wie Stiftung Warentest, Foodwatch und Gitesiegeln setzt sich der ,bevorzugte
Handler” in der Bewertung von diesen ab.

»lch kaufe in einem Geschaft nicht ein,
wenn die Qualitat nicht meinen
Anspruchen entspricht*

»lch achte verstarkt auf die Qualitat von 83%
Lebensmitteln®
92%

LEH: Auswahl, Qualitiatssicherung und Vertrauen
Top-Box, Zustimmung in Prozentwerten

~Mein bevorzugter
Lebensmittelhandler sorgt daftr,
dass die angebotenen
Frischeprodukte immer eine gute
Qualitat haben
82%; (,nein“ 2,5%)

» ZU einem guten Lebensmittelhandler
gehdren Frischeprodukte in verschiedenen
Qualitatsstufen®
85%

» ZU einem guten Lebensmittelhandler
gehdren Frischeprodukte unterschiedlicher
Herkunft*

87%

.Mein bevorzugter
Lebensmittelhandler sorgt fur
Sicherheit in der Lieferkette mit
Frischeprodukten®
,Wenn ein Geschaft keine ausreichend 79%; (,nein® 2,5%)
groRe Auswahl an Frischeprodukten (z.B.
Backwaren, Obst und Gemise) bietet, kaufe
ich dort nicht ein®

54%

,lch vertraue meinem
Lebensmittelhandler®
76%; (,nein” 3,4%)

Nur 4% der Konsumenten vertrauen ihrem Lebensmittelhdndler nicht. Gegeniiber anderen
Institutionen ist das Misstrauen deutlich hoher (z.B. Giitesiegel: 14%).

Frage: Bitte geben Sie an, wie wichtig fir Sie jedes der folgenden Kriterien beim Kauf von Frischeprodukten im allgemeinen ist. Darstellung
der Top Box: absolut wichtig und eher wichtig; 981 < n < 989 Internetnutzende; Angaben in %; 2021: 1.461 <n <1.478
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Preisaffinitat Frischelebensmittel

Erkennbare Preisorientierung der Konsumenten forciert den Wettbewerb im LEH

Der Preis ist aus Verbrauchersicht nach wie vor ein wichtiges Kriterium beim Kauf von Lebensmitteln, die
Preisaffinitat ist aufgrund der anhaltenden Preissteigerungen von Lebensmitteln nach wie vor hoch.

Preisaffinitit von Lebensmitteln
Top-Box, Zustimmung in Prozentwerten

Zu einem guten Lebensmittelhandler gehdren

Frischeprodukte in verschiedenen Preisklassen. ST

Neben Frischeprodukten im Premiumbereich
erwarte ich bei Handlern auch Frischeprodukte im _ 87,3%
Preiseinstiegsbereich.
Ich achte grundsatzlich auf Sonderangebote. _ 87,4%
Ich achte aktuell verstarkt auf Sonderangebote. _ 86,5%
Ich achte beim Lebegfg?slttelkauf stark auf den _ 85.2%

»Ich kaufe in einem Geschaft nicht
ein, wenn die Preise geflhlt zu
hoch sind.*

80,5%

Lesebeispiel:
90,6% der Befragten finden, dass zu einem guten Lebensmittelhandler Frischeprodukte in verschiedenen

Preisklassen gehoren.

Frage: Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu?; 965 < n < 997 Internetnutzende, die Lebensmittel einkaufen
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Ausweichverhalten Frischelebensmittel

Preisfokus und Reduzierung der Mengen sind Hauptausweichstrategien bei Frische-
produkten

6 von 10 Konsumenten reagieren mit Ausweichstrategien bei Preissteigerungen. Immerhin 25% Uben
Kaufverzicht oder kaufen weniger, 22% kaufen Alternativen und wechseln den Einkaufsort.

Ein differenzierter Blick auf die Frischewarengruppen verdeutlicht, dass die Folgen der Preissteigerungen im
Kaufverhalten der Konsumenten auf unterschiedliche Arten und produktdifferenziert sichtbar sind. Im Zeitverlauf

seit 2022 tendiert das Kaufverhalten bei Frischelebensmittel aktuell analog zu den Preisveranderung erneut
starker in Richtung preisadaptierte Kaufe. Generell hat sich das Verhalten nur unwesentlich verandert.

©
o ‘
A
—
—
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Ausweichverhalten Frischelebensmittel

Preisfokus und Reduzierung der Mengen sind Hauptausweichstrategien bei Frische-
produkten

Ausweichverhalten im Konsumverhalten nach (Frische-)Warengruppen

Frisches Fleisch und Gefliigel 19,2 12,0 3,4 14,8
Butter g X0) 11,3
Frisches Obst K[ 16,9
Brot, Brotchen, Kuchen 9,9 14,2
Frische Kartoffeln 9,1 13,9
Frischmilchprodukte 8,8 13,2
Eier Wi 12,0

Milch 9,9 18,9 3,1 13,0
m Auf den Kauf verzichtet m Weniger gekauft
= Gunstigere (Handels)-Marken gekauft m Auf Produktalternativen ausgewichen
m Auf Sondernangebote gewartet Einkaufsort gewechselt

m Konsumverhalten unverandert

Aug 25
Mrz 24

Frische Mai 23
Lebensmittel Sep 22

Mai 22

Ausweichoptionen genutzt (u.a.
Sonderangebote, Einkaufsort gewechselt)

Aug 25

Lebensmitte] Mai 23
aligemein | sep 22

Mai 22

B Unverandertes Konsumverhalten

gekauft. Auf einer Skala von 1-100 liegen die diese mit einem Mittelwert von 19,7 Punkten

Lesebeispiel:
( Bei Butter werden — falls es eine Veranderung im Kaufverhalten gibt — am ehesten glinstigere (Handels-)Marken
vor dem Ausweichen auf Sonderangebote mit 18,2 Punkten.

Frage: Inwieweit haben Sie auf die Preissteigerungen in den folgenden Warengruppen reagiert?; 579 < n < 1.435 Internetnutzende, die beim
Kauf der o. g. Artikel Preissteigerungen wahrgenommen haben; Abwagung der Antwortoptionen durch Verteilung von 100 Punkten
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Regionalkaufer und Nachhaltigkeit
91% der Befragten kaufen gerne und regelmaBig regional. Der Nachhaltig-

keitsgedanke geht mit Regionalitat einher. Regionale Lebensmittel sind in erster Linie
Frischelebensmittel

Nachhaltige Kaufoptionen stehen vor allem bei Lebensmitteln hoch im Kurs — teilweise auch ohne ausgepragtes
Ubergreifendes Bewusstsein fur Nachhaltigkeit. So achten 65% der Konsumenten beim Lebensmittelkauf
verstarkt auf Nachhaltigkeit. 91% kaufen mindestens regelmafRig regionale Produkte. Nur 9% der
Konsumenten und Konsumenten stehen regionalen Lebensmitteln gleichgultig gegeniber.

Regionalitat steht in direkter Verbundenheit mit Frischelebensmitteln — diese bieten ,Regionalitdt zum direkten
Konsum®.

Einschatzung zum Kaufverhalten Regionaler Produkte, Angaben in Prozent

Regionalkaufertypen Anteil Nachhaltigkeitsbewusste Anteil Nachhaltigkeitskaufer

' Regionalfans

FEgRImElHgD REglenE U e Mein bevorzugter Lebensmittelhdndler
Gelichglltige unterstutzt Produzenten, die nachhaltig
produzieren.
Ich finde es gut, dass Lebensmittelhandler mir die (1)
Moglichkeit bieten, Produkte von verschiedenen 84 /0 AN * %ﬂ
Anbietern aus meiner Region zu kaufen. .\T

i
y
Y
-—
n = 883 Internetnutzende; Angaben in %; Regionalfans: kaufen Frischeprodukte mdglichst regional; RegelméaRige Regional-Kaufer: kaufen
Frischeprodukte gerne regional, ist aber kein Muss; No regional: Regionalitat spielt beim Kauf keine Rolle

94%
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Regional- und Biokaufer

Biokdufer kaufen in hohem MaR regional — umgekehrt kaufen ein Drittel der
Regionalkaufer keine Bioprodukte

Vor dem Hintergrund der hohen Affinitdt zu regionalen Produkten im Bevodlkerungsquerschnitt stellt sich die
Frage nach den Uberschneidungen der Kaufer von regionalen Produkten und Biok&aufer. Aus der Sicht der
Biokaufer ist eine hohe Uberschneidung sichtbar, immerhin ein Drittel der Regionalkaufer gehort nicht zur
Kernzielgruppe der Biokaufer.

Wichtigkeit Regionalitidt und Bio beim Frischekauf*

Regionalitat

Insgesamt kaufen

91% der
Bevdlkerung
regionale Produkte
und nach IFH-
Erhebungen 2024
ebenso viele
zumindest
gelegentlich
Bioprodukte. Hier
abgebildet ist die
Kernzielgruppe, die
beim Kauf von
Frischeprodukten
ausdricklich Wert
auf die Attribute
Bio und
Regionalitat legt.

auf Bio-Produkte. Fiir 51% der Befragten sind beide Attribute von zentraler Bedeutung bei dem Kauf von

Lesebeispiel:
( 78% der Befragten legt beim Kauf von Frischelebensmitteln ausdriicklich Wert auf die Regionalitat der Produkte, 56%
Frischeprodukten.

Frage: Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Kriterien beim Kauf von Frischeprodukten (z.B. Backwaren, Obst und Gemdtise)?; n = 997
Internetnutzende; Angaben in %; Anteil Zustimmung ,absolut wichtig” und ,eher wichtig”
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Umsatzbedeutung regionale Produkte und Bio

Umsatzpotenzial Nachhaltigkeit mit Bio, Fair Trade & vegetarisch/veganen Lebens-
mitteln geht deutlich tiber “Regional” hinaus

Beim Thema ,Nachhaltigkeit® wachsen die Teilmarkte regionaler Lebensmittel, Bio, Fair Trade,
vegetarisch/vegan im Kontext Nachhaltigkeit und Longevity zusammen. Pflanzliche Alternativen gewinnen
weiterhin an Bedeutung und wirken auch auf die Wahl der Einkaufsstatte.

Marktvolumina nachhaltige Produktkategorien Lebensmittel

Vegan/

Vegetarisch
Regional 2.672 Mio. EUR

41.440 Mio. EUR S0 Bio

ca. 12-25% Bio
. Bio 31 % der Konsu-

17.256 Mio. EUR menten nutzen haufiger
: : pflanzliche Alternativen

als vor 5 Jahren

FairTrade
2.187 Mio.

EUR

91 % der Konsumenten 47% Bio

(1)
. ) o
I;auf'en rtl-:;glonal, 38 /0 sind 77% der Konsumenten 22 A) der Konsumenten
egionatians kaufen zumindest wahlen ihre Einkaufsstatte
gelegentlich Bioprodukte aktiv danach aus, ob sie dort

ein breites Produktsortiment
pflanzlicher Alternativen
vorfinden

Quelle: IFH Kéln nach IFH Handelsanalyse, BOLW, AMI, GfK; Yougov Consumer Indices verschiedene Jahrgénge, Verbands- und
Pressemeldungen; n = min. 997 Internetnutzende; Angaben in %; Anteil Zustimmung ,trifft eher zu “ und ,trifft voll und ganz zu*
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Regionale Produkte aus Konsumentensicht

Regionalitat steht in erster Linie fiur Nahe. Aber auch Qualitat wird stark mit
Regionalitat verknupft. Beides scheint eng miteinander verbunden und treibt den
Konsum

Charakterisierung regionaler Produkte
Angaben in %, Top-Box

4

Herstellung im naheren Umkreis 66,7 +1,1

Besonders hochwertige Qualitat +3,2

Nachhaltige Gestaltung des Transports, der +3.8
Lagerung und des Verkaufs ’

Lickenlose Nachvollziehbarkeit der Produktherkunft -1,1

Herstellung durch kleine, unabhangige Betriebe +0,2

Nachhaltige Erzeugung und Verarbeitung +4,9

Erzeugung unter Beachtung der Richtlinien zum +5.6
biologischen Anbau ’

Herstellung/Erzeugung durch mir persoénlich +0.4

bekannte Betriebe

Lesebeispiel:
66,7% der Befragten charakterisieren regionale Produkte u.a. tber die Herstellung im naheren Umkreis. Bei

Regionalfans ist diese Zahl 1,1 Prozentpunkte héher.

Frage: Welche der folgenden Kriterien charakterisieren aus lhrer Sicht regionale Produkte am besten?; n = 999 Internetnutzende; Angaben
in %; Mehrfachnennungen méglich
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Regionale Produkte aus Konsumentensicht

Kaufmotive regionaler Produkte: Starkung der regionalen Landwirtschaft und
Nachhaltigkeit

Verbunden mit der Nahe der Produktion sind die Treiber die Starkung der regionalen Landwirtschaft, kurze
Transportwege und Einhaltung der Saisonalitat. Diese stehen mit zunehmender Affinitdt zu regionalen
Produkten starker im Vordergrund.

Konsumenten, die keinen Wert auf Regionalitdt legen, kaufen dann regionale Produkte, wenn diese attraktive
Preise bieten.

Griinde fiir den Kauf regionaler Frischeprodukte,
Angaben in %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Starkung regionaler
Erzeuger/Landwirte

Nachhaltigkeit (kurze
Transportwege, Einhaltung der J
Saisonalitat)

Gunstigere Preise ('/
Weniger Schadstoffe

Mehr Transparenz und
Ruckverfolgbarkeit

. Gesamt regelmalige Regionalkaufer 'Regionalfans Gleichgliltige

Lesebeispiel:
Regionale Produkte werden insgesamt vor allem gekauft, um regionale Erzeuger zu starken. Lediglich ,gleichgultige®
Regionalkaufer kaufen diese Produkte vor allem aus Preisgriinden.

Frage: Aus welchen Griinden kaufen Sie regionale Frischeprodukte (z.B. Backwaren, Obst und Gemiise)? n-Regionalfans = 354; n-regelm.
Regionalkaufer = 503; n-Gleichgliltige = 80; Angaben in %; Mehrfachnennungen mdglich

HDE | Handelsreport Frischelebensmittel | 2025 45



Regionale Produkte aus Konsumentensicht

Hohe Relevanz fast im gesamten Frischebereich, Angebot mit Potential

Nicht Uberraschend ist die Wichtigkeit und Kaufintensitat von regionalen Produkten vor allem auf die
Frischesortimente fokussiert mit einem Kaufanteil von 57% im Mittelwert. Immerhin 74% der Kaufer geben an,
dass der Anteil regionaler Produkte an ihren Einkaufen deutlich gestiegen ist. Dabei ist das aktuelle Angebot
nach Warengruppen differenziert weiter ausbaufahig — mit enger Verbindung zur Kaufintensitat.

Warengruppen im Hinblick auf Wichtigkeit, Anteile und Angebotsbewertung von Regionalitat

Wichtigkeit Anteil regionaler Bewertung des
Regionalitat bei... Produkte beim Einkauf ~ Angebots von...
von...
Gemise 82 60 61
Obst 79 58 59
Eier 79 68 70
Kartoffeln 79 64 65
Milch und -erzeugnisse 73 53 60
Frische Backwaren 72 61 63
Fleisch und Wurstwaren 72 56 57
Fisch und -erzeugnisse 48 38 43
Getranke 40 37 51
Haltbare Lebensmittel 40 36 49

Lesebeispiel:
( Regionalitat ist bei Gemiise besonders wichtig. Der Anteil regionaler Produkte betragt beim Einkauf von Gemuse 60%

im Warenkorb der Befragten Konsumenten. Dabei wird das Angebot von regionalem Gemuse mit 61 Punkten als
mittelwertig gesehen.

Frage: Links: Wie wichtig ist Ihnen bei den folgenden Produkten, dass diese aus Ihrer Region stammen? Mitte: Wie hoch ist bei lhrem
Einkauf der folgenden Produkte der Anteil ,regionaler Produkte“? Rechts: Wie bewerten Sie den Umfang an angebotenen regionalen
Produkten in den folgenden Produktgruppen?; Links: n = min. 991 Internetnutzende; Angaben in %; Anteil Zustimmung ,sehr wichtig” +
~eher wichtig” Mitte: n = min. 818 Internetnutzende; Angabe des Mittelwerts von 0-100% Rechts: n = min. 978 Internetnutzende; Angabe des
Mittelwerts von O = zu wenig regionale Produkte — 100 = Ausreichend regionale Produkte
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Regionale Produkte aus Konsumentensicht

Wenn die regionale Auswahl nicht passend fur die Konsumenten ist, wechseln 27%
die Einkaufsstatte.

Die hohe Bedeutung regionaler Produkte als fester Sortimentsbestandteil des LEH wird auch daran deutlich,
dass die Wechselbereitschaft bei Nichtpassung ausgesprochen hoch ist. Ist beispielsweise die Auswahl und
Qualitat regionaler Produkte, hier am Beispiel von Erdbeeren erhoben, nicht passend, wechseln 27% die

Einkaufsstatte — mehr als bei Preissteigerungen.

Ausweichverhalten bei schlechter regionaler Qualitat

Die gewiinschten regionalen Erdbeeren gefallen lhnen im
Geschift nicht, dann ...

z Y Y

... kaufe ich nicht ... kaufe ich ... kaufe ich ein anderes .., gehe ich wegen der

regionale die Erdbeeren dennoch. regionale Obst regionalen Erdbeeren

Erdbeeren. bsp. Himbeeren in ein in anderes
Geschaft.

-
12
23

31 27

9
—

Frage: Stellen Sie sich vor, Sie gehen in lhr Lieblingsgeschaft und méchten regionale Erdbeeren kaufen. Im Geschaft gefallen Ihnen diese
nicht so gut. Wie verhalten Sie sich? n = min. 992 Internetnutzende; Angaben in %; Anteil Zustimmung ,trifft voll und ganz zu* + ,trifft eher

zU”

Lesebeispiel:
Wenn die gewtlinschten regionalen Erdbeeren nicht gefallen, dann kaufen 31% der Befragten Erdbeeren, die nicht

aus der Region stammen.
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Regionale Produkte aus Konsumentensicht

Der LEH bringt regionale Produkte auf den Tisch und entspricht damit den
Kundenanforderungen

Konsumenten schétzen regionale Produkte als festen Sortimentsbestandteil des LEH. Immerhin 84% erwarten
von ihrem bevorzugten Héandler das Angebot regionaler Produkte, 86% winschen sich, dass das Angebot
regionaler Produkte zukiinftig weiter ausgebaut wird.

Zustimmung zu Statements hinsichtlich Regionalitat

Ich vertraue meinem

Ich finde es gut, dass Handler mir bevorzugten
die Méglichkeit bieten, Produkte Lebensmittelgeschaft, wenn
von verschiedenen Erzeugern aus Produkte als ,Regional*
meiner Region an einem Ort zu gekennzeichnet sind.
kaufen. 85%

Eigenmarken ermdglichen es
mir, regionale Produkte
einfach und bequem
einkaufen zu kénnen.

Meiner Meinung nach hat das
Angebot regionaler Produkte
in den letzten Jahren deutlich
zugenommen.

e 9

80%

Frage: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder lehnen diese ab?; n = min. 992 Internetnutzende; Angaben in %; Anteil
Zustimmung ,trifft voll und ganz zu® + trifft eher zu®

HDE | Handelsreport Frischelebensmittel | 2025 48



G

HDE
Handelsverband
Deutschland

Handelsverband Deutschland — HDE e. V.

Am Weidendamm 1 A

10117 Berlin

Tel. +49 30 726250-0

E-Mail: hde@einzelhandel.de

Kontakt:

Olaf Roik

Bereichsleiter Wirtschaftspolitik
Telefon: +49 30 726250-22
E-Mail: roik@hde.de

www.einzelhandel.de

IFH KOLN

IFH Kéln GmbH

im Auftrag des HDE e. V.
Durener Stral3e 401 b
50858 Koln

Kontakt:

Dr. Susanne Eichholz-Klein
Bereichsleiterin Market Insights,
Mitglied der Geschéftsleitung
Telefon: +49 (0)211 94360746
E-Mail: s.eichholz@ifhkoeln.de



	Standardabschnitt
	Folie 1
	Folie 2
	Folie 3
	Folie 4
	Folie 5
	Folie 6
	Folie 7
	Folie 8
	Folie 9
	Folie 10
	Folie 11
	Folie 12
	Folie 13
	Folie 14
	Folie 15
	Folie 16
	Folie 17
	Folie 18
	Folie 19
	Folie 20
	Folie 21
	Folie 22
	Folie 23
	Folie 24
	Folie 25
	Folie 26
	Folie 27
	Folie 28
	Folie 29
	Folie 30
	Folie 31
	Folie 32
	Folie 33
	Folie 34
	Folie 35
	Folie 36
	Folie 37
	Folie 38
	Folie 39
	Folie 40
	Folie 41
	Folie 42
	Folie 43
	Folie 44
	Folie 45
	Folie 46
	Folie 47
	Folie 48

	Ende
	Folie 49


