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gerung von knapp 10%. Ledig-
lich bei den gelben Fetten ging 
die eingekaufte Menge zurück  
– allerdings wurde dieser Rück-
gang durch die Verteuerung von 
Butter klar kompensiert, was 
letztlich zu einer Umsatzsteige-
rung von knapp 17% in der Wa-
rengruppe geführt hat. Butter 
hat außerdem gegenüber Mar-
garine neuerlich Marktanteile 
gewonnen. Als Grund dafür ortet 
Blass den grundlegenden Trend 
zum gesünderen Leben inklusive 
gesunder Ernährung - und wenn 
Butter auch nicht per se gesund 
sei, so doch zweifelsfrei „natür-
lich“.

Bei der Milch punkten seit 
Jahren teurere Spezialsorten 
wie Bio-, Heumilch oder lakto-
sefreie Milch. Die kosten heute 

um 10 bis 20 ct mehr pro Liter 
– der Konsument ist dabei aber 
zahlwillig.

Gleichzeitig legt die ESL-Milch 
gegenüber der Frischmilch zu. 
„Es wird möglicherweise gar 
nicht mehr lange dauern, bis 
ESL-Milch zwei Drittel des 
Markts ausmachen wird“, mut-
maßt Blass. „Das hat zur Folge, 
dass nicht nur weniger Frisch-
milch umgesetzt wird, diese 
Frischmilch wird auch teurer.“ 
Erstmals sei Frischmilch teurer 
als ESL-Milch.

Schnelles Fleisch
Beim Fleisch und Geflügel gab es 
im vergangenen Jahr ein Men-
genplus von zwei Prozent und 
eine Umsatzsteigerung um fünf 
Prozent. „Besonders Geflügel 

und Faschiertes haben sich gut 
entwickelt“, berichtet Micaela 
Schantl von der AMA-Marktfor-
schung. Auffallend sei, „dass sich 
die Teile am besten verkaufen, 
die sich besonders schnell und 
leicht zubereiten lassen. Das 
heißt etwa beim Schweinefleisch 
das Schweinsfilet oder beim 
Rindfleisch das Steak.“ Knapp 
ein Drittel des Fleischsortiments 
entfällt auf Geflügel, Schweine-
fleisch macht 20% des Umsatzes 
aus, auf Rindfleisch entfallen 
18%.

So ganz hat sich die Bio-Quali-
tät noch keinen schlüssigen Weg 
ins Steak gebahnt. Davon zeugt 
indirekt ein nach wie vor recht 
hoher Aktionsanteil von 30% bei 
Fleisch. Auch ist das Vertrauen 
in Bio beim Fleisch nicht immer 
mitgegessen. Dabei sei es, so 
Blass, mehr als gerechtfertigt, 
denn: „Bio ist eine der regeldich-
testen Materien innerhalb der 
EU-Regelungen.“ Ein Bio-Siegel 
hält mithin, was es verspricht.

Wachstumsmotor Bio
Nichtsdestotrotz: Im Blick 
auf das Gesamte ist Bio die 
Hauptattraktion der RollAMA-
Erhebung. „Die Ausgaben für 
Bioprodukte sind seit 2012 um 
50 Prozent gestiegen“, erläutert 
Schantl. „Auch mengenmäßig 
gibt es ein Plus von 24 Prozent.“ 
Der wertmäßige Marktanteil 
der Bio-Lebensmittel ist seit 
2003 von 3,8% auf 8,6% geklet-
tert; dabei ist knapp die Hälfte 
der Haushalte für 87% des Bio-
Umsatzes verantwortlich. Ist Bio 
also hauptsächlich ein elitärer 
Lifestyle-Gestus?

Dafür spricht: 43% der Haus-
halte sehen nur geringe oder 
gar keine Qualitätsunterschie-
de zwischen Bio-Produkten und 
Produkten aus traditioneller 
Landwirtschaft. Schantl inter-
pretiert das positiv: „Das hängt 
damit zusammen, dass das Qua-
litätsniveau heimischer Produk-
te schon so hoch ist, dass man 
nur mehr wenig Differenzierung 
in der Qualität hat.“

Für die starken Bio-Nutzer 
hätten auch die Themen Nach-
haltigkeit und Gentechnik-
Freiheit eine große Bedeutung 
– sprich: Es ist nicht nur die 
Qualität, die bei Bio mitgekauft 
wird, sondern auch das sensi-
tive Drumherum, bis hinein in 
den Stall. Der Aktionsanteil von 
Bio ist mit 20% vergleichsweise 
bescheiden.
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Das Qualitätsniveau 
heimischer Produk-
te ist schon so hoch, 
dass man zwischen 
Bio und Konventio-
nell nur mehr wenig 
Differenzierung in 
der Qualität hat.


