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VON SIMONE HOEPKE

Wann greifen Konsumenten
zu Marken wie RedBull,
wann zur Billig-Variante von
S-Budget, Flying Horse oder
Clever?KommtaufdieSitua-
tiondraufan,sagteineStudie
der Wirtschaftsuniversität
(WU)imAuftragdesMarken-
artikelverbandes (MAV).

Ob es sich um die schil-
lernde Marke eines Produ-
zenten (wie Nivea, Persil)
oder eine Eigenmarke des
Händlers (wieClever, S-Bud-
get oder Balea) handelt, be-
einflusst die Kaufentschei-
dung oft gar nicht. Weil die
Hälfte der Österreicher den
Unterschied zwischen die-
sen Kategorien erst gar nicht
kennt, soderSchlussderStu-
die. Speziell junge Leutewis-
sen das nicht. Jeder fünfte
WU-Student gestand, das ei-
ne nicht vom anderen unter-
scheiden zu können.

Diese Ratlosigkeit über-
rascht Ernst Klicka, Ge-
schäftsführer des MAVs, nur
bedingt. Händler haben den
Werbedruck für Eigenmar-
ken erhöht. Im Gegensatz zu

Handel heizt den Herstellern ein
Studie.Österreichhatden sechsthöchstenHandelsmarkenanteil. Junge stehenoft ratlos vordemRegal
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Vom No-Name zum Label
Kampf gegen Diskonter
Eigenmarken haben in Österreich
einen Umsatzanteil von
28 Prozent, laut ACNielsen der
sechsthöchste Wert weltweit.
In den vergangenen Jahren bauten
Rewe und Spar ihre Eigenmarken-
Sortimente stark aus. Vor allem
um Diskontern im Preiseinstiegs-
segment mit Billig-Marken wie

Clever und S-Budget Paroli zu
bieten. Auch wenn diese günstig
verkauft werden, sind sie oft ein
gutes Geschäft. Etwa, weil sich die
Werbekosten auf viele Artikel –
vom Essiggurkel bis zum
Energydrink – verteilen. Wegen
des hohen Werbeaufwandes sind
viele dieser Labels heute keine
No-Names mehr.

den vielen Industriekonzer-
nen kommt die Werbemacht
geballt. So gesehen haben
Handelshäuser in den ver-
gangenen Jahren ganze Ar-
beit geleistet. Mit großen
Werbebudgets haben sie ihre
Eigenmarken aus der No-
Name-Ecke in die Welt be-
kannter Marken aufsteigen
lassen.

„Der Kopf leugnet Quali-
tätsunterschiede zwischen
Produzenten-undEigenmar-
ken, der Bauch sieht aber oft
die Herstellermarke vorne“,
analysiert Studienleiterin
Bernadette Kamleitner. Han-
delsmarken werden oft als
„dasselbe nur billiger“ wahr-

genommen. „Es steckt aber
nichtdasselbeindenPackun-
gen.DieRohstoffe sindande-
re“, betont Günter Thumser,
MAV-Präsident und Ge-
schäftsführer von Henkel
CEE. Der deutsche Konzern,
der auch inWien produziert,
lässt keine Handelsmarken
vom Band laufen. Im Gegen-
satz zu vielenKlein- undMit-
telbetrieben, die mit solchen
Zusatzaufträgen ihre Ma-
schinen auslasten.

In Österreich teilen sich
drei Händler – Rewe, Spar
undHofer –mehr als 80 Pro-
zent des Marktes auf. Die
Händler seien längst die
Mächtigen,nichtdieHerstel-
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Kunden sind mit Service
in Österreich unzufrieden

vem Service überrascht wer-
den.Voralleminöffentlichen
Ämtern ist die Unzufrieden-
heit groß, dicht gefolgt von
der Versicherungsbranche
und der Energieversorgung.
Die bestenNoten im Service-
bereich holten die Gastrono-
mie, der Tourismus, sowie
der Lebensmitteleinzelhan-
delunddieDrogeriemärkte.

Trends und Flops
Service-Trend istderWunsch
derKundennacheinem–ein-
zigen – Ansprechpartner.
Kompetente Beratung und
Höflichkeit sind zudem am
wichtigsten. Service-Killer
sind Unfreundlichkeit, fal-
sche Auskünfte, Desinteres-
se. Neu ist der Wunsch nach
mehreren Kommunikations-
kanälen. Vor der Hotline, ei-
ner informativen Homepage
und einer schnellen Rück-
meldungpereMail stehtaber
nach wie vor die persönliche
Beratung. – M. VACHOVA

ler, meint Klicka: „Ich frage
mich immer, wo die angebli-
che Marktmacht der Indus-
trie sein soll. Wenn ein Ge-
schäftsführer eines Indust-
riekonzerns die Produkte
nicht in die Regale von Rewe
oder Spar bekommt, wird er
seinen Job schnell los sein.“

Kritische Mütter
Zu welchen Waren Konsu-
mentengreifen,hängtoftvon
der Situation ab. Bei Ge-
schenken punkten Herstel-
lermarken.Siegeltenalshüb-
scher verpackt, besser ver-
fügbar und stehen für mehr
Qualität. Zumindest wisse
man,werdenArtikelherstellt
und könne sich bei Fragen
andenProduzentenwenden,
sagen viele. Besonders aktiv
sind lautHenkel-ChefThum-
ser übrigens junge Mütter:
„Das sehen wir sowohl bei
Hotlines als auch in Foren.“

Fragen, die früher an El-
tern gestellt wurden,werden
nun in sozialen Netzwerken
diskutiert, beobachten Ex-
perten.ZudemwirddieRück-
verfolgbarkeitvonProdukten
immer stärker eingefordert.

VON IRMGARD KISCHKO
UND ANDREA HODOSCHEK

Der Richterinnensenat am
Landgericht München hatte
einen Vergleich empfohlen.
Doch weder die BayernLB
noch die Hypo Alpe-Adria
denken daran. Im Gegenteil.
„WirkönnenkeinGeld liegen
lassen“, tönt es entschlossen
aus München. „Wir werden
beweisen, dass wir recht ha-
ben“, schallt es aus Klagen-
furt zurück.

Am 18. Dezember ist der
nächste Prozesstermin, die
Richterinnen werden Gut-
achter bestellen. Die Hypo
hat von ihrer ehemaligen
Mutter BayernLB insgesamt
4,4 Milliarden Euro einge-

Milliarden-Streit.Eigenkapital oderDarlehen?Münchenbeharrt aufZahlung,Hypowill nichts rausrücken

klagt.DieBayernhattenihrer
Tochter Kredite gegeben, die
Hypo stoppte lange nach der
NotverstaatlichtungdieZins-
zahlungen und die Tilgung.
Weil, argumentiertdieHypo,
sich die Bank zum Zeitpunkt
der Kreditvergabe in einer
Krisebefundenhabeundlaut
dem österreichischen Eigen-
kapitalersatz-Gesetz (EKEG)
Kredite in diesem Fall als Ei-
genmittel gelten. Somit wä-
ren sie, solange die Krise an-
dauert,nicht rückzahlbar.

Die Bayern argumentie-
renheftig,dieHypohabesich
damals keinesfalls in einer
Krisebefunden.DennalsKri-
se definiert das Gesetz eine
Eigenmittelquote von weni-
ger als acht Prozent.Undver-

weisen auf den Geschäftsbe-
richt der Kärntner Banken-
gruppe, indemdieEigenmit-
tel tatsächlich immer höher
ausgewiesenwurden.Außer-
demhabedieHypobereitsei-
neMilliarde vorzeitig getilgt,
obwohldieRückzahlungerst
Ende2013erfolgenmüsse.

Konter
Die Hypo schießt scharf zu-
rück und wirft den Bayern
vor, die Bilanz 2008 und
2009 sei nicht korrekt gewe-
sen. Damals hielten die Bay-
ern die Mehrheit an der ehe-
maligen Hausbank des ver-
storbenen Kärntner Landes-
hauptmannesJörgHaider.

Die Bayern hätten Prob-
lemkredite mit 700 bis 900

Millionen wertberichtigen
müssen – was nicht passiert
sei. Hätte München das kor-
rekt verbucht, wäre die Ei-
genmittelquote der Hypo
schondamalsunter8Prozent
gelegen. Und die Hypo hätte
sichsehrwohl inderKrisebe-
funden.

DieHypountermauertih-
re Argumentation mit einem
Gutachten der Linzer Steuer-
Experten AKKT, die 21 Kre-
ditfälle analysieren. Freilich
sind alle relevanten Kunden-
Daten geschwärzt, ärgern
sich die Bayern. Sie werfen
den Gutachtern vor, willkür-
lich „Kredite des Grauens“
herausgezogenzuhaben,an-
stattdasgesamtePortfoliozu
bewerten.

Diese 21 Kreditfälle ma-
chen allerdings den Großteil
der Problemkredite aus,
meint man bei der Hypo. In
Sachen Schwärzungen wer-
deman„eineLösungfinden“.

Österreich darf es sich al-
lerdings nicht ganz mit den
Bayern verscherzen. Mün-
chenmuss nicht nur dem be-
reits im Frühjahr erfolgten
Verkauf der Hypo-Tochter
Österreich an die indische
Anadi-Finanzgruppe bis Jah-
resende 2013 zustimmen.
Sondern auch einer Bad
Bank, wie immer diese ge-
staltet wird. Die heimische
Politik hält einen Kompro-
miss ohnehin für sinnvoller
als jahrelange Monster-Pro-
zesse.
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Wochenende der Routiniers
US-Skistar Bode Miller (36) und
andere ältere Herren zeigen auf.

Studie. Kunden mit gutem
Service zu überraschen und
sie im Konkurrenz-Sturm für
sich zu erobern sei für Unter-
nehmen schwieriger gewor-
den, so das Ergebnis der am
Montag präsentierten Ser-
viceStudievonA1. „DerKun-
de ist heutemündiger, erfah-
rener als früher“, sagt GfK
Austria Marktforscher Ru-
dolf Bretschneider. Je größer
dieseErfahrung, desto höher
die Ansprüche. Demnach
empfindet heute jeder Vierte
(2008 war es noch jeder
Fünfte) von 1000 befragten
Österreichern, das zuvor-
kommende Verhalten von
Unternehmen oder Organi-
sationenhabenachgelassen.

Insgesamt verdiene sich
die heimische Kundenorien-
tierungnurdieSchulnoteBe-
friedigend. Vor allem Perso-
nen zwischen40und54 Jah-
ren sind kritisch. Gemein ha-
ben alle Altersgruppen, dass
sie selten bis nie mit positi-
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Waren die Hypo-Bilanzen 2008
und 2009 korrekt oder nicht?

Die Marken der großen Hersteller werden besonders kritisch beäugt. Billig-Marken, ein paar Regalreihen darunter, werden oft als das gleiche Produkt – nur billiger – wahrgenommen


