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Wutbürger Unter dem Titel „Der verkannte 
Wutbürger“ erreichte uns eine Aussen-
dung des Linzer Marktforschungsinsti-
tuts IMAS. Aus Anlass des in Nordafri-
ka tobenden Volksaufstands beschäf-
tigte man sich mit den Ausprägungen 
von Politikverdrossenheit in Österreich 
und Deutschland: Prototypische Aus-
drucksformen dieses Verdrusses seien 
– in Deutschland – Protestmärsche oder 
Blockaden. Im sozialpartnerschaftlich-
konsensorientierten Österreich ist es 
der Leserbrief. „Der vielzitierte ‚Wut-
bürger‘ ist im Grunde ein diszipliniertes 
und eher friedliches Wesen“, so die Mei-
nungsforscher. Dennoch begännen sich 
die Politiker und Parteien vor ihm und 
seinen vermeintlichen Rachegelüsten in 
der Wahlzelle zu fürchten.

Soll doch das Volk entscheiden

Um ihn zu besänftigen, greife man 
hierzulande vermehrt zur Ankündigung 
von Volksentscheiden; in Deutschland 
hingegen stellt man verstärkt Über-
legungen für modernere Formen der  
politischen Partizipation an: Bürger-

kammern zur gedanklichen Unterstüt-
zung der Parlamentarier etwa oder ein 
Online-Bürgerforum zur Diskussion 
wichtiger gesellschaftlicher Fragen. 
Dem zugrunde liegt die Annahme – bes-
ser: fixe Vorstellung –, dass der Wähler 
ein Verlangen nach politischer Mitent-
scheidung hat. 

Dieses Verlangen hat der Bürger aber 
gar nicht. 37 Prozent der befragten Deut-
schen und 41 Prozent der Österreicher 
stimmten dieser Formulierung zu: „Man 
kann als Bürger nicht über alle Probleme 
gut genug Bescheid wissen. Darum lege 
ich keinen Wert auf viele Volksabstim-
mungen. Wichtiger wäre es, dass Politi-

ker gute und sinnvolle Entscheidungen 
treffen. Schließlich wurden sie dafür 
gewählt.“

Demnächst startet das Volksbegeh-
ren „Raus aus Euratom“; ab 15. März 
werden Unterstützungserklärungen 
für ein neues Kirchenvolksbegehren 
gesammelt („Initiative gegen kirchliche 
Privilegien“). Und gestern, Montag, fiel 
der offizielle Startschuss für das von 
Hannes Androsch initiierte Bildungs-
volksbegehren. Als mündiger, partizi-
pationswilliger Staatsbürger sollten 
Sie jetzt langsam damit anfangen, sich 
mit den diversen Materien eingehend 
auseinanderzusetzen. Ja, auch dann, 
wenn niemand Sie dafür bezahlt. Und 
auch dann, wenn Sie wissen, dass ein 
erfolgreich eingeleitetes Volksbegehren 
in unserem politischen System unter 
Umständen genau gar nichts bewirkt.
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Die Legende  
vom Wutbürger

Die Politik fürchtet sich vor dem Rachefeldzug des 
mündigen Bürgers in der Wahlkabine. Deswegen soll 
er „aktiv partizipieren“. Und wenn er aber nicht will?
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Man ge-
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wöhnliche 
Worte und 
sage unge-
wöhnliche 
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Arthur Schopenhauer 

deutscher Philosoph, Schriftsteller
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Gastkommentar Eigenmarken im Handel

Der Unterschied ist 
genetisch bedingt
Zum Thema Eigenmarken sind die Standpunkte der beiden „Partner“ Handel und Hersteller 
in der Regel sehr verschieden. Kein Wunder, wenn man bedenkt, dass die beiden unter 
vollkommen unterschiedlichen Ausgangsbedingungen zusammenarbeiten: Der Handel 
erwirtschaftet seine Erträge über das Umlaufvermögen, das möglichst rasch ‚gedreht‘ 
bzw. verkauft werden muss, um einen positiven Hebeleffekt auf die Rentabilität zu er-
reichen. Der Hersteller hingegen braucht leistungsfähige Maschinen und Anlagen.  
Die dafür erforderlichen Investitionen sind teuer und die Amortisationszeiten sind lang. 
Kurzfristige Schwankungen in der Produktion wirken sich unmittelbar in einer Ver-
schlechterung der Produktivität aus. 

Fällt die Auslastung einer Produktionslinie plötzlich ab 
– beispielsweise, weil eine sogenannte B- oder C-Marke 
zugunsten einer Eigenmarke ausgelistet wurde –, so müs-
sen Produktionsschichten reduziert und manchmal auch 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gekündigt werden.

Unterschiedliche Strategien

Der Handel braucht Kundenfrequenz und raschen Lager- 
umschlag, um erfolgreich zu sein. Um dies zu erreichen, 
muss er kurzfristiger und taktischer agieren als der Her-
steller: 25 Prozent Rabatt auf ganze Sortimentsteile für 
ein paar Tage sind für die großen Handelskonzerne kein 
Problem, sondern vielmehr eine bewusst gewählte, offen-
sichtlich profitable Strategie. Bei den Eigenmarken braucht 
der Handel die Abschreibungen für die teuren Investitionen 
nicht zu verdienen, denn die Maschinen und Anlagen sind  
bei den Herstellern ohnehin vorhanden.

Die Geschäftsmodelle der Geschäftspartner Handel und 
Hersteller könnten also kaum unterschiedlicher  sein: 

Würde ein Hersteller das Geschäftsmodell des Handels 
anwenden, so wäre das Selbstmord mit Anlauf. Um-
gekehrt würde es sich für den Handel mit Sicherheit 
ertragsdämpfend auswirken, wenn er auf fette  
Rabattaktionen gänzlich verzichten würde. 

Der Unterschied in den Geschäftsmodellen von 
Herstellern und Handel kommt also aus der unter-

schiedlichen Ausgangssituation der beiden Partner;  
er ist systemimmanent – man könnte auch sagen  

„genetisch“ bedingt – und daher bis zu einem gewissen 
Grad unvermeidbar.

Erfolgreiche Markenartikler haben es geschafft, durch 
innovative Produkte und gutes Marketing eine Alleinstellung 

für ihre Marken zu schaffen, um sich gegen andere Mitbewerber 
zu behaupten und um zu verhindern, dass der Platz ihrer Marke 

im Regal durch eine Eigenmarke ersetzt wird. 
Die wirklichen Chefs an den Regalen, die Verbraucher, 

hat die Unterscheidung zwischen Eigenmarken und Her-
stellermarken allerdings nie wirklich interessiert: Ob die 
Würste von Hofstätter oder Tann ‚Marken‘ sind, ist  
ihnen schlichtweg ‚wurscht‘.

PS: Hofstätter und Tann sind übrigens Eigenmarken 
von Rewe und Spar.

www.zitate.at

„Würde ein Hersteller 

das Geschäftsmodell 

des Handels an­

wenden, so wäre  

das Selbstmord  

mit Anlauf.“

walter schönthaler

„Mit unseren 
50 ‚Umwelt-
zeichen‘-Dru-
ckereien ist 
es im vergan-

genen Jahr gelungen, ins-
gesamt 120 Tonnen CO2 
zu sparen.“ 

Umweltminister 
Niki Berlakovich, S. 15

„Vom Erfolg 
her steckt sehr 
viel Österreich 
in mir.“

Formel 1-
Champ Sebastian Vettel 
(er wird u.a. von Red bull 
und rauch gesponsert),  
S. 28
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heute im special

Walter Schönthaler, Schönthaler Consulting;  
office@yourfoodexpert.at, www.yourfoodexpert.at

Die abgedruckten Gastkommentare geben aus
schließlich die Meinung des Verfassers wieder.  
Wir behalten uns das Recht auf Kürzung vor.
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